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Qiymət siyasətinin idarə ediməsi. Qiymətqoyma strategiyaları

Qiymət və ona təsir edən amillər
Bazaar iqtisadiyyatında qiymət müəssisələrin istehsal-satış fəaliyyətinin nəticələrini müəyyən edən, ona hərtərfli təsir edən ən başlıca amillərdən biridir. Buna görədə hər bir müəssisə özünün məhsul, onlara tələbatın formalaşdırılması və satışın həvəsləndirilməsi və kommunikasiya siyasəti ilə eyni zamanda qiymətqoyma siyasətini də hazırlamalı və realizə etməlidir. Müəssisənin qymətqoyma siyasəti onun istehsal etdiyi məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsinə yönəlik həyata keçiriməyi planlaşdırdığı və həyata keçirdiyi bütün növ tədbirləri birləşdir. 
Müəssisənin qiymət siyasətinin məqsədi məhsul satışının həcmi ilə onun rentabelliliyi (mənfəətlilik norması) arasında optimal nisbətin yaradılmasını təmin edən qiymətlər sisteminin və strategiyasının hazırlanmasıdır.
R. K.Tsaxayev və T. V Murtuzəliyev. müəssisələrin a) aktiv qiymət siyasətindən və b) passiv quymət siyasətindən istifadə etdiklərini qeyd edirlər. Onlara görə aktiv qiymət siyasəti həyata keçirən müəssisələr onun vasitəsi ilə özünün bütün bazar imkanlarını realizə etməyə və rəqiblərin qiymət dəyişikliklərinə çevik reaksiya verməyə, qiymət siyasətlərində bu dəyişikliklərə’ uyğun korrektələr etməyə və bunun  sayəsində rəqibin bazar payının müəyyən hissisəsini əldə etməyə çalışırlar. Passiv qiymət siyasətində isə qiymət müəssisənin marketinq fəaliyyətinin vacib elementi hesab edilmir və müəssisə özünün qiymət dəyişmələrinə rəqiblərin onun üçün təhlükə yarada biləcək reaksiyasından çəkinir və lider təqibetmə strategiyasından istifadə edir [99].
Məhsulun qiyməti istehlakçının, alıcının ondan aldığı və ya almasını nəzərdə tutduğu faydanın müqabilində ödədiyi və ya ödəməyə hazır olduğu vəsaitin məbləğidir və yaxud  bir məhsulun digər məhsula nisbətini müəyyən edən meyardır.
Məhsulun qiyməti marketinq kompleksinin ən vacib və mürəkkəb elementlərindən biridir. Belə ki qiymət, bir tərəfdən, istehsalçının məhsula çəkdiyi xərcləri ödəməklə yanaşı ona müəyyən məbləğ mənfəət əldə etməyə, mənfəətin həcmini maksimumlaşdırmağa imkan verməlidir. Buna görə də, istehsalçı həmişə məhsula yüksək qiymət müəyyən etməyə, məhsulu baha satmağa çalışır. Digər tərəfdən, məhsulun qiyməti istehlakçıya ödədiyi məbləğin müqabilində daha çox fayda, dəyər əldə etməyə imkan verməlidir. Alıcı həmişə məhsulun qiymətinin aşağı olmasında, məhsulг ucuz almaqda maraqlıdır. Lakin, onu da qeyd etmək lazımdır ki, bir çox hallarda məhsula həddən artıq aşağı qiymətin qoyulması istehlakçılar tərəfindən məhsulun keyfiyyətinin aşağı olması kimi qəbul edilir. Deməli, qiymət elə müəyyən edilməlidir ki, mənafyeləri, maraqları ziddiyyət təşkil edən iki subyektin - satıcının və alıcının mənafeyinin, marağının uyğunlaşdırmasını: istehsalçıya nəzərdə tutduğu mənfəət məbləğini və ya mənfəətlilik normasını, istehlakçıya isə ödədiyi məbləğin müqabilində zəruri səviyyədə faydanı, dəyəri əldə etməsini təmin etsin.
Məhsulun qiyməti tələbin və təklifin və onların vasitəsi ilə istehsalçı müəssisənin istehsl-satış fəaliyyətinin nəticələrinə ciddi təsir edir. Belə ki, qiymətin səviyyəsinin artırılması məhsulun rentabellik səviyyəsinin yüksəlməsinə səbəb olsa da istehlakçıların, xüsusən də gəlirlərinin səviyyəsi aşağı olan istehlakçıların tələbinin məhdudlaşdırılmasına və onların satın aldıqları məhsuların natural ifadədə həcninin azalmasına və deməli, müəssisənin stışının həcminin və bazar payının azalmasına gətirib çıxara bilir. Qiymətin səviyyəsinin azalması isə istehlakçıların satınalma imkanlarının və satışın naural ifadə də həcminin artmasına səbəb olsa da təklifrn həcminin və rentabellik səvyyəsinin azalmasına gətirib çıxara bilər.
Rəqabət mübarizəsində istehsalçı müəssisələrin innovasiyalardan, müasir informasiya texnologiyalarından, məhsulların differensiallaşdırılmasıından və digər qeyri qiymət amillərindən istifadə etdiyi, istehlakçıların isə daha müstəqil olduğu müasir dövrdə qiymət özünün rəqabət mübarizəsi aləti rolunu xeyli dərəcədə qoruyub saxlaya bilmişdir. Belə ki, eyni keyfiyyətli məhsul istehsal edən müəssisələr öz məhsullarına daha münasib qiymət müəyyən etməklə rəqabət üstünlüyü əldə edə bilirlər.
Məhsulun satış qiyməti ilə istehlak qiymətini bir-birindən fərqləndirmək lazımdır. Satış qiyməti məhsulun bilavasitə alıcıya satıldığı qiymət, məhsulun nominal qiymətidir. Məhsulun istehlak qiyməti dedikdə, onun satış qiyməti ilə istismarı və mənimsənilməsinə çəkilən xərclərin: məhsulun təyinat yerinə çadırılması, quraşdırılması, istifadə dövründə onun servis xidmətinə, işçi heyətinin öyrədilməsinə və s. çəkilən xərclərin, həmçinin onun istifadəsi ilə əlaqədar olan xərclərin (məsələn, elektrik enerjisi xərclərinin) məcmusu başa düşülür.
Bunlardan başqa qiymət istehsalın optimal strukturunin formalaşdırılması alətidir. O,  istehsalın effektliliyinə, işçi qüvvəsinin ayrı-ayrı istehsal sahələri arasında düzgün bölüşdürülməsinə və məhsulun hərəkətinə, həmçinin əhalinin həyat səviyyəsinə də ciddi təsir edir
Marketinqdə qiymət bir sıra funksiyalar yerinə yetirir. Bura aşağıdakı funksiyalar aiddir
Bazar iqtisadiyyatı şəraitində qiymət  tələblə təklifin tarazlaşdırılması, onlar arasında balansın yaradılması funksiyasını yerinə yetirir. Belə ki, bazar iqtisadiyyatı, təbii inhisarçılıq şəraitində hər hansı bir məhsulun qiymətinin səviyyəsinin yüksəlməsi həmin məhsula tələbin və deməli, həmin məhsulun satışının həcminin azalmasına, qiymətin aşağı düşməsi isə həmin məhsula tələbin və deməli, onun satışının həcminin artmasına səbəb olur. Bu isə son nəticədə kapitalın qiyməti aşağı düşən məhsul istehsalı sahəsindən qiyməti artan məhsul istehsalı sahəsinə axmasına gətirib çıxarır. Beləliklə, qiymət  bazar iqtisadiyyatı şəraitində tələblə və təklifin kortəbii tənzimləyicisi kimi çıxış edir. Marketinq üzrə mütəxəssislər qiymətin bu funksiyasından, əsasən, demarketinqin tətbiqi zamanı istifadə edirlər.
Məhsulun qiyməti alıcılara, istehlakçılara informasiya vermə   funksiyası da yerinə yetirir. Alıcılar, istehlakçılar məhsul satın alınmasına dair qərarlar qəbul edərkən digər amillərlə yanaşı onun qiymətini də nəzərə alırlar. Buna görə də qiymət onun səviyyəsi, məhsulun istehsalı və satışına çəkilən xərclər, həmçinin bazarın konyunkturası haqda alıcılara informasiya verir. Bundan başqa alıcılar qiymət əsasında müxtəlif məhsulları və aldığı məhsuldan əldə etdiyi fayda ilə onun alınmasına sərf etdiyi vəsaitləri müqayisə edə bilir.
Marketinq baxımından qiymətin ən vacib funksiyası məhsulun satışının və tələbin həcminin stimullaşdırılmasıdır. Belə ki, qiymət tələb və təklifin həcminə təsir etməklə istehsalçını daha çox məhsul istehsal etməyə və istehlakçını daha çox məhsul almağa, daha çox məhsul istehlak etməyə və bunun sayəsində satışın həcminin artırılmasını stimullaşdırır. Qiymətin bu funksiyası özünü qiymətin tərkibində mənfəətin payının artırılması, müəyyən qiymət güzəştləri və ya əlavələri formasında biruzə verir.
İstehlakçılar müxtəlif məhsulların qiymətinin səviyyəsini nəzərə almaqla özlərinin gəlirlərini müxtəlif məhsullar arasında bölüşdürür. Bunun nəticəsində isə bazarın məhsul strukturunu müəyyənləşdirilir. Deməli, qiymət gəlirlərin bölüşdürülməsi və bazarın məhsul strukturunun formalaşdırılması  funksiyasını da yerinə yetirir.
Qiymət uçot-ölçü funksiyası da yerinə yetirir. Qiymətin bu funksiyası məhsulun məssisəyə hansı xərclər hesabına başa gəldiyini, satışın, gəlirlərin, mənfəətin (ziyanının) və digər dəyər göstəricilərin uçotun aparmağa və onları digər müəssisələrin müvafiq göstəriciləri, həmçinin müəssisənin məhsulun istehsalı və satışına sərf etdiyi xərclərə əsaslanmaqla onun ayrı-ayrı istehlak xüsusiyyətlərini rəqib məhsulların uyğun  xüsusiyyətləri ilə müqayisə etməyə imkan verir. Bundan başqa qiymətin uçot-ölçü funksiyası sayəsində məhsulun həyat dövranının bir mərhələsindən digər mərhələsinə keçməsi ilə bazar konyunkturasının dəyişməsini öyrənmək mümkün olur. Məsələn, məhsulun həyat dövranının bazara çıxma mərhələsi üçün, bir qayda olaraq,  xərclərin səviyyəsinin yüksək, mənfəətin həcminin çüzi olması və ya mənfəətin əldə edilməməsi xarakterikdirsə, artım (inkişaf) mərhələsi üçün satışın həcminin yüksək sürətlə artması və marketinqə çəkilən xərclərin səviyyəsinin aşağı düşməsi xarakterikdir. Buna görə də müəssisənin fəaliyyətini xarakterizə edən bütün göstəricilər – satışın, xərclərin, gəlirlərin, mənfəətin və kimi digər göstəricilərin həcmini və onların dəyişmə meylləri daima təhlil olunmalı və təhlilin nəticələri əsasında müəssisənin marketinq proqramlarına müvafiq dəyişikliklər edilməlidir.
Qiymətin uçot-ölçü fnksiyası məhsul siyasətinin hazərlanmasında, istehlakçıların satınalma qərarları, həmçinin təsərrüfat qərarlarının qəbulunda istiqamətverici rol yerinə yetirir.
Məhsulun qiyməti bir çox makro və mikro göstəricilərə təsir etməklə yanaşı qiymətin özü də çoxsaylı müəssisədən kənar və müəssisədaxili amillərin təsiri altında formalaşır. Bu amillərə aşağıdakılar aiddir:
1. Məhsulun istehsalı və satışına çəkilən xərclərin və mənfəətin həcmi. İstənilən məhsulun qiymətinin əsasını onun istehsalı və marketinqinə sərf edilən məsrəflərin və müəssisənin əldə etməyi nəzərdə tutduğu mənfəətin həcmi təşkil edir. Uzunmüddətli zaman kəsiyində məhsulun qiyməti onun istehsalına və marketinqinə çəkilən xərclərin həcmindən aşağı müəyyən edilə bilməz. Çünki, məhsulun qiyməti həmin xərcləri ödəməyə imkan verməklə yanaşı, müəssisəyə  nəzərdə tutduğu məbləğdə mənfəət əldə etməyə imkan verməlidir. Deməli, məhsulun istehsalı və satışına çəkilən xərclərin həcmi məhsulun qiymətinin səviyyəsinə birbaşa təsir edir: bu xərclərin səviyyəsinin artması qiymətin yüksəlməsinə, aşağı düşməsi isə qiymətin səviyyəsinin aşağı düşməsinə səbəb olur. 
2. Məhsul bazarının tipi. Məhsul bazarları 4 tipə: 1) xalis rəqabət bazarına; 2) inhisarçı rəqabət bazarına; 3) oliqopolik bazar və ya olqopolyaya və 4) xalis inhisar bazarına bölünürlər. Müəssisənin məhsul siyasətinə məhsulun hansı bazarda satıldığı həlledici dərəcədə təsir edir. 
