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گرمی کلامشان و روشنی رویشانم سرمایه هاي جاودانی زندگی من است آنان که 
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  :چكيده

امروزه ارائة بسته هاي پيشنهادي و تشويقي شامل انواع گوناگون خدمات در بازار رقابتي تلفن 

. بي، در راستاي افزايش حجم فروش بسيار مورد بحث استهمراه، به عنوان يك تكنيك مؤثر بازاريا

الگوريتم مناسب حل آن، براي تعيين  ارائة يك مدل رياضي بهينه سازي وبه در اين پايان نامه  لذا

    متناسب با ) از لحاظ نوع و حجم خدماتي كه در آنها قرار مي گيرند(ماهيت اين گونه بسته ها 

سليقه هاي ناهمگون مشتركين و همچنين تعيين قيمت بهينة هر يك از بسته ها با در نظر گرفتن 

و حداكثر سازي مازاد مشتركين آن دو هدف حداكثر سازي درامد شركت ارائه دهندة خدمات 

بنگاه هاي اقتصادي ابزارهاي كارامد در مديريت درامد  از آنجا كه تبعيض قيمتي يكي از. پرداخته ايم

      است، در اين پژوهش پيش از هرچيز يك بخش بندي مؤثر از مشتركين يك اپراتور تلفن همراه

            با استفاده از روش خوشه بندي خدماتمصرف انواع  حسب سليقه و ميزان تمايل آنها به بر

k -ارائة الگوي مناسبي براي تبيين رفتار همچنين در بخش ديگري از كار به . استارائه شده  ميانگين

در اين بخش ايدة قيمت هاي رزرو مشروط به . ه شده استن با اطلاعات ناقص پرداختكيخريد مشتر

و در راستاي مدل سازي قيمت گذاري، به عنوان يك  همطرح شد فاصلة زماني بين اتصال ها به شبكه

مبناي اين طرح بر اساس نرخ ورود مشتركين به . مورد استفاده قرار گرفته استپارامتر پايه اي 

مدل رياضي اين مسئله صورت يك مدل  .مي باشد سامانة مخابراتي و توزيع تمايل به پرداخت هر يك

سه سناريوي مختلف بر  و نتايج آن در هشدمختلط بيان  غير خطيبرنامه ريزي عدد صحيح مختلط 

براي حل مدل مذكور با توجه به پيچيدگي و  .مبناي اهداف استراتژيك بنگاه بسط داده شده است

  .گستردگي آن از الگوريتم فرا ابتكاري شبيه سازي تبريدي استفاده شده است

  

 درامد، قيمت گذاري بسته اي، تمايل به پرداخت،مديريت خدمات تلفن همراه،  :كليد واژه ها

برنامه ريزي عدد صحيح مختلط غير خطي، شبيه سازي  ميانگين،- kخوشه بندي  تبعيض قيمت،

  .تبريدي
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  مقدمه .1-1

فروشندگان و ارائه كنندگان هر نوع محصول يا خدمتي همواره با تصميمات بنيادي متعددي روبرو 

آنها تمايل دارند كالاي خود را در زمان به عنوان مثال . هستند، كه عموماً با عدم قطعيت همراهند

مقتضي كه بازار در شرايط مطلوبي قرار دارد، به فروش برسانند و يا مي خواهند قيمتي را براي كالا يا 

خدمت خود ارائه كنند كه ضمن حفظ كردن مشتريان بالقوه و سهمشان از بازار، سود خود را نيز از دست 

نظر گرفتن اين واقعيت كه ميزان توليد در بسياري از صنايع به راحتي پيچيدگي اين موضوع با در . ندهند

به دنبال رقابتي و علاوه بر اين،  .قابليت متعادل شدن با حجم تقاضا را ندارد، شدت بيشتري مي يابد

و فروش به عنوان بعد  پيچيده تر شدن فرايندهاي كسب و كار در دنياي امروز، استفاده از فنون بازاريابي

لي رغم اهميت روزافزون عوامل غير قيمتي در اما ع. مكمل توليد در بنگاه هاي اقتصادي ضرورت مي يابد

