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 مترجم:

 
چكيده

براي كالاهاي اطلاعاتي مفيد بازار و ويژگي هاي كالاي اطلاعاتي٬ روش هاي معمول قيمت گذاري  با توجه به ساختار  هدف: 
و معرفي  مقاله٬  اين  هدف  باشد.  خاص  كالاي  اين  ويژگيهاي  با  متناسب  كه  شود  اتخاذ  بايد  راهبردهايي  بنابراين٬  نيست. 

تشريح راهبردهاي مناسب براي قيمت گذاري كالاي اطلاعاتي است.
روش شناسي: مقالۀ حاضر٬ يك مقاله ي نظري است كه با استفاده از روش كتابخانه اي انجام شده است.

نتيجه: به نظر مي رسد راهبردهاي تبعيض قيمتي و فروش بسته اي براي كالاي اطلاعاتي بسيار كارا باشد. تبعيض قيمتي و
انواع آن شامل تبعيض قيمت درجه اول٬ تبعيض قيمت درجه دوم و تبعيض قيمت درجه سوم؛ همچنين فروش بسته اي و انواع
آن شامل فروش بسته اي بدون هزينۀ نهايي و فروش بسته اي با هزينه نهايي٬ مباحث اين مقاله را تشكيل مي دهند. چنين
و حداكثر مطلوبيت توليدكننده  براي  اجرا شوند٬ حداكثر سود  درستي  به  گفته شده  راهبردهاي  اگر  كه  نتيجه گيري مي شود 

براي مصرف كننده حاصل مي شود و بازار كالاي اطلاعاتي به بازاري كارا از نظر اجتماعي تبديل مي شود.
بنابراين٬ است.  پرداخته  اطلاعاتي  كالاي  قيمت گذاري  راهبردهاي  مبحث  به  تفصيلي  طور  به  مقاله   اين  ارزش: اصالت/ 

مي تواند مورد توجه متخصصان علم اطلاعات٬ توليدكنندگان كالاي اطلاعاتي و علاقمندان اقتصاد اطلاعات قرار گيرد.
كليدواژه ها: قيمت گذاري٬ كالاي اطلاعاتي٬ تبعيض قيمتي٬ فروش بسته اي٬ اقتصاد اطلاعات.

 
مقدمه و مسئله

قالب در  قيمت ممكن است  اين  تعيين مي كنند.  قيمتي  خود  خدمات  و  كالاها  براي  انتفاعي٬  و شركتهاي  تمامي سازمانها 

مفاهيم گوناگون مانند شهريه٬ آبونمان٬ حق العمل٬ اجاره بها و ... عنوان شود. مشاوران شركت مك كينزي[1] معتقدند سريع ترين و
مؤثرترين راه براي يك بنگاه به منظور رسيدن به حداكثر سود اين است كه قيمت كالاها يا خدماتش را درست تعيين كند. از طرف
ديگر٬ راهبرد قيمت گذاري مناسب٬ به ايجاد مزيّت رقابتي براي شركت منجر مي شود. همچنين٬ از بين عوامل آميخته بازاريابي[2]
يعني محصول٬ قيمت٬ توزيع و ترفيع٬ تنها عنصر درآمدزا٬ قيمت است و انعطاف پذيري آن نيز بيشتر است٬ زيرا به سرعت مي توان
آن را تغيير داد (عزيزي1381 ٬). در علم اقتصاد٬ قيمتها دو نقش اساسي دارند: (1) تعيين عرضۀ كالاها و خدمات: قيمتها به عنوان
از دسته  آن  تنها٬  كنند.  خريداري  را  خاصي  خدمات  و  كالاها  مي توانند  كساني  چه  مي كنند  مشخص  تخصيص٬  اهرمهاي 
مي كند تضمين  امر  اين  مي كنند.  خريد  مي برند٬  خود  پرداختي  كه  قيمتي  از  بيشتر  سودي  كالا  خريد  از  كه  مصرف كنندگاني 
مصرف كنندگاني كه به بيشترين سود از كالا دست مي يابند٬ آن را دريافت مي كنند و نيز٬ مصرف كنندگان كالا را ضايع نمي كنند (2)
از قيمتها٬ پوشاندن هزينه ها و كسب سود است (كينگما٬ و اساسي  اوليه  و خدمات: هدف  كالاها  اين  توليد  براي  مالي  تأمين 

1387:145). موارد گفته شده٬ اهميت قيمت را در بازاريابي و تأثير آن بر سود شركت٬ نشان مي دهد.
خدمت يا  كالا  براي  قيمت  تعيين  يعني  ساده  طور  به  قيمت گذاري  مي گيرد.  صورت  قيمت گذاري  مسير  از  قيمتها٬  تعيين 
مي رود به شمار  پيوسته  و  مداوم  فرايندي  و  تكرار شود  بايد  كه  است  فعاليتي  قيمت گذاري   .([3]٬  تويت1997 دو  و  (اسپينجيز 
ايجاد را  قيمت  تعديل  و  جرح  لزوم  كه  است  بازار  ناپايداري شرايط  و  محيطي  تغييرات  از  ناشي  تداوم  اين   .([4]٬  (شيپلي2001

مي كند.
در بازارهاي رقابت كامل٬ كه در آن تعداد خريداران و فروشندگان بي شمار هستند و يك عامل به تنهايي بر بازار اثر نمي گذارد٬

نيروهاي بازار كه همان عرضه و تقاضا هستند٬ از طريق قانوني موسوم به دست نامرئي[5]٬ قيمت را تعيين مي كنند. قانون دست
قيمتي روي  بر  كالا چانه مي زنند و سرانجام  يك  دربارۀ قيمت  توليدكنندگان  و  بازار٬ مصرف كنندگان  داخل  در  كه  نامرئي مي گويد 
متعادل به توافق مي رسند. اگر قيمت بسيار بالا باشد٬ توليد كنندگان با مازاد كالا روبرو و مجبور مي شوند قيمت كالا را كاهش
دهند. اگر قيمت خيلي پايين باشد٬ كمبود به وجود مي آيد و مصرف كننده تمايل خواهد داشت براي كالايي با عرضۀ محدود٬ قيمت
بيشتري بپردازد. در نهايت٬ نظريه دست نامرئي عمل مي كند و بازار را به طرف قيمتي متعادل كه مصرف كننده مايل به پرداخت و
توليد كننده مايل به پذيرش آن است٬ مي كشاند (كينگما1387:61 ٬). بنابراين٬ توليدكنندگاني به توليد و عرضه كالا ادامه خواهند
داد كه هزينۀ توليد آنها كمتر از قيمت تعادلي بازار باشد. بيشتر اقتصاددانان معتقدند بازارهاي رقابتيِ آزاد از مقررات دولتي٬ معمولا