Xalis rəqabət bazarında həm istehsalçıların, həm də istehlakçıların sayı çox olduğundan heç bir istehsalçı məhsulun qiymətinə güclü dərəcədə təsir edə bimir. Çünki istehlakçının seçim imkanı böyük olduğundan istehsalçı öz məhsuluna bazarda formalaşmış qiymətdən yüksək qiymət təyin edə bilmir və məhsulunu bazarda formalaşmış cari qiymətlə realizə etmək məcburiyyətində qalır.
İnhisarçı rəqabət bazarında da çoxlu sayda istehsal müəssisələri və alıcılar fəaliyyət göstərirlər. Lakin bu bazarda satıcılar istehlakçılara keyfiyyəti, istehlak xüsusiyyətləri, xarici tərtibatı və s. bıir-birindən xeyli dərəcədə  fərqlənən məhsul variantları və modellərini təklif edə bildiyindən onalrın satışında müxtəlif qiymət diapozonundan istifadə edirlər. Deməli, qiymətin müəyyən edilməsində satıcılar xeyli dərəcədə müstəqildirlər, sərbəstdirlər.
Oliqopolik bazarda bir-birinin qiymət siyasətinə və marketinq strategiyalarına kifayət qədər həssas olna çox məhdud sayda satıcılar fəaliyyət göstərir. Oliqopolik bazara nümunə kimi “Mersedes” və “BMW” avtomobilləri, sement, alümün və s. istehsalçılarını göstərə bilərik. Bu bazarda müəssisələrin hər hansı biri məhsulun bazar qiymətinə cddi təsir edə bilmir. Çünki bu müəssisələrdən hər hansı birinin məhsulunun qiymətini yüksələtməsi və bu zaman digər müəssisələrin öz məhsullarının qiymətinin səvəiyyəsini sabit saxlaması həmin  müəssisənin satışının və bazar payının azalmasına səbəb ola bilir. Müəssisələrdən birinin məhsulunun qiymətinin səviyyəsini azaltması və digər müəssisələrin də onun kimi hərəkət etməsi isə onlar arasında “qiymət müharibəsinin” başlanmasına gətirib çıxarır. Buna görə də bu bazarda fəaliyyət göstərən müəssisələr məhsullarının qiymətini müəyyən edərkən mütləq rəqiblərinin qiymət strategiyasını nəzərə alırırlar.
Xalis inhisar bazarında konkret bir məhsulun yeganə istehsalçısı və ya satıcısı fəaliyyət göstərir. İnhisarçı müəssisə məhsulun yeganə istehsalçısı olduğundan, istehlakçının isə seçim imkanı olmadığından o, qiymətin səviyyəsinə tam nəzarət edə və məhsuluna ona böyük həcmdə mənfəət əldə etməyə imkan verən yüksək – inhisarçı qiymət təyin edə bilir. Lakin qiymətin səviyyəsinin yüksəldilməsi məhsula tələbin və satışın həcminin azalmasına səbəb olduğundan inhisarçı heç də həmişə qiymətin yüksəldilməsində maraqlı olmur. Bundan başqa, bir qayda olaraq, bu müəssisələrin istehsal etdikləri məhsulların qiymətinin yuxarı həddi hər bir dövələtin qanunvericilik aktlarında nəzərdə tutulan qaydaya uyğun olaraq müəyyən ediliməsi də inhisarçı müəssisənin qiymətin səviyyəsini həddən artıq yüksələtməsinin qarşısını alır. 
3. Satış kanalının iştirakçıları. Satış kanalının hər bir iştirakçısı satışın və mənfəətinin həcminin artırılması, təkrar satınlmaların təmin edilməsi məqsədi ilə qiymətin formalaşmasında və ona nəzarət edilməsində mühüm rol oynamağa cəhd edir. İstehsalçı buna məhsulların irəlilədilməsini birbaşa satış kanalları və ya özünün bölüşdürmə-satış kanalları vasitəsi ilə, şaquli marketinq sistemi yaratmaqla və s., topdan satış və pərakəndə ticarət müəssisələri isə istehsalçının zəruri səviyyədə mənfəət əldə etməyə imkan verməyən məhsullarının satışından imtina etməklə, güclü vasitəçi markası yaratmaqla, rəqib məhsulların satışını həyata keçirməklə və s.qiymətin səviyyəsinə nəzarət edilməsinə nail ola bilər.
Məlum olduğu kimi məhsulun satış qiymətinin tərkibinə istehsalçı müəssisələrin xərcləri ilə yanaşı satın kanalı iştirakçılarının xərcləri də daxil olur. Deməli, bu xərclərin həcmi və səviyyəsi məhsulun qiymətinə birbaşa təsir edir. Bundan başqa müxtəlif satış kanallarında məhsulların bölüşdürülməsi və satışı ilə əlaqədar olan xərclərin səviyyəsi müxtəlif olduğundan müxtəlif bölüşdürmə kanallarında qiymətin səviyyəsi müxtəlif olur.
4. Bazarın konyunkturası. Bazarın konyunkturası dedikdə, qiymətlərin mövcud səviyyəsində tələblə təklif arasındakı nisbət başa düşülür. Tələbin həcmi təklifə nisbətən yüksək olduqda qiymətin səviyyəsi yüksəlir, tələbin həcmi təklifə nisbətən az olduqda isə qiymətin səviyyəsi aşağı düşməyə meyl edir. Deməli, müəssisə tələbin həcmi böyük olan məhsullarına baha, tələbin həcmi az olan məhsullarına isə ucuz qiymət müəyyən etməlidir.
5. Müəssisənin müəyyən dövr üçün qarşısına qoyduğu məqsəd və ya məqsədlər. Müəssisə qiymətqoyma sahəsində qarşısına müxtəlif məqsədlər: bazarda lider olmaq; satışın həcmini və bazar payını artırmaq; mənfəətin məbləğini maksimumlaşdırmaq; bazarda qalmaq və məhsulun keyfiyyətinə görə lider olmaq məqsədlərini və ya bu məqsədlərdən bir neçəsini qoya bilər. Qarşıya qoyulan məqsəddən asılı olaraq müəssisə müxtəlif qiymət strategiyası tərtib edir. Məsələn, mənfəətin məbləğinin maksimumlaşdırılması məqsədinə məhsula yüksək qiymət müəyyən etməklə və qiymətin tərkibində mənfəətin payını artırmaqla nail olmaq mümkündür. Lakin məhsulun qiymətin səviyyəsinin izafi yüksəldilməsi son nəticədə bəzi istehlakçıların rəqib məhsulların almasına, bu isə ona olan tələbin və satışın həcminin azalmasına gətirib çıxaracaqdır. Buna görə də müəssisənin menecerləri məhsula tələbin qiymətə görə elastikliyini hərtəfli və dərindən təhlil etməli və bunun əsasında məhsula qiymətin səviyyəsi ilə tələbin həcmi arasında optimal nisbətin yradılmasını təmin edən qiymət müəyyən etməlidir.
Mənfəətin məbləğinin maksimumlaşdırılması məqsədindən fərqli olaraq müəssisənin bazar payının artırılması məqsədinə məhsula ucuz qiymətlər müəyyən etməklə nail olmaq olar. Lakin, birincisi, məhsuluna ucuz qiymət qoyması üçün müəssisə kifayyət qədər imkanlara malik olmalıdır. İkincisi, müəssisənin məhsuluna ucuz qiymət təyin etməsi rəqiblərin  ona “qiymət müharibəsi” elan etməsinə səbəb ola bilər. Buna görə də məhsula ucuz qiymətin təyin edilməsi yalnız müəssisənin potensialının ona “qiymət müharibibəsində” qalib gəlməyə imkan verdiyi halda mümkündür.
 Məhsulun həyat dövranının böhran mərhələsində olan müəssisə bazara yenidən daxilolmanın bazarda ziyanla qalmağa nisbətən baha başa gəldiyini nəzərə alaraq qarşısına bazarda qalmaq məsələsini qoya bilər. Bu halda həmin müəssisə məhuluna hətta ona sərf edilən xərcləri ödəməyə imkan verməyən qiymət də müəyyən edə bilər.
6. Müəssisənin marketinq strategiyası. Qiymətqoyma marketinqin idarə edilməsinin müstəqil elementi olmaqla yahaşı həm də məhsul, bölüşdürmə və kommunikasiya kimi marketinq sisteminin tərkib elementidir. Buna görə də müəssisənin qiymətoyma siyasəti, məhsulun qiyməti marketinq strategiyası ilə uzlaşdırılmalı və onun realizasiyasını təmin etməlidir. Məsələn, differensiallaşdırılmış marketinq strategiyası tətbiq edən və istehlakçılara daha çox fayda təklif edən müəssisələr məhsuluna yüksək, differensiallaşdırılmamış marketinq strategiyası tətbiq edən və istehlakçılara standart məhsullar təklif edən müəssisələr isə məhsuluna aşağı qiymət təyin etməlidir.
7. Bazarın tutumunun dəyişmə dinamikası. Bazarın tutmunun artmağa meyl etməsi məhsulun qiymətinin səviyyəsinin yüksəldilməsi üçün şərair yaradırsa da onun tutumunun azalmağa meyl etməsi məhsulun qiymətinin səviyyəsinin artırılmasına əngəl törədir. Həm də bazarın artım tempi nə qədər yüksək olarsa müəssisənin qiymətin səviyyəsini yüksətməsi imkanı da bir o qədər böyük olur.
8. Rəqib məhsulların qiyməti. Hər bir müəssisə məhsulunun qiymətini müəyyən edərkən digər amillərlə yanaşı rəqib məhsulların qiymətinin səviyyəsini də nəzərə almalıdır. Çünki istehlakçılar satınalma qərarları qəbul edərkən rəqib məhsulların keyfiyyəti ilə yanaşı onların qiymətini də müqayisə edir və eyni keyfiyyətli, lakin qiyməti nisbətən aşağı olan məhsulu, yəni  fayda/qiymət nisbəti yüksək olan məhsulu almağa üstünlük verirlər. Buna görə də müəssisələr məhsuluna onun fayda/qiymət nisbətini rəqib məhsulların fayda/qiymət nisbəti ilə müqayisə etməklə qiymət təyin etməlidir. Müəssisənin məhsulunun fayda/qiymət nisbəti rəqib məhsulların uyğun göstəricisindən yüksək olduğu halda o, məhsula baha qiymət təyin edə bilər.
9. Dövlətin qiymət siyasəti də qiymətlərin səviyyəsinə təsir edir. Bazar iqtisadiyyatında dövlət qiymətlərin tənzimlənməsini təmin edən qanunvericilik aktları hazırlayır, qiymət siyasətini müəyyənləşdirir və müxtəlif tədbirlər həyata keçirir. Bura inhisarçı sahələrdə qiymətin səviyyəsinin müəyyən edilməsi qaydası, satış kanallarının ayrı-ayrı iştirakçılarının hüquq bərabərliyini pozan qiymət müəyyən edilməsini qadağan edən qanunvericilik aktları, məhsulun qiymətinin reklam edilməsi qaydası və s. aiddir. Məsələn, bazar iqtisadiyyatı şəraitində dövlət inhisarçı müəssisələrin məhsullarının qiymətinin yuxarı həddini məhdudlaşdırır. 
10. İstehlakçıların tipləri. Məhsulun qiyməti müəyyən edilərkən istehlakçıların tipləri, onların qiymətə həssasılğı da nəzərə alınır. Belə ki, bazarın müxtəlif seqmentləri, ayrı-ayrı istehlakçı qrupları məhsulun qiymətinə və onun dəyişməsinə müxtəlif cür reaksiya verirlər. Bu baxımdan istehlakçılar 4 qrupa: qənaətcil istehlakçılara; təşəxxüslü istehlakçılara; etikalı istehlakçılara və süst istehlakçılara bölünürlər. Məsələn, qənaətcil istehlakçılar məhsulun faydalılığına, məhsulun qiymətinə və çeşidinə üstünlük verirlərsə, təşəxxüslü alıcılar məhsulun qiymətinə az fikir verir, servis xidmətinin səviyyəsinə, məhsulun markasına və istehsalçı müəssisənin imicinə daha çox diqqət yetirirlər.
11. Məhsulun həyat dövranının mərhələləri. Məhsulun həyat dövranının müxtəlif mərhələlərində məhsula qoyulan qiymətlərin səviyyəsi bir-birindən xeyli fərqlənir. Məsələn, əgər artım mərhələsində məhsula yüksək qiymət qoyulursa böhran mərhələsində, bir qayda olaraq, məhsula aşağı qiymət müəyyən edilir. 
12. Alıcı psixologiyası. Qiymətə alıcı psixologiyası da təsir edir. Belə ki, bəzi hallarda alıcılar məhsulun baha olmasını onun yüksək keyfiyyətli olması və ya əksinə, məhsulun qiymətinin aşağı olmasını onun aşağı keyfiyyətli olması kimi qəbul edirlər
Qeyd edilən amillərlə yanaşı qiymətin formalaşmasına rəqiblərin qiymət strategiyası, iqtisadi aktivliyin səviyyəsi, dövlətin pul-kredit və vergi siyasəti, infilyasiyanın səviyyəsi, tələbin qiymət görə elastikliyi, müəssisənin bazaar mövqeyi və s. amillər də təsir.