اتخاذ . موفق محسوب مي شود بازاريابيدر فرآيند بازاريابي جديد، قيمت همچنان يكي از اركان مهم 

بازار هدف و تعيين شركت در  مطرح اهدافسياست قيمت گذاري در بنگاه هاي اقتصادي عمدتاً بر مبناي 

ظر سهم نقطه ن، به حداكثر رساندن سود فعلي، رهبري بازار از صورت مي گيرد كه بقا در بازار آن جايگاه

  .ندشاب مي كيفيت كالا، از جمله اهداف متداول قيمت گذاريجلوه اي از بازار و ارائه بنگاه در 

مورد  يهااز جمله ترفند) فيزيكييا غير فيزيكي و (كالاها و خدمات  ١در اين ميان بسته بندي

دارايي مورد بحث،  ست كه مي تواند از طريق افزايش مؤثر در تقاضا برايا استفاده در بنگاه هاي اقتصادي

اين تكنيك با در . به مستحكم ساختن جايگاه بنگاه در بازار هدف و يا بيشينه ساختن سود آن بيانجامد

اً جايگزين يكديگر هستند و توابع تقاضاي آنها به شكل معكوس كنار هم قرار دادن دارايي هايي كه عمدت

    در ارتباط است، با قيمتي نازلتر از مجموع جبري تك تك اقلام، مشتري را به خريد بيشتر  يكديگربا 

    .وا مي دارد

                                                           

1 Bundling  
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اين بحث تا به امروز در صنايع گوناگوني از قبيل كالاهاي اطلاعاتي همچون بسته هاي نرم افزاري، 

كار بسته ه هاي كامپيوتر خانگي، خدمات مسافرتي و حتي منوي رستوران ها به دفعات مطرح و ب سيستم

اما بخش ارتباطات و به طور اخص تلفن همراه از جمله صنايع نسبتاً نويني است كه با توجه . شده است

ققان اين حوزه را براي مح شتركين خود ارائه مي دهد، زمينة مناسبيبه خدمات گسترده اي كه به م

ر فعال تلفن همراه مشغول به ارائة در كشور ما نيز با توجه به اينكه هم اكنون سه اپراتو. فراهم مي سازد

خدمات گوناگوني همچون امكان مكالمه درون شهري، برون شهري و بين الملل در ساعات پيك يا غير 

نين استفاده از اينترنت پر سرعت مي پيك، پيامك فارسي، لاتين و چند رسانه اي، سرويس نمابر و همچ

را در حوزة ) ١تحقيق در عمليات(هاي پژوهش عملياتي ضوع مي تواند يكي ديگر از كاربردباشند، اين مو

 ياينترنتاين موضوع با نوآوري هاي به وجود آمده در دنياي كسب و كار  .مديريت درامد به نمايش گذارد

دستيابي به اطلاعات دقيق و قابل  و امكان و همچنين گسترش هر چه بيشتر سيستم هاي اطلاعاتي

الاي درامد را دستيابي به سطوح ب و  اطمينان از عرضه و تقاضا در بازارهاي فروش، قوت بيشتري مي يابد

  .در بسياري موارد ميسر مي سازد

و به طور اخص  ايابي و مديريت درامد بنگاه هادر باز با روشن شدن اهميت استفاده از فنون علمي

پس از آشنايي با مفاهيمي چون  ،، در اين فصل از پايان نامه سعي داريمها و خدماتبسته بندي كالا

اهميت بسته بندي براي بنگاه ها و  آن، مختلف مديريت درامد، قيمت گذاري و بسته بندي و روش هاي

كه به كاربرد بسته بندي در بخش ارتباطات سيار اختصاص مسئلة مورد بررسي در اين پايان نامه را  غيره،

مطرح كرده و مقدمات لازم براي ورود به مراحل طراحي و حل مدل قيمت گذاري بسته اي را فراهم دارد، 

  .آوريم

   ٢مدمديريت درآ .1-2

به  دفها ب يك بنگاه مديريت خدمات ايجاد وه نحوة ، ب٣يا مديريت عملكرد مديريت درآمد

     ي ازدرك كامل داشتن با به بيان ديگر، هر بنگاه اقتصادي مي تواند .، مي پردازدآن حداكثر رساندن درآمد