براي بيشترين كالاها و خدمات٬ به سطح كاراي توليد و مصرف دست مي يابند (همان٬ 14).
نقطۀ مقابل بازارهاي رقابتي٬ بازار انحصاري است كه در آن فقط يك خريدار يا فروشنده وجود دارد. در اين بازارها٬ قيمت توسط
تخصيص دهندگان منابع (توليدكننده يا مصرف كننده) تعيين مي شود. انحصارگر در مورد رفتار خود در بازار دو تصميم متفاوت پيش رو
دارد: الف) مي تواند قيمت كالاي توليد شده را تعيين و مقدار فروش را براي به حداكثر رساندن سود٬ بر عهدۀ تابع تقاضا بگذارد.
ب) مي تواند مقدار فروش را تعيين و اجازه دهد تابع تقاضاي بازار٬ قيمتي را كه به ازاي آن سود توليد كننده حداكثر مي شود٬ معيّن
يا است  قانون  طريق  از  آنها  وجود  ضامن  دولت  يا  كه  مي آيد  وجود  به  هنگامي  انحصار   .(1374:129 دولتشاهي٬  (محتشم  كند 

ساختار هزينه ها به گونه اي است كه يك عرضه كنندۀ بزرگ بر بازار مسلط مي شود. صنعتي با هزينه هاي ثابت بالا[6] و هزينه هاي

متوسط[7] كاهش يابنده٬ به انحصار طبيعي مي انجامد. انحصار طبيعي وقتي به وجود مي آيد كه يك شركت براي ورود به صنعت

بايد سرمايه گذاري ثابت كلاني انجام دهد و هزينۀ نهايي[8] در مقايسه با اين سرمايه گذاري ثابت٬ پايين است. با افزايش برونداد٬
متوسط هزينه براي هر واحد كاهش مي يابد. در نتيجه٬ يك عرضه كنندۀ بزرگ منحصر به فرد مي تواند برونداد را به قيمت پايين تر
بفروشد و رقباي بالقوه را از صحنه خارج كند. خدمات تلفن منطقه و شركتهاي مخابرات٬ مثالهاي شناخته شده از انحصار طبيعي

قاعده٬ اساس  بر  زيرا  نمي شود٬  اجتماعي[9] محقق  كارايي  بازارها٬  اين گونه  در   .(1387:109  ­110 (كينگما٬  مي باشند  بالقوه 
درآمد نهايي٬  بر هزينۀ  مبتني  قيمت گذاري  اما  گردد.  نظر حاصل  مورد  كارايي  تا  تعيين شوند  نهايي  هزينه هاي  برابر  بايد  قيمتها 
كافي براي تأمين مالي توليد كالاها و خدمات را فراهم نمي آورد. شيوۀ رايج كه در بين توليدكنندگان انحصاري بدين صورت است كه
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براي پوشش هزينه هاي ثابت و رسيدن به سود٬ قيمتي را بالاي هزينۀ متوسط تعيين مي كنند و اين امر موجب مي شود بخشي
از مشتريان بالقوۀ خود را از دست بدهند.

از ديدگاه «واريان»1995) [10]) ويژگيهاي بازار كالاي اطلاعاتي٬ به ويژگيهاي بازارهاي انحصاري بيشتر نزديكتر است. از آنجايي
نهايي تا حد هزينۀ  را  كالا  قيمت  توليدكنندگان مي توانند  به صفر است٬  نزديك  و  ناچيز  بسيار  اطلاعاتي  كالاي  نهايي  كه هزينۀ 
مجبور توليدكنندگان  از  بسياري  دهد٬  پوشش  را  ثابت  هزينه هاي  نمي تواند  قيمت  اين  به  محصولات  فروش  چون  دهند.  كاهش 
مي شوند بازار را ترك كنند و به احتمال قوي٬ تنها يك توليدكننده در بازار خواهد ماند كه از قدرت تعيين قيمت و بازار برخوردار است.
تا انحصار كامل٬ زيرا امروزه آشكارا شاهد فعاليت انحصار چندقطبي[11] است  بازار كالاهاي اطلاعاتي به صورت  ليكن٬ در عمل 
چندين بنگاه فعال و غول پيكر اطلاعاتي در زمينۀ توليد و عرضۀ كالاهاي اطلاعاتي هستيم. در بازار چند قطبي٬ چند فروشنده٬
تقاضاي انبوهي از افراد را پاسخ مي گويند. در اين بازار٬ توليدكنندگان مي توانند تأثير زيادي بر قيمت بازار بگذارند٬ ولي نمي توانند
دولتشاهي٬ (محتشم  بگيرند  نظر  در  نيز  را  رقبا  واكنش  بايد  بلكه  كنند٬  تعيين  را  كالا  قيمت  مستقل  طور  به  انحصارگر  مانند 

.(1374:137
با توجه به انطباق ويژگيهاي بازار كالاي اطلاعاتي با بازارهاي انحصاري و چندقطبي٬ نوعي نارسايي[12] در اين بازارها وجود
دارد. نارسايي بازار براي كالاها و خدمات اطلاعاتي٬ به چندين دليل رخ مي دهد. يكي از دلايل آن٬ تضييع حق مالكيت فكري است.
ارزان تر است كه نسخه اي غير اغلب  مثال٬  براي  اصلي است.  از هزينۀ خريد نسخه  اثر معمولاً بسيار كمتر  يك  توليد  باز  هزينۀ 
زيرا هزينه نرم افزار خريداري گردد؛  از كارگزار  قانوني  اين كه نسخه اي  تا  تهيه شود  داراي حق مؤلف  نرم افزاري  برنامۀ  از  قانوني 
نسخه برداري غير قانوني در برگيرندۀ پاداش مؤلف و مخترع نيست. در نتيجه٬ بازاري نارسا به وجود مي آورد كه در آن توليد كنندۀ
نوع اين  خطر  ندارد.  توليد  براي  انگيزه اي  بنابراين٬  نمي كند.  دريافت  منصفانه  پاداشي  خود  خدمت  يا  كالا  براي  خدمت٬  يا  كالا 
نارسايي بازار٬ حمايتهايي همچون وضع و اجراي قانون حق مؤلف٬ پروانه ثبت اختراع و قوانين سرّي نمودن برخي كالاهاي تجاري

را تجويز مي كند.
ليكن٬ حمايت از داراييهاي فكري با وضع و اجراي قوانين٬ اين پيامد را داراست كه نويسنده يا ناشر٬ به انحصارگر يا تنها مالك
به حداكثر براي  داراي حقّ مولف٬  انحصارگر  آورد.  به وجود  را  بازار  نارسايي  از  اين خود مي تواند شكل ديگري  و  تبديل شود  كالا 
رساندن منافع از فروش دارايي فكري٬ قيمت آن را افزايش مي دهد. نارسايي بازار هنگامي رخ مي دهد كه قيمت انحصارگر٬ كه
همان هزينۀ مشتري است٬ فراتر از منافعي باشد كه برخي مشتريان از كالا به دست مي آورند. در نتيجه٬ دسته اي از مشتريان از