Tələbin qiymətə görə elastikliyi
Bir çox hallarda, xüsusən də istehlak məhsulları bazarında qiymətin dəyişməsi tələbin həcminin dəyişməsinə səbəb olur. Həm də bu asıllılıq tərs mütənasib xarakterlidir, yəni qiymətin artması tələbin həcminin azalmasına və əksinə, qiymətin azalması tələbin həcminin artmasına gətirir. Bu asıllılığı öyrənmək üçün tələbin qiymətə görə elastikliyi göstəricisindən istifadə edilir. Tələbin qiymətə görə elastikliyi məhsulun qiymətinin  dəyişməsinə istehlakçının tələbinin reaksiyasını, yəni qiymət dəyişmələri baş verdiyi halda istehlakçının davranışını xarakterizə edir.
Tələbin qiymətə görə elastikliyi dedikdə, məhsulun qiymətinin dəyişməsi (azalması və ya artması) faizinə uyğun olaraq məhsul satışının miqdarının (artmasının və ya azalmasının) faiz ifadəsində dəyişməsi başa düşülür. 
Tələbin qiymətə görə elastikliyi iki göstəricidən: 1) tələbin qiymətə görə nöqtəvi elastikliyi və 2) tələbin qiymətə görə qövsi elastikliyi göstəricilərindən istifadə etməklə müəyyən edilir.
Tələbin qiymətə görə nöqtəvi elastikliyi göstəricisindən qiymət cüzi dəyişdiyi (adətən 5%-ə kimi) halda və ya abstrakt məsələlər həll edilərkən tələbin həcminin dəyiməsini öyrənmək üçün istifadə edilir. Bu göstərici məhsul satışının miqdarının dəyişmə faizini onun qiymətinin dəyişmə faizinə bölməklə müəyyən edilir, yəni: 


  və ya         (9.1)

Burada: - tələbin qiymətə görə elastiklik əmsalı;


 - məhsulun  qiymətində ona olan tələbin miqdarı;


- məhsulun qiymətində ona olan tələbin miqdarı

 - məhsulun ilkin (əvvəlki) qiyməti;

- məhsulun cari (dəyişdirilmiş) qiymətidir.