                                                           

1 Operation Research (OR) 
2 Revenue management 
3 Yield management 
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براي بخش هاي مختلف بازار را  خود عملكرد و رفتار مشتريان، خدمات هاي ذهني و چگونگي ارزش

قيمت، امكانات رفاهي،  از قبيل ها در هر موقعيت، از ويژگي يبا استفاده از تركيب مناسب كرده و طراحي

  )Talluri & Van Ryzin,2005( .، درامد خود را بيشينه سازدخريد و كانال هاي توزيع يمحدوديت ها

با توجه به تقاضاي فعلي  ،تضمين بالاترين سود ممكنبه عنوان روشي براي  مديريت درآمد

تواند ابزاري براي اتخاذ تصميمات بهينه از جانب  مي ،قيمتآنها نسبت به  هاي مشتريان و حساسيت

مديريت درامد به عنوان محل تلاقي برخي از رشته هاي در حقيقت، . باشد مديران بنگاه هاي اقتصادي

رياضيات، علوم اقتصادي، علوم مديريتي و علوم مهندسي مي تواند به عنوان يك تكنيك جامع علمي، 

 در اينجا،. براي پاسخگويي به برخي از ابهامات موجود در تصميم گيري هاي كمي يك بنگاه، كارامد باشد

         به چند مورد اشاره تنها موجود است، موضوع از ميان تعاريف متعدد مديريت درامد كه در ادبيات

محسوب مي شود، و  جديد و نسبتاً كم سابقه اي، علم مديريت درامدالبته بايد توجه داشت كه  .مي كنيم

  . ، در حال تكامل استاز اين رو تعاريف ارائه شده از آن مرتباً بر مبناي كشف كاربردهاي جديد

و استراتژي هاي قيمت گذاري  ياطلاعات ياستفاده از سيستم ها عبارتست از، مديريت درآمد •

 (Smith et al., 1992). مكان و زمان مناسبدر  انمشتريبه ظرفيت درست تخصيص  رايب

با توجه به تقاضاي فعلي مشتريان و  بنگاه، تضمين بالاترين سود ممكن مديريت درآمد •

 (Siguaw et al., 2003)  .قيمت مي باشدنسبت به  نهاآ هاي حساسيت

    در آنها گذاري يا قيمت وتسهيلات بودن دسترس  ميزان دركنترل  عملمديريت درآمد،  •

 (Dai et al.,2005) .است انتظار مورد درآمد يا سودسازي  مختلف با هدف حداكثر يكلاس ها

اي لازم جهت اتخاذ تصميمات مديريت مديريت درامد علم شناخت و بكارگيري روشها و ابزاره •

تقاضا است كه اين تصميمات مي توانند شامل مديريت يك بنگاه در رويارويي با بازاري كه در 

 )Talluri & Van Ryzin, 2005(  .آن به رقابت مي پردازد و با هدف افزايش درامد باشد
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از جمله اسامي ديگري كه در سالهاي اخير براي مديريت درامد بكار گرفته شده است مي توان به 

قيمت گذاري و مديريت درامد، قيمت گذاري و بهينه سازي درامد،  قبيل مديريت عملكرد،مواردي از 

  .اشاره كرد ٢مديريت زنجيره ي تقاضا و يا 1مديريت تقاضا و بهينه سازي فرايند درامد

  )Talluri & Van Ryzin, 2005(  

  :تصميمات مديريت تقاضا را مي توان به سه گروه عمده تقسيم كرد

  چانه  ، ٣از پيش اعلام شدهفروش از طريق قيمت هاي  (ش وفر شامل نحوة تصميمات ساختاري .1

  حجم (مبادلات  ، نحوة)در صورت لزوم(اعمال تبعيض بخش بندي، ، نحوة )٥و يا مزايده ها ٤زني ها

 ...و نحوة بسته بندي، )تخفيف ها، توانايي استرداد

و يا  ٦تعيين قيمت هاي از پيش اعلام شده، قيمت هاي پيشنهادي نحوة شاملتصميمات قيمتي  .2

، چگونگي اعمال تخفيف و قيمت گذاري دسته هاي مختلف از محصولاتقيمت هاي رزرو براي حراج ها، 