خريد كالا منع مي شوند و كارايي اجتماعي كاهش مي يابد (كينگما٬ 1387:15).
بر مبتني  رويكرد  از:  رويكردها٬ عبارتند  اين  از معروف ترين  دارد. سه مورد  قيمت گذاري وجود  با  رابطه  در  رويكردهاي مختلفي 
هزينه٬ رويكرد مبتني بر رقابت٬ و رويكرد مبتني بر مشتري. در رويكرد مبتني بر هزينه٬ قيمت كالاها و خدمات براساس كلّ هزينه
به علاوه يك سود معقول٬ تعيين مي شود. در رويكرد مبتني بر رقابت٬ قيمت براي تحقق وضعيت رقابتي بازار و سرانجام٬ در رويكرد
مبتني بر مشتري٬ قيمت براساس واكنش و حساسيت مشتريان نسبت به قيمت تعيين مي شود (عزيزي1381 ٬). «شيپلي و
جابر» (2001) رويكردي به نام رويكرد قيمت گذاري يكپارچه مطرح كرده اند كه در آن به هر سه عامل هزينه٬ رقابت و مشتري توجه
بازار» كالاي اطلاعاتي٬ به ويژگيهاي رويكرد قيمت گذاري يكپارچه نزديكتر است٬ مي شود. مي توان گفت «رويكرد قيمت گذاري در 
ليكن در جهت حذف نارسايي پيش گفته و رسيدن به نقطه مطلوب كارايي اجتماعي٬ توليدكنندگان كالاي اطلاعاتي٬ به مشتريان و

تمايل آنها به پرداخت[13]٬ بيشتر از ساير عوامل توجه مي كنند. از طرفي ديگر٬ به خاطر ساختار هزينه اي و ويژگيهاي منحصر به

معقول[14]) براي كالاي اضافه سودي  به  تمام شده  (هزينه  قيمت گذاري سنتي  راهبردهاي  است  ممكن  اطلاعاتي٬  كالاي  فرد 

اطلاعاتي مفيد نباشد (چانگ و يوان٬ 2009[15]؛ وانگ٬ 2004[16]؛ مندلسون و جونز٬ 2011[17]). بنابراين٬ براي تعيين قيمت اين
به همراه توليدكنندگان  براي  را  رقابتي  بر كسب سود٬ مزيّت  تا علاوه  اتخاذ شود  آن  ويژگيهاي  با  راهبردهاي متناسب  بايد  كالا٬ 

براي را  بسته اي[19])  فروش  و  قيمتي[18]  (تبعيض  كليدي  قيمت گذاري  راهبرد  دو   (1995) «واريان»  راستا٬  همين  در  بياورد. 
كالاهاي اطلاعاتي٬ شناسايي و معرفي كرده است. اين دو راهبرد توجه ويژه اي به مشتريان و تمايل به پرداخت آنها داشته و با
ارائه مثالهايي٬ به با  آنها  اين شيوه ها و زواياي مختلف  اين مقاله سعي مي شود  ويژگيهاي كالاي اطلاعاتي سازگاري دارند. در 

شكل مبسوط مورد بحث قرار گيرد.
 

كالاي اطلاعاتي و ويژگيهاي آن
كالايي اطلاعاتي  كالاي  آنها٬  غالب  در  كه  مي دهد  نشان  پرداخته اند٬  اطلاعات  قيمت گذاري  مقولۀ  به  كه  نوشته هايي  مرور 
تعريف شده كه مي تواند ديجيتالي و از طريق شبكه هاي اطلاعاتي مثل اينترنت منتقل شود. مثالهاي نوعي از محصول اطلاعاتي
شامل نرم افزارهاي رايانه اي٬ كتاب الكترونيكي٬ نشريۀ الكترونيكي٬ پايگاه هاي اطلاعاتي (مثل لگزيس و نگزيس٬ مركز منطقه اي
اطلاع رساني علوم و فناوري٬ مركز جهاد دانشگاهي)٬ موسيقي٬ فيلم٬ برنامه هاي تلويزيوني٬ و موتورهاي جستجو(مثل گوگل و

) رده بندي جالبي از كالاهاي اطلاعاتي ارائه
[20]

ياهو) مي باشد (وانگ2004 ٬؛ مندلسون و جونز2011 ٬). «كاي و پاتريك»2002) 
كرده اند. آنها٬ كالاي اطلاعاتي را به ابزارها و خدمات (مثل آنتي ويروسها)٬ محصولات ديجيتالي محتوامحور (مثل كتابها و نشريات) و

خدمات پيوسته[21] (مثل مشاوره پيوسته) تقسيم بندي كرده اند.
قلمداد ديجيتالي٬ كالاي اطلاعاتي  غير  و  چاپي  به شكل  آن  نظاير  و  نشريه  و  كتاب  كه  نشان مي دهد  تعريفها  اين  در  دقت 
نشده اند. اين بدان خاطر نيست كه كتاب و نشريه چاپي كالاي اطلاعاتي نيست٬ بلكه به اين دليل است كه اين مقاله ها چنين
فرض شده است كه تعيين قيمت محملهاي اطلاعات چاپي از الگوي تعيين قيمت كالاهاي فيزيكي پيروي مي كند. بنابراين٬ براي
از ساير كالاها را  آن  بايد ويژگيهايي داشته باشد كه  آن كالا  تبديل شود٬  به يك موضوع متمايز  اينكه مقولۀ قيمت گذاري كالايي 
متمايز كند. وقتي كالاي اطلاعاتي به صورتي كه در پيش آمد٬ تعريف مي شود٬ ارزش پرداختن به قيمت گذاري آن به عنوان كالايي

متمايز٬ آشكار مي گردد.
برخي از ويژگيهاي منحصر به فرد اطلاعات عبارتند از:

نداشتن فرسايش: كالاي اطلاعاتي بر خلاف كالاهاي فيزيكي و آنالوگ٬ در طول زمان خراب و فرسوده نمي شود.
به آساني كپي شدن: نفوذ فناوري اطلاعات٬ تقريبا كپي كردن هر كالاي اطلاعاتي را آسان مي سازد.

تأثير شبكه اي[22]: اشاره دارد به اين كه هرچه افراد بيشتري از اطلاعات استفاده كنند٬ افراد بيشتري مايل خواهند بود از آن
استفاده كنند.

استفادۀ آزمايشي[23]: در مورد كالاي اطلاعاتي٬ امكان آزمايش محصول قبل از تصميم به خريد آن وجود دارد (وانگ٬ 2004).
 