Fərz edək ki,  məhsulunun qiyməti 10 manat olduqda onun satışının həcmi 15 ədəd təşkil etmişdir. Müəssisə məhsuluna 8 manat qiymət təyin etdikdən sonra isə 20 ədəd məhsul satmışdır. Belə olan halda  məhsuluna tələbin qiymətə görə elastiklik əmsal:

 təşkil edəcəkdir.
Tələbin qiymət görə elasyiklik əmsalının yuxarıda verilən 9.1 saylı düsturla müəyyən edilməsi prinsipial xarakter daşıyır və tələbin elastiklik konspsiyasını əks etdirir. 
Lakin tələbin qiymətə görə elastik əmsalının hesablanmasında adətən tələbin qiymətə görə qövsü elastiklik metodundan istifadə edilir.  Tələbin qiymətə görə qövsi elastiklik əmsalı tələb əyrisinin müəyyən bir kəsimində tələbin qiymətə görə dəyiməsini xarakterizə edir və aşağıdakı düsturla hesablanır:

  və ya 

    `                                                                  (9.2)



burada:  - məhsulun ilkin ( qiymətində) və cari ( qiymətində) satışının orta həcmi;



                 - məhsulun ilkin və cari  qiymətinin orta kəmiyyətidir.

Yuxarıda verilmiş misalın şərtlərinə görə  məhsuluna tələbin qiymətə görə elastiklik əmsalı 1,32 

  təşkil edəcəkdir.
Qifenn məhsulları[footnoteRef:1] adlandırlan məhsullar istisna olmaqla digər məhsullara tələbin həcmi ilə qiymətin səviyyəsi arasında tərs mütanasib xarakterli əlaqə olduğundan, yəni məhsulun qiymətinin səviyyəsi aşağı düşdükdə ona tələbin həcmi artdığından və qiymətin səviyyəsi yüksəldikdə ona tələbin həcmi azaldığından elastiklik əmsalının kəmiyyəti həmişə mənfi olur. [1:  “Qifenn paradoks”una görə istehlakçının istehlak büdcəsində əhəmiyyətli hissəyə malik olmayan və eyniqiymətli əvəzedici məhsulları olmayan az əhəmiyyətli məhsulların (bura əsasən ilkin tələbat məhsulları, məsələn, duz aiddir) qymətinin səviyyəsi yüksəldikdə nların istehlakının həcmi də artır. ] 

Tələbin qiymətə görə elastikliyi alıcının ona həssaslıq səviyyəsini xarakterizə edir. Başqa sözlə desək, tələbin qiymətə görə elastikliyi məhsulun qiymətinin 1% dəyişməsinə uyğun olaraq məhsul satışının miqdarının neçə faiz dəyişməsini göstərir. Elastiklik əmsalının kəmiyyətindən asılı olaraq tələbin həcminin qiymətdən asılılığının xarakteri də dəyişir. Elastiklik əmsalının kəmiyyətinin dəyişməsindən aslılı olaraq tələbin həcminin dəyişməsinin xarakteri aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (9.1 saylı cədvəl).
Tələbin qiymətə görə elasyikliyinə bir sıra amillər təsir edir. Bu amillərə aşadakıları  aid etmək olarr:
1. Rəqib və əvəzedici məhsuların mövcudluğu və çoxluğu. Rəqib və əvəzedici məhsulların sayı  və həcmi nə qədər çox və böyük olarsa elastiklik əmsalı bir o qədər yüksək olur;
Cədvəl 9.1
Elastiklik əmsalının kəmiyyətinin dəyişməsindən aslılı olaraq tələbin həcminin dəyişməsinin xarakteri

	Elastiklik əmsalı
	Tələbin elastikliyinin xarakter
	Qiymətin səviyyəsinin dəyişəsindən asılı olaraq tələbin dəyişməsinin xarakteri

	

	Tələb tamamilə qeyri elastikdir
	Qiymətin dəyişməsindən asılı olmayaraq tələbin həcmi dəyişmir 

	

	Tələb elastik deyil
	Qiymətin dəyişməsi tələbin həcminin cüzi dəyişməsinə səbəb olur 

	

	Tələb proporsional elastikdir
	Tələbin həcmi qiymətin dəyişmə faizinə proporsional olaraq dəyişir 

	

	Tələb elastikdir
	Tələbin həcmi qiymətin dəyişmə faizindən yüksək templə dəyişir

	

	Tələb tamamilə elastikdir
	Qiymətin səviyyəsi müəyyən bir həddən aşağı düşdükdə tələbin həcmi qeyri məhdud həcimdə artır




2. İstehlakçların istehlak büdcəsində məhsulun alınması ilə əlaqədar olan xərclərin payı. İstehlakçların istehlak büdcəsində məhsulun alınması ilə əlaqədar olan xərclərin payı böyük olduqda bu həmin məhsula tələbin azalmasına səbəb olur;
3. Əhalinin gəlirlik səviyyəsi. Əhalinin gəlirllərinin səviyyəsinin yüksəldikdə onların qiymət dəyişikliyinə həssaslığını müəyyən qədər azalır;
4. Məhsulun keyfiyyəti. Yüksək keyfiyyətli məhsullaraın elastiklik əmsalı aşağı olur;
5. İstehlakçıların tipologiyası. İşgüzar istehlakçılarla müqayisədə son istehlakçılar qiymət dəyişmələrinə daha həssasdırlar;
6. İstehlakçıların psixologiyası. İstehlakçılar məhsulu orjinal, ona daha çox fayda verəcək məhsul kimi qavradıqda həmin məhsula tələbin elastikliyi zəif olur;
7. Məhsulun istehlak parametrlərinə olan tələblər. Bu tələblər nə qədər ciddi və sərt olarsa tələbin qiymətə görə elastikliyi bir o qədər aşağı olur;
8. Vaxt amili. Alıcının məhsul seçimi və ətraflı düşmünməsi üçün nə qədər çox vaxtı olarsa tələbin elastikliyi bir o qədər yüksək olur.
Qeyd etmək lazımdlr ki, istər məhsulun qiymətinin səviyyəsinin aşağı salınması, istərsə də onun səviyyəsinin artırılması heç də həmişə həmin məhsulun satışının həcminin artmasına (azalmasına) səbəb olmur, əksinə bir sıra hallarda satışın həcminin azalmasına gətirib çıxarır. Çünki məhsulun satışdan əldə edilən ümumi gəlirin, yəni onun dövriyyəsinin həcmi realizə edilən məhsulun miqdarı ilə onun qiymətinin hasili kimi müəyyən edildiyindən:
a) realizə edilən məhsulun miqdarının artması onun dövriyyəsinin həcminin artmasına, qiymətin səviyyəsinin azalması isə onun dövriyyəsinin həcminin azalmasına səbəb olur. Qiymətin müəyyən bir səviyyəsinə kimi realizə edilən məhsulun miqdarının artım tempi qiymətin azalma tempini qabaqlayır. Bu isə qiymətin səviyyəsinin azalması nəticəsində əmtəə dövriyyəsinin həcminin azalmasını konpensasiya edilməsinə və bütünlükdə onun həcminin artmasına səbəb olur. Lakin qiymətin həmin səviyyəsindən sonra qiymətin aşağı düşmə tempi satılan məhsulun miqdarının artım tempindən yüksək olur. Bu isə onun qiymətin aşağı düşməsi nəticəsində satışın həcminin azalmasının kompensasiya edə bilməməsinə və əmtəə dövriyyəsinin ümumi həcminin azalmasına gətirib çıxarır;
b) qiymətin səviyyəsinin yüksəldilməsi satılan məhsulun miqdarının azalmasına və deməli, satışıb həcminin, yəni əmtəə dövriyyəsinin həcminin azalmasına gətirib çıxarır. Qiymətin müəyyən bir səviyyəsinə kimi onun artım tempi satılan məhsulun miqdarının, yəni tələbin həcminin azalma tenpini qabaqlayır və əmtəə dövriyyəsinin ümumi həcmi artmağa döğru meyl edir. Lakin qiymətin həmin səviyyəsindən sonra qiymətin səviyyəsinin yüksəldilməsi satılan məhsulun miqdarının azalması nəticəsində əmtəə dövriyyəsinin azalmasını kompensasiya edə bilmir və bu, əmtəə dövriyyəsinin ümumi həcminin azalmasına səbəb olur.
Qiymətin və satılan məhsulun miqdarının əmtəə dövriyyəsinə təsirini 9.2 saylı cədvəldə verilmiş şərti məlumatlar əsasında izah edək.
Cədvəl 9.2
Məhsulun qiyməti, satılan məhsulun miqdarı və əmtə dövriyyəsinin həcmi arasında asıllılıq
	Məhsulun qiymətinin azaldılması
	Məhsulun qiymətinin artırılması

	Məhsulun qiyməti (man)
	Satılan məhsulun miqdarı (t)
	Əmtəə dövriyyəsi (man)
	Məhsulun qiyməti
	Satılan məhsulun miqdarı
	Əmtəə dövriyyəsi