٧يا پايين آوردن قيمت
 ...بر اساس طول عمر محصولات و 

 قبول يا رد پيشنهاد خريد، چگونگي تخصيص ظرفيت به دسته هاي از قبيل تصميمات مقداري .3

 ...مختلف، زمان مناسب براي عرضه ي محصول به بازار ومختلف از محصولات و خط مشي هاي 

(Talluri and Van Ryzin, 2005)  

  مددر بحث مديريت درآ طرححوزه هاي م .1-3

آن  عمدةر سه گروه فوق را مورد بررسي قرار دهد، اما دو كاربرد اگرچه مديريت درامد قادر است ه

دوي  هر مديريت درامد بر پاية بديهي است كهالبته مقدار و قيمت،  درامد بر پايةمديريت  عبارتند از

  .مقدار و قيمت را نيز مي توان به مباحث فوق اضافه نمود

                                                           

1 Demand management 
2 Demand-chain management 
3 Posted prices 
4 Negotiations 
5 Auctions 
6 Individual-offer prices 
7 Markdown 
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به سوي كنترل موجودي، جيره بندي محصول و  عموماً مقدار بر پاية مديريت درامد رويكرد 

در حقيقت اين بخش از مديريت درامد، پاسخگوي سئوالاتي از قبيل اينكه چه . از اين دست است مسائلي

 در اين بخش از مديريت درامد، . است... مقداري و به چه كسي بفروشيم؛ قبول يا رد پيشنهادات توليد و 

مطرح  ١مازاد رزروكنترل و موجودي يا ظرفيت به صورت تك منبعي و يا شبكه  مباحثي از قبيل كنترل

هاي متفاوت از مشتريان چه  به سئوالاتي از قبيل اينكه براي گروه قيمت ةمديريت درامد بر پاي. مي شود

در اين بخش از . پاسخ مي دهد ،تغيير دهيم قيمت هايي قرار دهيم و يا چگونه قيمت ها در طول زمان

در ادامه بحث مفصل تري در  .ستو مزايده ها مطرح امديريت درامد نيز، بحث در باب قيمت گذاري 

اين پژوهش است خواهيم  اصلي خصوص قيمت گذاري و به طور اخص قيمت گذاري بسته اي كه موضوع

  .پرداخت

   گذاري قيمتقيمت و  .1-4

قيمت در  اما از ديدگاه اقتصاد. است عني سنجش، ارزيابي، اندازه و معياربه م لغوي قيمت از نظر

  بر اين اساس،  .شود اي كالا و خدمت كه به صورت واحد پول بيان مي مبادلهبازار عبارت است از ارزش 

 گذاري قيمتاگرچه  . تعريف نمود كالا يا خدمت  براي  قيمت  تعيين  ،بطور ساده  را گذاري قيمت مي توان 

  در شرايط  ثبات  و نبود  محيطي  تغييراتدر بنگاه هاي اقتصادي به دو صورت ايستا و پويا مرسوم است، اما 

   .است  مبدل ساخته و پيوسته  مداوم  فراينديآن را به  عموماً بازار

  اهداف قيمت گذاري .1-5

براي كالا و يا خدمتي كه گذاري  قيمتعمده به دنبال استراتژي مناسب  هدفپنج  اغلب بنگاه ها با

  :عرضه مي كنند، مي باشند

 با ظرفيت مازاد، رقابت شديد و تغييرات دائميهايي مناسب است كه بنگاه اين هدف براي  :ادامه حيات .1

هاي متغير و برخي از  چنانچه قيمت بتواند هزينه. اند مصرف كنندگان دچار مشكل شده در رفتار

  .تواند همچنان به حيات تجاري خود ادامه دهد مي بنگاههاي ثابت را پوشش دهد،  هزينه

                                                           

1 Overbooking control 
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اند سود كنوني خود را به حداكثر برساند، بايد ي بتوبنگاهبراي اينكه  :به حداكثر رساندن سود فعلي .2

هاي مختلف را برآورد كند و آنگاه قيمتي را انتخاب كند كه  هاي مربوط به قيمت تقاضا و هزينهميزان 