تبعيض قيمتي
تبعيض قيمتي به زباني ساده٬ عرضۀ محصول با قيمتهاي متفاوت به مشتريان است. اساس راهبرد تبعيض قيمت در اين است
گروه هاي تبعيضي٬  قيمتهاي  كمك  با  بنابراين٬  نيست.  يكسان  خاص  كالايي  براي  مختلف  مشتريان  پرداخت  به  تمايل  كه 
مصرف كننده با تمايل به پرداخت متفاوت٬ قابل جذب شدن هستند و در مقايسه با قيمتهاي استاندارد٬ قيمتهاي تبعيضي مي تواند٬
دريافت از هر مشتري  قيمتي كه  اگر  براي مصرف كننده شود.  افزايش مطلوبيت  و  توليدكننده  براي  درآمد و سود  افزايش  موجب 
مي شود٬ معادل با تمايل وي براي پرداخت باشد٬ رفاه اجتماعي به بيشينۀ خود مي رسد (وانگ2004 ٬). ليكن٬ توليد كننده نياز
را كه «آدامز و يِلِن»1976) [24]) به شرح ذيل مطرح از نظر سود و درآمد٬ سه شرط بهينگي  دارد براي رسيدن به نقطۀ بهينه 

كرده اند٬ رعايت كند.
1. مشترياني كه تمايل به پرداخت آنها از هزينۀ نهايي كمتر است٬ از خريد محروم شوند.

2. مشترياني كه تمايل به پرداخت آنها از هزينۀ نهايي بيشتر است٬ خريد كنند.
3. هيچ مازاد مصرف كننده اي[25] وجود نداشته باشد.

نزديكتر شد. چنان كه مشاهده از سوي فروشنده  تبعيض قيمت كامل  به  برآورده شوند٬ مي توان  بهتر  اين شرايط  چقدر  هر 
مي شود٬ شرط اول بهينگي براي توليدكننده ايجاب مي كند كالا را به مشترياني بفروشد كه تمايل به پرداخت آنها٬ پايين تر از هزينۀ
نهايي كالا نيست. شرط دوم بيان مي كند كالا را به كساني بفروشد كه تمايل به پرداخت آنها بالاتر از هزينه نهايي است. اجراي
دقيق اين شرط٬ سبب محقق شدن شرط سوم مي شود؛ بدين معنا كه توليدكننده كالا را دقيقا به قيمتي بفروشد كه مشتري
مشتري براي  مصرف كننده  مازاد  موجب  مشتري٬  پرداخت  به  تمايل  از  پايين تر  قيمتي  به  كالا  فروش  دارد.  آن  پرداخت  به  تمايل 

مي شود.
نوع شناسي «پيگو»[26] (در: وانگ2004 ٬) دربارۀ تبعيض قيمتي٬ چارچوب مفيدي براي توسعۀ راهبردهاي قيمت گذاري فراهم
مي كند. در اين مقاله٬ نوع شناسي مذكور به عنوان چارچوب تحليلي راهبرد قيمت گذاري براي كالاي اطلاعاتي مورد استفاده قرار
مي گيرد. پيگو تبعيض قيمت را به سه نوع درجه اول٬ درجه دوم و درجه سوم تقسيم بندي كرده است. در سالهاي اخير٬ بويژه پس
قيمت٬ شخصي سازي  نام  با  ترتيب  به  قيمت گذاري  شيوه هاي  اين   ٬۱۹۹۸ سال  در  واريان»[27]  و  «شاپيرو  پژوهشهاي  از 

قيمت گذاري منويي و قيمت گذاري گروهي نيز شناخته شده اند.
     تبعيض قيمت درجه اول

به اين نوع تبعيض٬ تبعيض قيمت كامل نيز گفته مي شود و زماني رخ مي دهد كه فروشندگان در قبال كالايي واحد٬ قيمتهاي
متفاوتي را دريافت مي كنند. قيمت دريافت شده براي هر واحد كالا٬ با حداكثر تمايل افراد به پرداخت برابر است (وانگ2004 ٬). در
ادامه مثالي آورده مي شود تا مشخص شود اين روش حتي براي توليدكنندگاني كه فقط به دنبال پوشش هزينه ها هستند٬ نيز
كتاب يك  توليد  هزينۀ  مي شود.  عرضه  مشتريان  به  واحد  كالايي  و  بوده  يكسان  قيمت  ساختار  حالات٬  همۀ  در  است.  مناسب 

الكترونيكي 7 هزار تومان و هزينۀ تهيه نسخه اي ديگر از آن٬ در حدود صفر است.
فرض كنيد دو مشتري الف و ب وجود دارند. تمايل به پرداخت مشتري الف 5 هزار تومان و تمايل به پرداخت مشتري ب 3 هزار

تومان است. اگر توليدكننده٬ كتاب را با قيمت ثابتي به بازار عرضه كند٬ نمي تواند هزينه ها را پوشش دهد. اگر قيمت كتاب را 5
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تومان است. اگر توليدكننده٬ كتاب را با قيمت ثابتي به بازار عرضه كند٬ نمي تواند هزينه ها را پوشش دهد. اگر قيمت كتاب را 5
هزار تومان تعيين كند٬ تنها يك مشتري كتاب را خواهد خريد و درآمد كل برابر 5 هزار تومان خواهد شد. اگر با قيمت 3 هزار تومان
عرضه كند٬ هر دو مشتري كتاب را خواهند خريد و در آمد كل 6 هزار تومان خواهد شد. اگر قيمت را بالاتر از 7 هزار تومان تعيين
تبعيض راهبرد  بتواند  توليدكننده  اگر  نمي شود.  توليدكننده  نصيب  درآمدي  و  خريد  نخواهند  را  كتاب  مشتريان  از  كدام  هيچ  كند٬ 
قيمتي درجه اول را اجرا كند (به مشتريان مختلف با قيمتهاي متفاوت بفروشد) مي تواند هزينه ها را پوشش دهد. در اين حالت به
يك مشتري با قيمت 3 هزار تومان و به مشتري ديگر با قيمت 5 هزار تومان مي فروشد و درآمد كل وي 8 هزار تومان مي شود كه

هزينه 7 هزار توماني را مي پوشاند.
حالتي را در نظر بگيريد كه تمايل به پرداخت مشتري الف 8 هزار تومان و تمايل به پرداخت مشتري ب 3 هزار تومان است. در
اين حالت٬ اگر هر دو مشتري كتاب را به قيمتي بخرند كه با ميزان تمايل آنها به پرداخت برابر است٬ درآمدي كه نصيب توليدكننده
حاصل وي  براي  بروندادي  چنين  كند٬  عرضه  واحدي  قيمت  با  را  كتاب  توليدكننده٬  اگر  كه  حالي  در  مي شود.  حداكثر  مي شود٬ 
نمي شود. بالاترين قيمتي كه در آن هر دو مشتري مايل به خريد هستند 3 هزار تومان است كه براي پوشش هزينه ها ناكافي
است. اگر قيمت را 8 هزار تومان تعيين كند٬ تنها يك مشتري كتاب را خواهد خريد و هزينه ها احيا خواهند شد. ليكن٬ درآمد كلي