	10
	30
	300
	5
	60
	300

	9
	40
	360
	6
	55
	330

	8
	46
	368
	7
	50
	350

	7
	50
	350
	8
	40
	320

	5
	55
	275
	10
	28
	280



9.2 saylı cədvəl məlumatlarının təhlili göstərir ki, məhsulun qiyməti 7 manata endirlənə kimi əmtəə dövriyyəsinin həcmi atmış, lakin məhsula 7 man. və 7 manatdan aşağı qiymət müəyyən edildikdən sonra qiymətinin azaldılması tempi satılan məhsulun miqdarının artım tempini qabaqladığından (satılan məhsulun miqdarı 1,11 dəfəə artdığı halda qiymətin səviyyəsi 1,29 dəfə aşağı güşmüşdür) əmtəə dövriyyəsinin həcmi 1,16 dəfə azalmışdır. Eyni hal qiymətin artırılması variantında da baş vermişdir. Belə ki, məhsula 7 manatdan yüksək qiymət müəyyən edildikdən sonra satılan məhsulun miqdarı və əmtə dpvriyyəsinin həcmi azalmağa başamışdır. Məsələn, məhsulun qiyməti 7 manatdan 8 manata çatdırıldıqda, yəni 1,14 dəfə artırıldıqda satılan məhsulun miqdarı 1,25 dəfə azalmışdır. Bunun nəticəsində isə əmtəə dövriyyəsinin ümumi həcmi 1,09 dəfə azalmışdır
Konkret bir məhsula tələbin həcmi həmin məhsulun qiyməti ilə yanaşı digər məhsulların - əvəzedici və tamamlayıcı məhsulların qiymətindən də asılıdır. Məsələn, konkret avtomobil markasına tələbin həcmi digər avtomobil markalarının, ehtiyar hissələrinin və ynacağın qiymətindən də asılıdır. Buna görə də konkret məhsula tələbin bu tip məhsulların qiymətindən asıllılıq səviyyəsi də öyrənilir. Bunun üçün təlbin qiymətə görə çal-carpaz elastikliyi göstəricisindən istifadə edilir.
Tələbin qiymətə görə carpaz elastikliyi j məhsulunun qiymətinin 1% artması və ya azalmasna  uyğun olaraq i məhsulunun satışının miqdarının azalması və ya artması faizini ifadə edir. Tələbin qiymətə görə carpaz elastikliyinin müəyyən edilməsində də iki göstəricidən: 1) tələbin qiymətə görə nöqtəvi carpaz elastikliyi və 2) tələbin qiymətə görə qövsi carpaz elastikliyi göstəricisindən istifadə edilir.
Tələbin qiymətə görə nöqtəvi carpaz elastiklik əmsalı i məhsulun miqdarının dəyişmə faizini j məhsulunun qiymətinin dəyişmə faizinə bölməklə müəyyən edilir, yəni:


  və ya         (9.3)

Burada: - i məhsuluna tələbin j məhsulunun qiymətinə görə elastikliyi əmsalı;


 - j məhsulun qiymətində i məhsuluna olan tələbin miqdarı;


- j məhsulun qiymətində i məhsuluna olan tələbin miqdarı;

 - j məhsulunun ilkin (əvvəlki) qiyməti;

- j məhsulunun cari (dəyişdirilmiş) qiyməti;
i –carpaz elastiklik əmsalı müəyyən edilən məhsul;
j - qiymətinin dəyişməsi i məhsuluna tələbin həcminə təsir edən məhsuldur.
Tələbin qiymətə görə qövsi carpaz elastiklik əmsalı aşağıdakı düsturla müəyyən edilir:


   və  ya                  (9.4)



burada:  - j məhsulunun ilkin ( qiymətində) və cari ( qiymətində) i məhsulunun satışının orta həcmidir.
Fərz edək ki, j məhsulunun qiyməti 10 manat olduqda i məhsulunun satışının həcmi 12 ədəd, 8 manat olduqda isə i məhsulunun satışının həcmi 14 ədəd təşkil etmişdir. Belə olan halda j məhsulunun qiymətinə görə i məhsuluna tələbin carpaz elastiklik əmsalları:


və

 təşkil edəcəkdir.






Tələbin qiymətə görə carpaz elastiklik əmsalının kəmiyyəti i məhsulu ilə j məhsulu arasındakı asıllılığın səviyyəsi ilə yanaşı onlar arasındakı münasibəti də xarakterizə edir. Belə ki, a)  və ya  olması i və j məhsullarının əvəzedici (substitut) məhsullar olduğunu və bu, məhsulun hər hansı birinin qiymətinin artması halında istehlakçıların digər məhsulu ala biləcəyini; b)  və ya  olması i və j məhsullarının bir-birini qarşılıqlı tmamalayan məhsullar olduğunu və istehlakçının i məhsulunun istehlakının həcmini artırdıqda j məhsulunun istehlakının həcmini də artırmalı olduğunu və c)  və ya  olması j məhsulunun qiymətinin dəyişməsinin i məhsuluna olan tələbin həcminə təsir etmədiyini göstərir.
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Qiymətqoyma prosesi
Digər iqtisadi proseslər kimi məhsulun qiyməti də müəyyən ardıcıl mərhələlər üzrə müəyyən edilir (9.1 saylı şəkil).
Məsələnin qoyuluşu mərhələsində müəssisənin məqsəd bazarı və onun xarakteristikası, müəssisənin məqsədi, hər bir məhsul üzrə marketinq strategiyası və marketinq kompleksi, bazar qiymətlərinin səviyyəsi və dəyişmə meylləri, rəqiblərin qiymətlərinin səviyyəsi və digər amillər təhlil edilir, qiymət sahəsində həll ediləcək problemlər və vəzifələr müəyyənləşdirilir.
Aparılmış təhlil əsasında müəssisənin qiymət sahəsində məqsədi müəyyənləşdirilir. Qiymət sahəsində qarşıya qoyulması ehtimal edilən məqsədlər bu fəslin 1-ci paraqrafında izah edilmişdir.
 (
İlkin qiymətin müəyyənləşdirilməsi
Qiymətqoyma strategiyasının hazırlanması
Qiymətqoyma amillərinin təhlili
Məsələin qoyuluşu
Məqsədin müəyyənləşdirilməsi
Fəaliyyətin qiymətləndirilməsi
  
Şəkil 9.1. Qiymətqoyma prosesi
Qiymət güzəştlərinin müəyyənləşdirilməsi
Son qiymətin müəyyənləşdirilməsi
)



