البته در صورت . آوردمي به ارمغان بنگاه  يا بازده سرمايه را برايو بيشترين سود جاري، جريان نقدي 

هاي  جاري و عدم توجه به اثرات ناشي از ساير متغيرهاي بازاريابي، واكنشكيد بيش از حد بر سود أت

 .فتادبه مخاطره خواهد ا بنگاههاي قانوني، در بلندمدت عملكرد  محدوديتنيز احتمالي رقبا و 

گيرند، زيرا بر اين باورند كه  اين هدف را در پيش مي هابنگاه برخي  :به حداكثر رساندن سهم بازار .3

بهاي تمام شده هر واحد كاهش يابد و درنتيجه در  تا حجم فروش بيشتر باعث خواهد شد دستيابي به

 هايي براي رسوخ در بازار، قيمت به عبارت ديگر چنين شركت. يابند بلندمدت به سود بيشتري دست 

 تحت شرايطي همچونتواند  اين استراتژي مي. كنند تعيين ميممكن ترين سطح  خود را در پايين

 :زير مناسب باشد موارد

 دهد، در نتيجه قيمت پايين موجب رشد بازار بيش از اندازه نسبت به قيمت حساسيت نشان مي •

 .شد بازار خواهد سهم بنگاه از

  .هاي توليد و توزيع كاهش خواهد يافت با كسب تجربه هزينه •

 .شود قيمت پايين موجب از صحنه خارج شدن رقبا مي •

لا تعيين كنند و بدين ح باوها را در سط دهند قيمت ها ترجيح ميبنگاه برخي از  :بازار ةكشيدن عصار .4

 :توانند به اين هدف دست يابند ها در شرايط زير مي شركت. بازار را بكشند ةوسيله عصار

 .وجود تعداد زيادي خريدار و بالا بودن ميزان تقاضا در بازار •

 .رقيب به بازار نشودهاي  تعيين قيمت اوليه در سطح بالا باعث جلب توجه شركت •

و محصولات آن  بنگاهتعيين قيمت در سطح بالا اين تصور را در ذهن خريداران ايجاد كند كه  •

 .نسبت به رقبا در سطحي بالاتر قرار دارد

خواهند از  كيفيت بالاست و مي كه هدف آنها عرضه محصولات با ييهابنگاه  :پيشرو شدن از نظر كيفيت .5

 . كنند هاي بالاتر به بازار عرضه مي ، محصولاتي برتر و با قيمتباشنداين نظر در بازار پيشرو 
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   گذاري موثر بر قيمت  عوامل .1-6

ين ا .كرد  را شناسايي  گذاري موثر بر قيمت  بايد عوامل  بخش و رضايت  درست  گذاري قيمت  براي

    دروني عبارتند از  عوامل. كلي عوامل دروني و بيروني تفكيك كرد عوامل را مي توان به دو دستة

ميزان تنوع عمر محصول،  ةمانند چرخ. سروكار دارد  بنگاه  و اهداف  با منابعمشخصه هاي بنگاه و آنچه كه 

بيروني نيز   عوامل .هزينة نهايي و بسته بندي محصولات ودر محصولاتي كه توسط بنگاه عرضه مي شوند 

و فضاي كار ) حضور يا عدم حضور رقبا و تعداد آنها(خود دو دسته عوامل مرتبط مشتريان، تاثير رقبا 

تاثيرگذاري . را در برمي گيرد) قوانين حاكم در فضا و قدرت بنگاه در انتخاب استراتژي قيمت گذاري(

براي كالا يا خدمت،  مشتريان بر انتخاب استراتژي قيمت گذاري مي تواند از طريق الگوي تقاضا

  .ة مكمل بودن يا جانشيني كالاها از ديد مشتري صورت گيردقيمت هاي رزرو و درجهمبستگي بين 

 يبسته بند .1-7

فروش كالاها و خدمات در كنار يكديگر و در قالب بسته ها، براي دستيابي به درامد بيشتر بين 

هر يك از ما با نگاه مختصري به پيرامون . فروشندگان در بسياري از مشاغل از ديرباز مرسوم بوده است

از معروف ترين اين . مشاهده كنيم را هيم بود نمونه هاي متفاوتي از كاربرد اين استراتژيخود، قادر خوا