كه نصيب وي خواهد شد٬ كمتر از حالتي است كه هر دو مشتري و با قيمتهاي متفاوت كتاب را مي خرند.
اين حالت٬ پرداخت مشتري ب 8 هزار تومان است. در  تومان و تمايل به  الف 20 هزار  پرداخت مشتري  به  تمايل  كنيد  فرض 
گفته شد٬ كل كه  زيرا همان طور  كرد٬  تعيين خواهد  تومان   3500 را  قيمت  هزينه هاست٬  پوشش  دنبال  به  فقط  كه  توليدكننده اي 
هزينه توليد برابر 7 هزار تومان است و توليدكننده با فروش دو نسخه به قيمت واحد 3500 تومان٬ مي تواند هزينه هايش را تحت
پوشش قرار دهد و به هدف خود برسد. توليدكننده اي كه به دنبال سود حداكثري است٬ مايل است قيمت را 20 هزار تومان تعيين
كند؛ يعني قيمت را بر اساس تمايل به پرداخت مشتري اي تعيين مي كند كه بيشترين تمايل به پرداخت را دارد. در اين حالت نيز٬ با
به تمايل  را كه  زيرا مشتري اي  نايل نمي شود٬  قابل حصول  به حداكثر سود  ولي  دنبال سود حداكثر است٬  به  توليدكننده  اينكه 
پرداخت وي برابر با 8 هزار تومان است٬ از دست مي دهد و كل سودي كه عايد توليدكننده مي شود٬ برابر با 13 هزار تومان خواهد
بود. توليدكننده در صورتي به حداكثر سود قابل حصول نايل مي شود كه كتاب را به مشتريان مختلف با قيمتهاي متفاوت بفروشد.
در اين حالت٬ كتاب را براي دو مشتري كه تمايل به پرداخت آنها به ترتيب20 هزار تومان و 8 هزار تومان است٬ به ترتيب با قيمتهاي
20 هزار تومان و 8 هزار تومان عرضه خواهد كرد. بدين ترتيب٬ سودي كه عايد وي مي شود21 ٬ هزار تومان خواهد بود كه حداكثر

سود قابل حصول است.
مثالهاي بالا٬ كه برگرفته از «واريان» (1995) هستند٬ نشان داد براي توليدكننده اي كه به دنبال حداكثر كردن سود خود است٬
اين راهبرد حتي براي شركت هاي غيرانتفاعي كه تنها به دنبال پوشش بندد و  كار  به  را  تبعيض قيمت  راهبرد  مطلوب است كه 

هزينه ها هستند٬ نيز مطلوب است.
     تبعيض قيمت درجه دوم

اين مورد بر قيمت واحد در بين مصرف كنندگان مختلف دلالت مي كند. در اين نوع تبعيض قيمتي٬ هر مصرف كننده٬ با طرحهاي
دليل به   .(2004 (وانگ٬  گيرد  قرار  كدام سطح مصرف  در  كه  انتخاب مي كند  خود مصرف كننده  و  مواجه مي شود  يكسان  قيمتي 
قيمت تبعيض  انواع  از مهم ترين  مورد  دو  گفته مي شود.  نيز  منويي  قيمت گذاري  قيمت٬  تبعيض  اين  به  انتخاب خود مصرف كننده٬ 

درجه دوم٬ قيمت گذاري غير خطي[28] و ايجاد ويرايشهاي مختلف از يك كالا[29] مي باشد.
     قيمت گذاري غيرخطي

در اين نوع قيمت گذاري٬ كه در مقابل قيمت گذاري خطي[30] قرار دارد٬ قيمت كالا بر اساس تعداد واحدهاي خريداري شده
متفاوت است. براي مثال٬ اگر مشتري يك قلم از كالايي خاص را خريداري كند٬ بايد 100 تومان پرداخت كند و اگر دو قلم از همان
كالا را خريداري كند٬ بايد 180 تومان پرداخت كند. در حالت اول٬ قيمت واحد كالا 100 تومان و در حالت دوم٬ قيمت واحد همان كالا
90 تومان است و انتخاب بر عهدۀ خود مشتري است. اين در حالي است كه در قيمت گذاري خطي٬ مشتري هر تعداد از كالا را

خريداري كند٬ قيمت واحدِ كالا٬ ثابت است.
     ايجاد ويرايش هاي مختلف از يك كالا

با اين شيوه٬ شركت محصول خود را در ويرايشهاي مختلف عرضه مي كند كه از بين آنها٬ مشتريان ويرايشي را انتخاب مي كنند
كه برايشان مناسب بوده و حاضرند در قبال آن٬ بها بپردازند (شاپيرو و واريان1998 ٬). اين راهبرد در موقعيتهايي كه مشتريان در
كاراست[31] (وانگ2004 ٬). براي بسيار  نباشند٬  شناسايي  قابل  توليدكننده  توسط  و  بوده  پراكنده  مختلف  جمعيتي  گروه هاي 
اينكه مشتريان با تمايل به پرداخت بالا به سمت كالاهايي كه براي مشتريان با تمايل به پرداخت پايين تدارك ديده شده است٬
اين راهبرد ضرورت پيدا مي كند. به عبارت ديگر٬ نياز است ويرايشهايي كه براي افراد با تمايل به پيدا نكنند٬ اجراي دقيق  سوق 
پايين طراحي مي شود٬ داراي برتريها و به پرداخت  تمايل  با  افراد  براي  ويرايشهايي كه  به  بالا طراحي مي شود٬ نسبت  پرداخت 

مزيتهايي باشد.
ايجاد ويرايشهاي مختلف از كالاهاي اطلاعاتي بسيار آسان است و بر پايه كيفيت محصول قرار دارد. اين روش٬ بويژه زماني
ايجاد يك ويرايش با كيفيت پايين تر٬ گران نباشد (لي و ديگران2006 ٬). ايجاد براي  تنزيل كيفيت كالاي اطلاعاتي  مفيد است كه 
مثل ويژگيهايي  نظر  از  كه  نمود  ايجاد  را  ويرايشهايي  مي توان  دارد.  مختلفي  راه هاي  اطلاعاتي٬  كالاي  از  مختلف  ويرايشهاي 
با هم آن٬  نظاير  و  پشتيباني  توزيع٬  تصوير٬  وضوح  كاربر٬  رابط  پردازش٬  كاركردها٬ سرعت  مكاني٬  و  زماني  روزآمدي٬ دسترسي 
تفاوت داشته باشند (لينده٬ 2009[32]؛ شاپيرو و واريان1998 ٬). براي مثال٬ توليدكنندۀ يك پايگاه اطلاعاتي مقالاله هاي نشريات٬
مي تواند دو ويرايش از پايگاه را به دانشگاه ها عرضه كند. ويرايش اول٬ پايگاهي است كه قيمت بالاتري دارد٬ ليكن از همه جا براي
دسترس قابل  دانشگاه  داخل  در  فقط  ليكن  دارد٬  پايين تري  قيمت  كه  است  پايگاهي  دوم٬  ويرايش  است.  دسترس  قابل  اعضا 
مي باشد. همچنين٬ مي تواند ويرايشهايي را توليد كند كه در آنها قابليتهاي جستجو متفاوت است. بدين ترتيب٬ براي ويرايشي كه
ديگري كه بُعد  كند.  دارند٬ طلب  قابليت جستجوي كمتري  ويرايش هايي كه  از  زيادتري  مبلغ  دارد٬  بيشتري  قابليتهاي جستجوي 
توليدكننده مي تواند از آن به عنوان ابزاري براي تبعيض قيمت استفاده كند٬ سرعت دسترسي به كالاست. چنين تصور مي شود
آنهايي كه مي خواهند براي دريافت كالا منتظر بمانند٬ بيشتر از  را سريع تر مي خواهند٬  پرداخت مشترياني كه كالا  به  تمايل  كه 
زماني فاصله هاي  در  ارائه محصول  عنوان  با  و  تيتري جدا  به صورت  مقاله  ادامۀ  در  دارد٬  كه  اهميتي  دليل  به  اين مطلب  است. 