Qiymətqoymanın ən məsuliyyətli mərhələsi qiymətin səviyyəsinə təsir edən amillərin təhlilidir. Çünki məhsulun qiymətinə təsir edən amillərin obyektiv, hərtəfli və yüksək keyfiyyətli təhlili, bu amillərin hər birinin qiymətinin səviyyəsinə təsir dərəcəsinin öyrənilməsi qiymətinin düzgün müəyyən edilməsinin təminatıdır. Qiymətqoyma siyasətinin bu mərhələsində adətən aşağıdakı amillər təhlil edilir:
1. Tələbin həcminin təhlili. Artıq qeyd edildiyi kimi, tələb qanununa görə qiymətin səviyyəsi ilə tələbin həcmi arasında tərs mütanasib xarakterli əlaqə mövcuddur: qiymətin səviyyəsinin yüksəlməsi tələbin həcminin azalmasına, qiymətin səviyyəsinin aşağı düşməsi isə tələbin həcminin artmasına səbəb olur. Tələbin həcminə quymətlə yanaşı qeyri qiymət amilləri də, məsələn, əhalinin gəlirlərinin səviyyəsi, məhsulun differensiallaşdırılması, onun istehlak xüsusiyyətlərinin təkmilləşdirilməsi və yaxşılaşdırılması, dəbin dəyişməsi və s. təsir edir və onun həcminin armasına və ya azalmasına gətirib çıxarır. Buna görə də tələbin həcminin təhlili prosesində müxtəlif təhlil metodlarından istifadə edilməklə ayrı-ayrı amillərin dəyiməsinin tələbin həcminə təsir dərəcəsi öyrənilməli və nə qədər məhsul satılacağı müəyyənləşdirilməlidir.
2. Tələbin elastikliyinin təhlili. Tələbin həcmi ilə ona təsir edən amillər arasındakı asıllılığın öyrənilməsində tələbin a) qiymətə; b) gəlirlərə və c) reklam xərclərinə görə elastikliyi gödtəricilərindən geniş istifadə edilir. Bu təhlil həmin amillərin 1% dəyiməsinin tələbin həcminin neçə faiz dəyişəcəyini aşkar etməyə və müəssisəyə məhsuluna bu asıllılıq dərəcinə uyğun qiymət təyin etməyə imkan verir. Məsələn, tələbin qiymətə görə qeyri-elastikliyi halında müəssisə yeni məhsuluna yüksək qiymət təyin edə və ya mövcud məhsulunun qiymətinin səviyyəsini yüksəldə bilər.
3. Xərclərin təhlili. Hər bir məhsulun qiymətinin minimum səviyyəsi ona çəkilən xərclərin həcmini nəzərə almaqla müəyyən edilir. Belə ki, məhsulun minimum qiyməti ən azı ona sərf edilən xərcləri ödəməyə imkan verməlidir. Buna görə də qiymətqoyma prosesində bu xərclərin təhlilinə və bu xərclərin həcminin düzgün müəyyən edilməsinə xüsusi diqqət yetirilir. Xərclərin təhlili prosesində məcmu xərclər (buna tam xərclər, məhsulun maya dəyəri də deyilir) və son hədd xərcləri təhlil edilir.
Məcmu xərclər məhsulun istehsalına və marketinqinə çəkilən və mühasibat uçotuna dair əsasnaməyə uyğun olaraq məhsulun maya dəyərinə aid edilən bütün növ xərclərin ümumi məbləğidir. Məcmu xərclər birbaşa (dəyişən) xərclərdən və sabit (qaimə) xərclərindən ibarətdir.
Birbaşa (dəyişən) xərclərə bilavasitə məhsulun hazırlanmasına sərf edilən və ümum məbləği onun həcminin dəyişməsinə proporsional olaraq dəyişən xərclər aiddir. Bura məhsulun istehsalına sərf edilən material resurslarının məbləği, işəmuzdla işləyən işçilərə  verilən əmək haqqının məbləği, bilavasitə məhsulun istehsalına sərf edilən elektrik enerjisinə çəkilən xərclər və s. aiddir. Məhsul istehsalı və ya satışının həcmi artdığı halda bu xərclərin ümumi məbləği də artır və əksinə, məhsul istehsalının və satışının həcminin azalması halında isə onların ümumi məbləği azalır.
Sabit (qaimə, müstəqim) xərclərə məhsul istehsalı ilə birbaşa əlaqədar olmayan, istehsal prosesinin normal gedişini təmin edən və məhsul istehsalının həcminin dəyişməsindən asılı olmayaraq ümumi həcmi sabit qalan xərclər: amortizasiya ayırmalarının məbləği, ezamiyyət xərcləri, ümumi sex və ümumi zavod xərcləri və s. xərclər aid edilir. Bu xərclərin uçotu ümumilikdə aparıldığından hər bir məhsula düşən sabit xərclərinin həcimi onun ümumi məbləğini istehsal edilmiş məhsulun miqdarına bölməklə müəyyən edilir. Bu xərclərin həcmi məhsul istehsalı və satışının həcmindən asılı olmadığından məhsul istehsalının və satışının həcmi artdıqca onların səviyyəsi aşağı düşür və əksinə, məhsul istehsalı və satışının həcmi azaldıqca onların səviyyəsi artır. Bunun sayəsində miqyas effekti yaranır və müəssisələr məhsulunun qiymətini aşağı salmaq imkanı əldə edirlər.
Son hədd xərcləri əlavə buraxılan sonuncu məhsula düşən məcmu xərclərin məbləğini ifadə edir. Praktikada son hədd xərclərini müəyyən etmək üçün əlavə məhsul buraxılışı nəticəsində xərclərin artımını buraxılan məhsulun artımına bölürlər.
Xərclərin təhlili zamanı buraxılan məhsulun həcminin müəyyən həddən artıq artmasının avadanlıqların həddən artıq yüklənməsinə, onların əlavə təmirinə ehtiyac yaranmasına, boşdayanmaların artmasına və s., bunun isə həm xərclərin ümumi həcminin, həm də məhsul vahidinə düşən xərclərin həcminin artmasına səbəb ola bilməsi də nəzərə alınmalıdır.
4. Satışdan əldə edilən gəlirlərin təhlili. Satışdan əldə edilən gəlirlərin təhlili prosesində gəlirlərin a) ümumi məbləği, b) orta məbləği və c) son hədd məbləği təhlil edilir. 
Satışdan əldə edilən gəlirlərin ümumi məbləği məhsulun satışından əldə edilən vəsaitin ümumi məbləği və ya onun dövriyyəsinin dəyər ifadəsində həcinidir..
Satışdan əldə edilən gəlirin orta məbləği məhsul vahidinə düşən gəlirin məbləğidir. Eyni məhsul həyat dövranının müxtəlif mərhələlərində və bəzi hallarda müxtəlif ərazilərdə fərqli qiymətə satıldığından bu göstəricinin kəmiyyətini bütünlükdə satışdan əldə edilən gəlirlərin ümumi məbləğini, yəni əmtəə dövriyyəsinin həcmini satılmış məhsulların natural ifadədə həcminə bölməklə müəyyən edirlər.
Son hədd gəlirləri əlavə buraxılan sonuncu məhsulun satışından əldə edilən gəlirin orta məbləğidir. Son hədd xərclərinin müəyyən edilməsində olduğu kimi, son hədd gəlirlərinin məbləğini də müəyyən etmək üçün məhsul satışından əldə edilən gəlir artımını satışın artımına bölürlər. 
5. Zərərsizlik nöqtəsinin müəyyən edilməsi dedikdə, qiymətin elə səviyyəsi başa düşülür ki, onun bu səviyyəsində son hədd gəlirlərinin məbləği son hədd xərclərinin məbləğinə bərabər olur. Qiymətin qeyd edilən səviyyəsi müəssisəyə maksimum mənfəət əldə etməyə imkan verir. Məhsula zərərsizlik nöqtəsinə uyğun gələn qiymətin səviyyəsindən aşağı qiymət müəyyən edildikdə isə məhsul istehsalı və satışı müəssisəyə ziyanla başa gəlir.
6. Məhsulun qiyməti onun istehsalı və marketinqinə çəkilən xərcləri ödəməklə yanaşı müəssisəyə müəyyən məbləğdə mənfəət əldə etməyə də imkan verməlidir. Buna görə də qiymətqoyma prosesində əldə edilən mənfəətin məbləği və rentabellik səviyyəsi, habelə investisiyaya düşən mənfəətin məbləği təhlil edilir, nəzərdə tutulan mənfəətin (hədəf mənfəətinin) əldə edilməsini təmin edən tədbirlər hazırlanır.
7. Məhsulun qiyməti müxtəlif alıcılar tərəfindən müxtəlif cür qavranılır və buna uyğun olaraq onlarda qiymətin səviyyəsinə dair təsəvvürlər formalaşır. Onlar bu təsəvvürlərinə uyğun olaraq özləri üçün münasib qiymət səviyyəsi müəyyən edir və həmin səviyyəyə uyğun gələn qiymətə məhsul almağa razı olurlar. Buna görə qiymətqoyma amillərinin təhlili zamanı istehlakçıların, alıcıların qiymətin səviyyəsinə reaksiyası və qiymətə münasibətdə davranışları öyrənməlidirlər.
8. Rəqiblərin qiymətqoyma siyasətinin təhlili. Rəqiblərin qiymətqoyma siyasəti və onların bazarda baş verən qiymət dəyişikliklərinə reaksiyası müəssisənin məhsullarının qiymətinə ciddi təsir edir. Buna görə də müəssisə alıcıların qiymətin dəyişməsinə reaksiyası ilə yanaşı rəqiblərinin məhsullarının qiymətini, onların qiymət dəyişmələrinə reaksiyasını və s. daima təhlil etməli və məhsuluna  bu amilləri nəzərə almaqla qiymət müəyyən etməlidir. Müəssisə məhsuluna qiymət təyin edərkən rəqib məhsulun qiyməti ilə eyni zamanda onun keyfiyyətini də nəzərə almalıdır. Məsələn, əgər müəssisənin məhsulu rəqib müəssisənin məhsulu ilə müqayisədə aşağı keyfiyyətlidirsə o, məhsuluna rəqib müəssisənin məhsulunun qiymətindən aşağı qiymət müəyyən etməlidir. Müəssisənin məhsulu daha yüksək keyfiyyətli olduqda isə o öz məhsuluna rəqib məhsulun qiymətindən yüksək qiymət təyin edə bilər.
9. Vasitəçilərin qiymətə reaksiyasının təhlili. Bir sıra hallarda vasitəçilər istehsalçının qiymətin səviyyəsini dəyişdirməsi, xüsusən də onu yüksəltməsi ilə razılaşmır, hətta onun məhsulun satışından imtina edir, əlavə güzəştlər və əlverişli satış şərtləri tələb edirlər. Bəzi hallarda isə vasitəçilər məhsulu nisbətən ucuz qiymətə satırlar, bu isə məhsulun bazar mövqeyinə mənfi təsir edir. Buna görə də, istehsalçı müəssisələr qiymətqoyma amillərinin təhlili prosesində vasitəçilərin qiymətə reaksiyasını təhlil etməli və təhlilin nəticələrini nəzərə almaqla vasitəçilərlə münasibətlərin tənzimlənməsi üzrə tədbirlər hazırlamalıdırlar.
Yuxarda izah edilən amillər qiymətin səviyyəsinə müxtəlif istiqmətlərdə təsir edir: onların bəziləri qiymətin səviyyəsini yüksəldir, bəziləri isə onun səviyyəsini aşağı salır. Bəzi hallarda qiymətin səviyyəsinin yüksəldilməsinə səbəb olan amil son nəticədə tələbin həcminin artırılmasına gətirib çıxarır. Məsələn, məhsulun differensiallaşdırılması və ya onun keyfiyyətinin yüksəldilməsi xeyli həcmdə xərclər tələb edir və qiymətin səviyyəsinin yüksəlməsinə səbəəb olmalıdır. Lakin daha keyfiyyətli və daha çox differensialaşdırılmış məhsullar daha çox satılır. Beləliklə məhsulun keyfiyyətinin yüksəldilməsinə və differensiallaşdırılmasına çəkilən xərclər tələbin həcminin azalması əvəzinə son nəticədə onun həcminin artmasına səbəb olur. Buna görə də qiyməti formalaşdıran amillərin qiymətə təsiri kompleks və sistem halında öyrənilməlidir, yəni qiymətlə ayrı-ayrı amillərlər arasındakı asıllıqla yanaşı müəyyən qrup amillərin qiymətə birgə təsiri də təhlil edilməlidir.
Qiymətqoyna strategiyasının hazırlanması mərhələsində müəssisə qiymət sahəsində qarşıya qoyulan məqsədi, hər məhsul üzrə hazırlanmış marketinq strategiyasını və qiymətə təsir edən amillərin təhlilini nəzərə almaqla özünün qiymətoyma strategiyasını hazırlayır. Hər bir məhsul üzrə bu strategiya müxtəlif ola bilər. Məsələn, müəssisə yeni məhsul üzrə «bazara sürətlə daxil olma», «bazara ləng daxil olma», «qaymağın sürətlə yığılması» və « qaymağın ləng yıxılması» strategiyası tərtib edə bilər.
İlkin qiymətin müəyyən edilməsi mərhələsində müəssisə qiymətqoyma metodlarını seçir və seçilmiş metodla məhsulun ilkin qiymətini müəyyənləşdirir.
Müəssisə, bir qayda olaraq, müxtəlif amillərin təsiri altında alıcılara və vasitəçilərə vmüəyyən qiymət güzəştləri (məhsul partiyasının həcminə görə güzəşt, mövsümi güzəştlər və s.) edirlər. Bununla əlaqədar olaraq qiymət güzəştlərinin müəyyənləşdirilməsi mərhələsində istehsalçı sonuncu və aralıq alıcılara ediləcək güzəştlərin növlərini və səviyyəsini müəyyənləşdirir.
Müəssisə son qiymətin müəyyən edilməsi mərhələsində məhsulun ilkin qiymətini və ediləcək güzəştlərin səviyyəsini nəzərə almaqla onun son – satış qiymətini müəyyənləşdirir.
Nəhayət, fəaliyyətin nəticəsinin qiymətləndirilməsi mərhələsində qiymətqoymanın nəticəsi təhlil edilir, qarşıya qoyulmuş məqsəddən kənarlaşmalar və onun səbəbləri araşdırılır, əldə edilmiş nailiyyətlərin möhkəmləndirilməsi və inkişaf etdirilməsi, uğursuzluqların aradan qaldırılması üzrə tədbirlər hazırlanır.