كه شامل تعدادي نرم افزار كاربردي است،   Microsoft Officeنمونه ها مي توان به پكيج نرم افزاري

  ، بسته هاي غذا، نوشيدني و سالاد در...خدمات تورهاي مسافرتي شامل بليط، اقامت و .اشاره نمود

رستوران ها و حتي فروش حجمي اينترنت نيز از ديگر بسته هايي هستند كه ما همواره با آنها سر و كار 

   .داشته ايم

به . يافته اندتعاريف متعددي ذكر شده است كه به مرور زمان تكامل  تاكنون در باب بسته بندي

. فروش كالاها در غالب يك پكيج را بسته بندي خوانده اند Adams & Yellen (1976(ل عنوان مثا

)Guiltinan (1987 يك عمل بازار يابي دو يا چند كالا و يا سرويس در يك پكيج با  بسته بندي را

نيز بسته بندي را فروش دو  Stremersch & Tellis (2002) .مشخص تعريف نموده است قيمت

بدين معناست كه آنها  تأكيد آنها بر لفظ جداگانه. كرده انددر غالب يك پكيج تعريف  جداگانهمحصول 

آن دو همچنين . بسته بندي دانسته اندتعريف مشمول  ،تنها محصولاتي را كه داراي بازار متفاوت هستند
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آنها بسته بندي قيمت . اند دو مفهوم بسته بندي محصول و بسته بندي قيمت را از يكديگر تفكيك نموده

را فروش محصولات در يك پكيج غير فيزيكي با تخفيف مشخص و بسته بندي محصول را يكپارچه سازي 

 Wilson (1997(  .فيزيكي و فروش دو يا چند محصول يا سرويس با يك قيمت واحد تعريف نموده اند

  .است ١كه بسته بندي نوعي از قيمت گذاري غير خطي نيز معتقد است

تعريفي كه در اين پايان نامه از بسته بندي مطرح است، با آنچه كه در بالا مطرح شد كمي 

حائز ه فراواني هر يك از آنها در بسته نيز كالاهاي مصرفي كمتفاوت است، چرا كه بسته بندي خدمات و 

ار قردر كنار هم لذا ما در اينجا تكنيك بسته بندي را . در تعاريف فوق گنجانده نشده است ،اهميت است

به تعداد مختلف از هر يك، با يك قيمت  ،يا خدمات نوع از كالاها فيزيكي يا غير فيزيكي دو يا چند دادن

  .نيمتعريف مي ك

استفاده از تكنيك بسته بندي به امروزه  Venkatesh & Mahajan (2009( اظهارات بنا به

مجبور است تصميم  فروشنده عموماً. به شدت رو به افزايش استعنوان يك استراژي كارامد در بازاريابي 

 كارامدتر است و چطور محصولاتنسبت به سايرين كه كداميك از استراتژي هاي فروش بسته اي  دبگير

توان در تنوع هر چه  علت اين امر را مي. در قالب يك بسته قرار داده و آنها را قيمت گذاري كند خود را

وجود ابعاد گسترده تر رقابت در بازار و اهميت در نظر گرفتن رفتار هاي هوشمندانة محصولات، بيشتر 

            ديدگاه ازاستراتژي فروش بسته اي علت اهميت استفاده از . مشتريان در بازار جستجو كرد

)Yang & Ng (2010  نيز  ترخدمات گران قيمت تر سودآور عموماً اين طور بيان شده است كه چوننيز

ن خدمات همواره به دنبال راه هاي بهينة عرضة ارائه دهندگان اي مي باشند و متقاضيان كمتري نيز دارند،

  . م هستندزان قيمت و گران قيمت به صورت توأخدمات ار

  استراتژي هاي فروش بسته اي .1-8

)Rao (2009 گروه پايه اي و استراتژي هاي فروش بسته اي را از لحاظ سهولت در اجرا به دو 

        شاملرا  ١و فروش محض ٢ي فروش مختلطكه دو استراتژ فرم هاي پايه اي .ستكرده اخاص تفيك 

                                                           

1 Nonlinear pricing 
2 Mixed bundling 