متفاوت[33]٬ مورد بحث قرار خواهد گرفت.
براي مشتري بايد  ويرايش  تعداد  اين است كه چه  براي كالاها مطرح مي باشد٬  ويرايشهاي مختلف  ايجاد  درباره  كه  سؤالي 
عرضه شود. به لحاظ نظري٬ چنانچه هزينۀ ايجاد ويرايش پايين باشد٬ مي توان براي هر مشتري يك ويرايش خاص تدارك ديد و به
توصيه بنابراين  مي شود٬  منجر  مشتريان  سردرگمي  به  فقط  ويرايش٬  زياد  تعداد  ليكن  رسيد.  قيمت  كامل  تبعيض  ايده آل  حالت 
نمي شود. بازار بايد قادر باشد به طور واضح٬ تفاوت عملكرد ويرايشهاي مختلف را تشخيص دهد و آن را در اتخاذ تصميم براي خريد
بالا با كيفيت  اين خطر وجود دارد كه ويرايشهاي  نباشد٬  دخالت دهد. اگر تفاوت بين ويرايشهاي مختلف٬ قابل درك و محسوس 
توسط مشتري شناخته نشده٬ و خريداري نشوند. چندين مطالعۀ تجربي وجود دارد كه بر اساس آنها٬ حداقل بايد سه ويرايش از
يك محصول ارائه شود. اگر سه ويرايش وجود داشته باشد٬ مشتريان اغلب به ويرايشي كه قيمت متوسطي دارد٬ تمايل نشان
نفع به  مشتريان  شود٬  ارائه  محصولي  از  ويرايش  دو  اگر  مي كنند.  دوري  ارزان  بسيار  و  گران  بسيار  ويرايشهاي  از  و  مي دهند 
از كالاهاي اطلاعاتي در سه ويرايش ارائه مي شوند. ويرايشي كه قيمت معقولي دارد٬ تصميم گيري مي كنند. در واقع٬ بسياري 

محصولات آدوب[34] در سه ويرايش استاندارد٬ حرفه اي و سه بُعدي٬ ارائه مي شوند (لينده٬ 2009).
     ارائه محصول در فاصله هاي زماني متفاوت

اين مفهوم از اقتصاد رسانه نشأت مي گيرد و توسط «اوون و ويلدامن»[35] در ارتباط با فيلم و برنامه هاي تلويزيوني٬ توصيف
بازار كالاي اطلاعاتي٬ عرضه ادبيات قيمت گذاري چندان وارد نشده است. كاربرد اين شيوه در  در  اين مفهوم٬ هنوز  شده است. 
كالاهاي اطلاعاتي نظير فيلم يا كتاب در شكلها و زمانهاي مختلف به بازار است. فيلمها٬ تنها در سينماها نمايش داده نمي شوند٬
در نهايت  در  و  پولي  تلويزيونهاي  در  يا  و  مي آيند  در  خريد  قابل  يا  اجاره  قابل  ويدئوييِ  كاست  صورت  به  زماني٬  تأخير  با  بلكه 
تلويزيونهاي رايگان٬ عرضه مي شوند. مشترياني كه خواهان تماشاي فيلم در سينما هستند٬ از آنهايي كه مي خواهند فيلم را با
قيمت معقول و در قالب ويدئوي قابل اجاره يا قابل خريد تماشا كنند٬ تمايل به پرداخت بيشتري دارند. كساني كه مي خواهند فيلم
و دارد  زيادي  اهميت  زمان  قيمتي٬  تبعيض  نوع  اين  در  دارند.  را  پرداخت  به  تمايل  كمترين  كنند٬  تماشا  رايگان  تلويزيون  از  را 
توليدكنندگان كالاي اطلاعاتي تلاش مي كنند تا پنجره هاي زماني متعددي را براي بهره برداري بهينه از پتانسيل موجود ايجاد كنند.
در فيلم  1 قابل مشاهده است. عرضۀ  در شكل  اين مسئله  و  دارد  وجود  زماني  پنجره هاي  بين  در  ملاحظه اي  قابل  فاصله هاي 
تلويزيون رايگان در آخرين زنجيرۀ بهره برداري قرار دارد و در اينجا٬ مشترياني با پايين ترين تمايل به پرداخت قرار دارند. به هر حال٬
آنها مدت زمان طولاني تري را براي پخش رايگان فيلم منتظر مي مانند و تأمين مالي اين فيلمها٬ از طريق آگهي و تبليغات صورت
و ندارد  سريع  خدمت  فراهم آوري  هزينه  به  ربطي  هيچ  قيمت٬  تفاوت  اين  كه  باشيد  داشته  توجه   .(2009 (لينده٬  مي گيرد 

فراهم آورندۀ خدمات بدون توجه به هزينۀ فراهم آوريِ چنين خدماتي٬ مبالغ متفاوتي را از مشتريان دريافت مي كند.
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شكل 1. كالاي اطلاعاتي در فاصله هاي زماني مختلف (منبع: لينده٬ 2009)
 

     تبعيض قيمت درجه سوم
در اين روش٬ محصول اطلاعاتي واحد به گروه هاي مختلف با قيمتهاي متفاوتي عرضه مي شود٬ به طوري كه قيمت در داخل
گروه ها يكسان است. به همين خاطر٬ به تبعيض درجه سوم٬ قيمت گذاري گروهي نيز گفته مي شود. اين راهبرد زماني به كار برده
مي شود كه گروه مشتريان كه به آن تعلق دارند٬ به آساني قابل شناسايي باشند (وانگ2004 ٬). از آنجايي كه تعيين تمايل به
پرداخت مشتريان دشوار است (زيرا مشتريان تمايل واقعي خود به پرداخت را به طور دلخواه آشكار نخواهند كرد)٬ نياز است كه
تمايل براي پرداخت بر اساس چيزي باشد كه با آن مرتبط است. براي مثال٬ چنين تصور مي شود كه مشتريان تجاري در مقايسه با
قايل تخفيف  دانشگاهي  مؤسسه هاي  براي  نرم افزاري  بنابراين٬ شركتهاي  دارند.  بالاتري  پرداخت  به  تمايل  آموزشي٬  مشتريان 
مي شوند٬ اما از مؤسسه هاي انتفاعي قيمت كامل را دريافت مي كنند (واريان1995 ٬). شكل ٬2 انواع تبعيض قيمت را كه شرح آن

قبلا آمد٬ نشان مي دهد.