Qiymətqoyma strategiyaları
Qiymətqoyma strayegiyası müəssisənin strateji məqsədlərinə, marketinq strategiyalarına, formalaşmış bazar situasiyasına və s. uyğun olaraq məhsulun qiymətinin səviyyəsinin, həmçinin məhsulun qiymətinin dəyişdirilməsi istiqamətinin və dövrülüyünün müəyyən edilməsinə yönəldilən tədbirlər kompleksidir. Müəssisə strateji məqsədlərindən, qiymətqoyma sahəsində məqsədlərindən, formalaşmış bazar situasiyasından və s. asılı olaraq qiymətqoyma siyasətinin realizasiyasında və qiymətin səviyyəsin müəyyən edilməsində aşağıda izah edilən strategiyalardan istifadə edə bilər. 
“Qaymağın yığılması” strategiyası. Bu strategiyadan əsasən bazarda analoqu olmayan yeni məhsul,  patentləşdirilmiş məhsul, xüsusi tələbat məhsulları, rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən fərqli istehlak xüsusiyyətləri olan məhsul və (və ya) yüksək keyfiyyətli  məhsullar təklif edən və onların satışından maksimum mənfəət əldə etməyi planlaşdıran müəssisələr istifadə edirlər. Bu müəssisələr mənfəətinin həcmini maksimumlaşdırmaq məqsədi ilə məhsula tərkibində mənfəət payı kifayət qədər yksək olan qiymət təyin edirlər. Bu strategiyanın başlıca üstünlüyü məhsulun layəhələşdirilməsinə və istehsalına sərf edilmiş əsaslı və cari xərclərin qısa müddət ərzində ödənilməsinin təmin edilməsi və gələcəkdə onun qiymətin səviyyəsini aşağa salmağa imkan verməsidir. Məsələn, bu gün qiyməti 5 $ olan mikrolalkulyatorların ilk nümunələri ABŞ-da keçən əsrin 70-ci illərində 200-300 $ satılırdı [41]. Lakin məhsulun qiymətinin və mənfəətlilik səviyyəsinin yüksək olması rəqiblərin cəlb edilməsinə və rəqabət mübarizəsinin güclənməsinə səbəb ola bilər.
“Bazara daxilolma (nüfuzetmə) qiyməti” strategiyası. Bu strategiyada istehsalçı müəssisə bazara sürətlə daxil olmaq və qısa zaman ərzində onun üçün kütləvi bazar yaratmaq, bazara yeni rəqiblərin daxil olmasına əngəl törətmək və ya bazarda olan rəqiblərini sıxışdırmaq məqsədi ilə məhsuluna bazarda formalaşmış qiymətlə müqayisədə hiss ediləcək dərəcədə aşağı qiymət təyin edir. Məsələn, Fransanın pərakəndə ticarət operatoru “Auchan” Fransada “Aşan qiymətləri aşağı salır”, RF-də isə “Qiymətlərə zərbə” defizlərindən istifadə edərək bazara həmişə aşağı qiymətlərlə çıxır və istehlakçıların şüurunda aşağı qiymətlərlə satış həyata keçirən satıcı kimi assosiasiya olunmağa çalışır. Aşağı qiymətlər çoxlu sayda istehlakçıların cəlb edilməsinə və satışın həcminin artmasına səbəb olur. Bu isə ona qaimə xərclərinin həcminin ixtisar etməyə və böyük məbləğə mənfəət əldə etməyə imkan verir [114].
“Bazara daxilolma (nüfuzetmə) qiyməti” strategiyasından adətən liderliyə iddia edən korporativ potensialı böyük və bazar mövqeyi güclü olan müəssisələr patent müdafiəsi olmayan məhsullara, geniş istehlak məhsullarına və tələbi qiymətə görə elastik olan məhsullara münasibətdə tətbiq edirlər. Bu strategiyanın tətbiqi rəqiblər üçün bazarın cəlbediciliyini azaltmaqla müəssisəyə bazarda möhkəmlənmək imkanı yaradır. Lakin o, məhsulun rentabellik səviyyəsinin aşağı düşməsinə səbəb ola bilər, həmçinin tələbin həcmi genişlənməyən bazarlarda gələcəkdə məhsulun qiymətinin yüksəldilməsi üçün problemlər yarada bilir.
“Bazara daxilolma  qiymətinin artırılması” strategiyası. Bazara daxilolma  qiymətinin artırılması strategiyasında müəssisələr bazara daxilolma strategiyasının reakizasiasından müəyyən müddət keçdikdən sonra məhsulun qiymətinin səviyyəsini yüksəldirlər. Bu strategiyadan adətən bazar çıxartdığı məhsulun bazar mövqeyini möhkəmləndirilməsinə və istehlakçılarda ona loyal münasibət formalaşdırılmasına və ya sadiqlik yaradılmasına nail olmuş müəssisələr istifadə edirlər. Bu strategiyanın tətbiqinin ən əsas çətinliyi təyin edilmiş ilkin qiymətin səviyyəsinin yüksəldilməsidir.
“Orta bazar qiyməti” strategiyası. Orta bazar qiyməti strategiyasında müəssisə yaranmış vəziyyətdən istifadə etmək məqsədi ilə bazarda formalaşmış qiymətin səviyyəsinə uyğun qiymət təyin edir. Bu strategiyadan qiymət dəyişmələrinə həsas olan istehlaklakçılar seqmentində fəaliyyət göstərən və orta sahəvi istehsal gücü olan müəssisələr geniş istehlak məhsullarına və kütləvi istehsal edilən standart məhsullarına qiymət təyin edərkən istifadə edirlər. Məhsulun identikasiyasının çətinliyi bu strategiyanın başlıca çatışmazlığıdır.
“Sahədə lider olan müəssisənin məhsulunun qiyməti” və ya “lideri təqibetmə” strategiyası. Bu strategiyada eyni bazar seqmentində fəaliyyət göstərən müəssisələr məhsuunun qiymətini bazarda və ya sahədə lider olan və ya lider kimi qəbul edilən müəssisənin məhsulunun qiymətinə uyğunlaşdırırlar: lider müəssisə məhsulunu qiymətini yüksəltdikdə və aşağı saldıqda müəssisə də buna müvafiq olaraq məhsulunun qiymətini yüksəldir və aşağı salır. Lakin müəssisə bəzi hallarda, məsələn, məhsulunun keyfiyyətini yüksəldiyi və ya onun texniki-istismar parametrlərini yaxşılaşdırdığı halda o, liderlə müqayisədə məhsuluna yüksək qiymət təyin edə bilər. Bu strategiyanın başlıca çatışmazlığı ounun riskli olmasıdır. Belə ki, lider müəssisə bilərəkdən məhsulunun qiymətini aşağı sala və digər müəssisələri də buna təhrik edə bilər. Bu isə həmin müəssisələrin bazar uğursuzluğuna səbəb ola bilər. 
“Prestijli qiymət” strategiyası. Prestij və təmtəraq məhsullarına, zinət əşyalarına və məşhur firmaların xüsusi keyfiyyəti ilə rəqib məhsullardan fərqlənən məhsullarına qiymət təyin edilərkən prestijli qiymət strategiyasından istifadə edilir. Bu strategiyanı tətbiq edən müəssisə məhsulunun yüksək reputasiyasına və markanın prestiyinə, həmçinin məhsuluna xas xüsusi istehlak xüsusiyyətlərinin oxşar məhsullarda olmadığına əmin olmalıdır.
“Differensiallaşdırılmış qiymətlər” strategiyası. Differensiallaşdırılmış qiymətlər strategiyası bazar seqmentlərinin qiymətin səviyyəsinə həssaslığı dərəcəsindən, satış yerindən, məhsulun qiyməti necə qavramasından və s. asılı olaraq tələbin həcminin dəyiməsi müddəasına əsaslanır və bu amillərə uyğun olaraq məhsulun qiymətinin differensiallaşdırılmasını nəzərdə tutur. Məsələn, Kodak peşəkarlar üçün yüksək keyfiyyətli çəkilişlər aparmağa və ya şəkillər çəkməyə imkan verən çox baha elektron fotoaparatlar və videokameralar, şəkil çəkməyə yeni başlayan həvəskar fotoqraflar üçün ucuz fotoaparatlar təklif edir. General Motors firması istehlakçıların gəlirlərinin və tələbkarlığını nəzərə almaqla onların müxtəlif kateqoriyaları üçün qiymətləri fərqli olan “Cadillac”, “Buik”, “Oldsmobile”, “Pontiac” və “Cheverolet” marakalı avtomobilər istehsal edir [88].
“Stabil qiymətlər” strategiyası. Stabil qiymətlər strategiyasında bazar situasiyasının dəyişməsindən, bazar seqmentlərindən, satış yeri və vaxtından və digər amillərdən asılı olmayaraq məhsula səviyyəsi müəyyən dövr üçün stabil, dəyiməyən qiymət təyin edilir. Müəssisələr bu strategiyanı məhsulun qiymətinin stabiliyyinə xüsusi diqqət yetirən və müəyyən qədər konservativ olan daimi və sanballı müştərilərinə münasibətdə tətbiq edirlər. Məsələn, ABŞ-ın  “Clinique” kompaniyası RF-də hədəf bazarı kimi bu kompaniyanın məhsullarından istifadəni zənginliyin və uğurun atributu hesab edən və qiymətin stabilliyinə xüsusi əhəmiyyət veən varlı və ciddi qadınlar seqmentini seçmiş və onlar üçün uzun zaman kəsəiyində  stabil olan baha qiymətlər təyin etmişdir. 
“Sürüşgən qiymətlər” strategiyası. Müəssisələr sürüşgən qiymətlər strategiyadan əsasən məhsulun həyat dövranının yetkinlik mərhələsində nail olunmuş bazar payının qorunub saxlanması və ya onun artırılması məqsədi ilə məhsulun qiymətini hədəf seqmentinin “doyması” səviyyəsinə uyqun olaraq aşağı salırlar. Bunun sayəsində müəssisə mövcud istehlakçılarının qorunub saxlanmasına və gəlirlərinin səviyyəsi aşağı olan istehlakçıların cəlb edilməsinə nail ola bilər.
“Tələb əyrisinin mənimsənilməsi” strategiyası. Bu strategiya özündə “qaymağın yığılması” və “bazara daxilolma qiyməti” strategiyalarının elementləri birləşdirir. Belə ki, müəssisə  məhsulun bazara çıxma mərhələsində ona yüksək qiymət təyin edir. İstehsalın və satışın həcminin artırılması, həmçinin istehsalın təşkilinin təkmilləşdirilməsi sayəsində müəssisə məhsulun istehsalı və marketinqinə çəkilən xərclərin həcm və səviyyəsini ixtisar edilməsinə nail olduqdan sonra həmin qiymətin səviyyəsini müəyyən qədər aşağı salır.
“Stimllaşdırıcı qiymətlər” strategiyası. Müəssisələr satışın həvəsləndirilməsi və məhsulun satışının həcmini artırmaq məqsədi ilə stimullaşdırıcı qiymətlər strategiyasından geniş istifadə edirlər. Bu strategiyanı tətbiq edən müəssisələr müəyyən kateqoriya müştərilərinə, məsələn, daimi mütərilərinə, qabaqcadan müəyyən edilmiş miqdarda məhsul alan müştərilərinə, alınmış məhsulun dəyərini nəğd ödəyən müştərilərinə və s. əvvəlcədən elan edilmiş qiymət güzəştləri ilə satırlar. Başqa sözlə, müəssisə məhsulu həmin müştərilərə digər müştərilərə satıqları qiymətdən ucuz qiymətə satırlar.
Bir-biri ilə əlaqəli olan məhsulların qiymətinin differensiallaşdırılması strategiyası. Müəssisələr bu strategiyadan məhsul portfelini optimallaşdırmaq, bir-birini qarşılıqlı tamamlayan məhsulların satışının həcmini artırmaq və ya onlardan birnin satışından əldə edilən böyük həcmdə mənfəət hesabına digərinin aşağı rentabelliliyini kompensasiya etmək məqsədi ilə tətbiq edirlər. Bu strategiyanın aşağıdakı variantları mövcuddur:
1. Məhsul dəstinə quymətqoyma strategiyası. Müəssisələr müəyyən məhsulların satışını həcmini artırmaq məqsədi ilə onların dəst, paket halında satışını təşkil edir və məhsul dəstinə ona daxil olan məhsulların qiymətinin cəbri cəmindən aşağı qiymət qoyur. Məsələn, qiyməti 40 qəp. olan sabunu, qiyməti 1,20 man. olan diş pastasını və qiyməti 80 qəp. olan  diş fırcasını 2,40 man əvəzinə onların dəstini 2,10 manata satır. 
2. Nominalından yüksək qiymətqoyma strategiyası. Bu strategiyada müəssisə əsas məhsula nisbətən aşağı qiymət, onu tamalayan, onunla əlaqəli olan məhsul və ya məhsullara nibətən yüksək qiymət təyin edir. Məsələn, müəssisə fərdi kompyuterə nisbətən aşağı qiymət, onun çap qurğusuna, çap üçün tozlara isə. nisbətən yüksək qiymət təyin edir.
3. “Məhsul çeşidi daxilində qiymətqoyma” strategiyası. Bu halda müəssisə müxtəlif kateqoriya istehlakçıların tələblərini ödəmək və daha cox istehlakçı cəlb etmək məqsədi ilə məhsul çeşidinin dərinləşdirir və çeşidi təşkil edən ceşid vahidinin hər birinə istehlakçı üçün münasib qiymət təyin edir. Məhsul çeşidi daxilində qiymətqoyma strategiyası elə realizə edilməlidir ki, təyin edilən qiymətlər müəssisənin satışdan əldə etdiyi mənfəətin məbləğinin azalmasına gətirib çıxarmasın.
Müəssisələr məhsullarına qiymət təyin edərkən yuxarda izah edilən strategiyalarla yanaşı güzəştli qiymətlər, vahd qiymət, çevik qiymətlər, diskriminasiya qiymətləri, stabil olmayan qiymətlər, elastik qiymətlər və s. strategiyalardan da istifadə edirlər.
Qiymət strategiyaları ayrı-ayrılıqda deyil, marketinqin məqsəd və vəzifələrini, bazarda formalaşmış situasiyanı nəzərə almaqla uzlaşdırılmış formada həyata keçirilməli, marketinq mühitində baş verən dəyişikliklərə uyğun olaraq qiymətin səviyyəsinin dəyişdirilməsi variantlarını nəzərdə tutmalıdır. Bundan başqa müəssisələr məhsullarına qiymət təyin edərkən bir bazar seqmentində pozitiv qavranılan qiymətin digər bazar seqmentində neqativ qavranıla biləcəyi ehtimalını da nəzərə almalıdırlar.