شكل 2. انواع تبعيض قيمت (منبع: لينده٬ 2009)
 

فروش بسته اي
بسته فروخته يك  در  هم  با  مجزا  محصولات  روش٬  اين  در  است.  بسته اي  فروش  قيمت٬  تبعيض  جذّاب  بسيار  و  ديگر  جنبۀ 
يا فروش اين روش در مورد محصولات اطلاعاتي بسيار مرسوم است. براي مثال٬ فروختن چند نشريه در كنار يكديگر  مي شوند. 
روش و  بسته اي[36]  غير  فروش  بسته اي٬  فروش  دارد:  مختلفي  انواع  محصولات  فروش  يكديگر.  با  نشريه  يك  مقاله هاي 

آميخته[37](شمالنسي1984 ٬[38]).
در فروش بسته اي٬ محصولات تنها در قالب بسته اي به فروش مي رسند. اين شيوه در مورد نشريات و روزنامه ها معمول است٬

به طوري كه نمي توان مقاله ها را به صورت انفرادي خريداري كرد٬ بلكه بايد كل آن را به صورت يكجا خريد.
در فروش غير بسته اي٬ محصولات تنها به صورت انفرادي ارائه مي شوند. اين شيوه بسيار جالب است. چرا كه كالاهايي كه
پيش تر به صورت بسته اي ارائه مي شدند٬ هم اكنون فقط به صورت انفرادي عرضه مي شوند. براي مثال٬ عرضۀ تراكهاي موسيقي

كه قبلاً به صورت يك كاست يا سي دي بودند٬ نمونه اي از اين مورد هستند.
در فروش آميخته٬ هر دو مورد بالا در اختيار مصرف كنندگان است و آنها مي توانند محصول را هم به صورت بسته اي و هم به
انفرادي خريداري كنند. براي مثال٬ برنامه هاي مايكروسافت آفيس٬ هم به صورت يكجا و هم به صورت مجزا به مشتريان صورت 

عرضه مي شود. در كل٬ چنين فرض مي شود كه فروش آميخته٬ راهبرد قيمت بهينه را ترسيم مي كند.
فروش اول٬  مثال  مي شود.  آورده  هستند٬   (2009) لينده  از  برگرفته  كه  مثالهايي  بسته اي٬  فروش  اقتصاد  فهم  منظور  به 

بسته اي بدون هزينۀ نهايي و مثال دوم٬ فروش بسته اي با هزينۀ نهايي است.
     فروش بسته اي بدون هزينۀ نهايي

فرض كنيد دو برنامۀ نرم افزاري ورد و اكسل موجود باشند و تمايل به پرداخت مشتري خاصي براي نرم افزار اكسل40 ٬ هزار
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     فروش بسته اي بدون هزينۀ نهايي
فرض كنيد دو برنامۀ نرم افزاري ورد و اكسل موجود باشند و تمايل به پرداخت مشتري خاصي براي نرم افزار اكسل40 ٬ هزار
را به قيمت 110 هزار تومان آنها  از  برنامه ورد 140 هزار تومان است. بدون راهبرد تبعيض قيمت٬ شركت هر كدام  براي  تومان و 
عرضه مي كند. در اين صورت٬ مشتري نرم افزار ورد را خريداري مي كند٬ اما از خريد نرم افزار اكسل منصرف مي شود. هر چند تمايل
ورد30 ٬ دلار مازاد مصرف كننده حاصل نرم افزار  با خريد  نهايي محصول است.  از هزينه  بالاتر  اكسل٬  برنامه  براي  وي  پرداخت  به 
اگر فروشنده راهبرد قيمت گذاري خود را تغيير دهد و دو نرم افزار را به صورت بسته اي و با قيمت 180 دلار عرضه مي شود. حال 
كند٬ چه اتفاقي مي افتد؟ بايد گفت كه قيمت بسته٬ مجموع قيمت تك تك اجزاي بسته نيست٬ بلكه از فرايند بهينه سازي مستقل
پايۀ تمايل به پرداخت حاصل مي شود. در اين مورد٬ قيمت بسته با مجموع تمايل به پرداخت مشتري براي دوم نرم افزار برابر بر 
بوده و شرايط بهينگي كاملا برقرار است. در اين حالت٬ مازاد مصرف كننده از خريد نرم افزار ورد٬ به نرم افزار اكسل منتقل مي شود.

بنابراين٬ توليد كننده 180 دلار درآمد كسب مي كند و هيچ اضافه مصرف كننده اي باقي نمي ماند.
     فروش بسته اي با هزينه نهايي

اگر كالاي اطلاعاتي داراي هزينۀ نهايي باشد٬چه اتفاقي مي افتد؟ اين امر زماني مسئله ساز مي شود كه هزينۀ نهايي يكي از
كالاهاي اطلاعاتي موجود در بسته٬ از تمايل به پرداخت مشتري بالاتر باشد كه شرايط بهينگي پيش گفته توسط «يِلِن و آدامز» را
به چالش مي كشاند. فرض كنيد كه هزينۀ نهايي نرم افزارهاي ورد و اكسل برابر 90 هزار تومان باشد. اگر فروشنده٬ هر نرم افزار را
با 110 هزار تومان عرضه كند٬ خواهد توانست برنامه ورد را كه تمايل به پرداخت مشتري براي آن برابر 140 هزار تومان است٬ به
فروش برساند و 20 هزار تومان سود كسب كند. ليكن٬ نخواهد توانست برنامۀ اكسل را به فروش برساند٬ زيرا تمايل به پرداخت
مشتري براي آن٬ كمتر از قيمت تعيين شده است. اگر دو نرم افزار را به صورت بسته در آورده و با قيمت 180 هزار تومان (مجموع
بهترين آورد.  نخواهد  بدست  هزينۀ نهايي  بر  مازادي  هيچ  توليدكننده٬  كند٬  عرضه  نرم افزار)  دو  براي  مشتري  پرداخت  به  تمايل 
رويكردي كه توليدكننده مي تواند اتخاذ كند٬ فروش آميخته است. وي بايد محصولات را هم به صورت تكي و با قيمت ثابت 110 هزار
تومان و هم به صورت بسته اي و با قيمت بسته اي حداقل 200 هزار تومان عرضه كند. به عبارت ديگر٬ بايد شرايط فروش بسته اي٬

طوري باشد كه ضمن ترغيب مشتريان براي خريد آن٬ سودي عايد توليدكننده بكند كه از فروش تكي محصولات بيشتر باشد.
البته بايد در نظر داشت كه افزايش درآمد٬ تنها دليل فروش بسته اي نيست. جمع آوري مقالاله هاي مشابه و مرتبط در كنار هم٬
محيط در  جستجو  هزينه هاي  كه  داشت  نظر  در  بايد  ولي  مي انجامد.  توليد  كمتر  هزينه هاي  و  جستجو  هزينه هاي  كاهش  به 

الكترونيكي كمتر اثرگذار هستند و افزايش درآمد ممكن است عمده ترين علت فروش بسته اي باشد (واريان٬ 1995).
اين سؤال دربارۀ به فروش بسته اي مطرح است كه چه كالاهايي در يك بسته كنار هم قرار بگيرند. يكي از جنبه هاي اطلاعات
كه در اين زمينه مي تواند مورد استفاده قرار گيرد٬ اين است كه اطلاعات بر طبق محتواي آن قابل ارزش گذاري است. فرض ما اين
با محتواي خاصي كالاهايي  با  برآورده شدن  قابل  كه  دارا هستند  را  اطلاعاتي  نيازهاي  از  است كه مصرف كنندگان٬ مجموعه اي 
هستند. يك توليدكننده مي تواند دسته اي از مقاله ها را كه داراي محتواي خاصي هستند٬ تشكيل دهد و آنها را به عنوان ابزاري
كمكي در جهت ايجاد بسته به كار ببرد. اما در اين جا بايد به يك مسئله توجه نمود. جمعيت مصرف كننده٬ نوعاً نيازهاي اطلاعاتي
چندگانه و غيرمتجانسي دارند و ممكن است از روابط تاكسونوميكي كه توليدكننده مورد استفاده قرار مي دهد٬ استفاده نكنند.
بنابراين٬ نياز است كه توليدكنندگان٬ به جاي كلي نگري٬ جزء نگر بوده و بسته هايي را ارائه كنند كه گروه هاي خاص مصرف كنندگان
را به خود جذب نمايد (بروكز و دارفي٬ 2000[39]). همچنين٬ از آنجا كه اغلب كالاهاي اطلاعاتي از طريق اينترنت قابل دسترس
بايد در يك بسته قرار گيرند٬ اينترنت مي تواند در شناسايي اجزايي كه  كاربران[40] با  تعاملات  تحليل  نظر مي رسد  به  هستند٬ 
كمك كننده باشد. اينكه آيا اجزاي بسته ها بايد در طول زمان مورد بازبيني شوند و همچنين٬ تعداد بهينۀ بسته هايي كه توليدكننده

بايد عرضه كند٬ سؤالهايي است كه نيازمند تحقيق است.
نتيجه گيري

كالاهاي ويژگيهاي  و  بازار  ساختار  مجموع٬  در  است.  شده  تبديل  اساسي  موضوع  يك  به  اطلاعاتي٬  كالاي  قيمت گذاري 
(هزينه سنتي  قيمت گذاري  مي كند.  متفاوت  سنتي  كالاهاي  از  را  آن  قيمت گذاري  راهبردهاي  بخصوص  و  تجارت  اطلاعاتي٬ 
تمام شده به اضافه سود) كه روشي معمول در مورد اغلب كالاهاي سنتي است٬ براي كالاي اطلاعاتي (به دليل ساختار هزينه ها
و ساير عوامل) مفيد نيست. هدف از قيمت گذاري كالا٬ يافتن نقطه اي بهينه است كه حداكثر سود را براي توليدكننده و حداكثر
مطلوبيت را براي مصرف كننده به دنبال داشته باشد. به نظر مي رسد براي رسيدن به هدف مذكور در مورد كالاي اطلاعاتي٬ اتخاذ
و اجراي راهبردهاي تبعيض قيمتي و فروش بسته اي٬ بسيار كارا باشد٬ زيرا ارزش اطلاعات معمولاً در بين افراد مختلف٬ متفاوت
است. بنابراين٬ اغلب اوقات افراد براي كالاي اطلاعاتي٬ تمايل به پرداخت متفاوتي دارند. راهبردهاي گفته  شده از اين قابليت را
دارند كه افراد با تمايل به پرداخت متفاوت را جذب و از پتانسيل موجود به طور كامل استفاده كنند. بدين ترتيب٬ از يك سو رضايت
مشتريان جلب مي شود و از سويي ديگر٬ توليدكننده به هدف خود يعني كسب حداكثر سود نزديك مي شود. در نهايت٬ بازار كالاي

اطلاعاتي به بازاري كارا از نظر اجتماعي تبديل مي شود.
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[6]. هزينه هاي ثابت٬ هزينه هايي هستند كه با افزايش توليد محصول در محدوده مشخصي از زمان تغيير نمي كنند؛ مانند هزينه

ساختمان كارخانه. در مقابل هزينه هاي ثابت٬ هزينه هاي متغير وجود دارد كه نسبت به افزايش سطح و ميزان توليد يا خدمات در
محدودۀ زماني مشخص افزايش مي يابد؛ مانند هزينۀ كاركنان (كينگما46 ٬1387 ٬). هزينۀ كل٬ از مجموع هزينه هاي ثابت و متغير

به دست مي آيد.

از تقسيم هزينۀكل بر تعداد كالاهاي توليد شده٬ به دست [7]. هزينۀ  متوسط٬ متوسط هزينه براي توليد هر واحد كالا است و 

مي آيد. براي مثال٬ اگر هزينه كل توليد (ثابت و متغير) برابر 100 تومان و تعداد كالاهاي توليدي برابر 5 باشد٬ هزينۀ متوسط براي
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توليد هر كالا٬ برابر 20 تومان است.

[8]. هزينۀ نهايي برابر است با تغيير در هزينۀ كل به ازاي يك واحد تغيير در محصول. به عبارتي ديگر٬ هزينۀ نهايي عبارت است از

هزينۀ توليد آخرين واحد توليد شده. براي مثال٬ اگر هزينۀ كلِ توليد 5 واحد كالا برابر 100 تومان و هزينه كلِ توليد 6 واحد از همان
كالا115 ٬ تومان باشد٬ هزينۀ نهايي توليد آن كالا برابر 15 تومان است.

لحاظ به  است٬  تعادلي  قيمت  همان  كه  تقاضا  و  عرضه  تلاقي  محل  باشد٬  نداشته  وجود  بازار  در  نارسايي  هيچ گونه  اگر   .[9]

و مي كنند  مصرف  را  آن  مي آورند٬  دست  به  كالا  قيمت  از  بالاتر  منفعتي  كه  مصرف كنندگاني  يعني  كاراست.  اجتماعي 
توليدكنندگاني كه هزينۀ توليد آنها پايين تر از قيمت تعادلي است٬ به توليد كالا مي پردازند. اگر هزينه هاي مصرف كننده سنگين تر از
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