[bookmark: _Toc182987519]Qiymətin müəyyən edilməsi metodları
Məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsində a) xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodundan; b) rəqabətə əsaslanan qiymətqoyma metodundan; c) tələbə əsaslanan qiymətqoyma metodundan və ç) marketinqə əsaslanan qiymətqoyma metodundan istifadə edilir.

 Xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodları 
Xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodları qiymətqoymanın ən geniş yayılmış və sadə formasıdır. Xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodunun mahiyyəti ondan ibarətdir ki, məhsulun istehsalı və marketinqinə çəkilən xərclərin üzərinə hədəf mənfəətini təmin edən ticarət əlavəsi və ya qiymət əlavəsi gəlinir və o, məhsulun satış qiyməti kimi götürülür. 
Bu qiymətqoyma metodunun müxtəlif formaları: 1) tam xərclərə (tam maya dəyərə) əsaslanan qiymətqoyma metodu; 2) birbaşa xərclərə görə qiymətqoyma metodu; 3) investisiyanın rentabelliyi normasına görə qiymətqoyma metodu və 4) xərclərin rentabelliyi normasına görə qiymətqoyma metodu mövcuddur.
Tam xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodunda qiymətqoymanın 3 üsuldan: a) məhsulun tam maya dəyəri üstəgəl mənfəətin məbləği; b) məhsulun tam maya dəyərinin üzərinə maya dəyərə nisbətən müəyyən edilmiş ticarət əlavəsini (qiymət əlavəsi) əlavə edilməsi və  c) məhsulun maya dəyərinin və ya məhsulun alış qiymətinin üzərinə satış qiymətinə nisbətən müəyyən edilən ticarət əlavəsinin (və ya ticarət güzəştinin) əlavə edilməsi üsulundan istifadə edilir. 
Qiymətqoymanın məhsulun tam maya dəyəri üstəgəl mənfəətin məbləği üsulunda məhsulun qiyməti onun tam maya dəyəri ilə hədəf mənfəətinin məbləğinin cəmi kimi müəyyən edilir. Məsələn, fərz edək ki, müəssisənin istehsal etdiyi A məhsulunun tam maya dəyəri 120 man təşkil edir və müəssisə onun satışından 35 manat mənfəət əldə etməyi planlaşdırır. İstehsalçı müəssisə qiymətqoymanın məhsulun tam maya dəyəri üstəgəl mənfəətin məbləği üsuluna əsasən A məhsuluna 155 manat (120+35) qiymət təyin edəcəkdir.
Qiymətqoymanın məhsulun tam maya dəyərinin üzərinə maya dəyərə nisbətən müəyyən edilmiş ticarət əlavəsini (mənfəət normasının və  qiymət əlavəsinin) əlavə edilməsi üsulunda məhsulun qiyməti onun tam maya dəyərinin, yəni onun istehsal və marketinqinə çəkilmiş birbaşa və sabit (qaimə) xərclərinin cəminin üzərinə fiksə edilmiş ticarət əlavəsinin (qiymət əlavəsinin, mənfəət normasının) məbləğini  gəlməklə hesablanılır, yəni

                       (9.5)

burada: - i məhsul vahidinin satış qiyməti, manatla;

 - i məhsul vahidinin tam maya dəyəri, manatla;

- i məhsulunun maya dəyərinə nisbətən müəyyən edilən standart (fiksə edilmiş) ticarət əlavəsi (qiymət əlavəsi və ya mənfəət norması) əmsalıdır.
Misal. Fərz edək ki, istehsalçı müəssisənin məhsulunun tam maya dəyəri 100 manat təşkil edir. İstehsalçı müəssisə məhsulun maya dəyərinə nisbətən 20% mənfəət əldə etməyi nəzərdə tutur. Bu halda istehsalçı müəssisənin satış qiyməti 120 manat təşkil edəcəkdir. 

Başqa bir missal. Fərz edək ki, pərakəndə ticarət müəssisəsi 120 man. aldığı, yəni alış qiyməti 120 man olan məhsulun satəşəndan 40% mənfəət əldə etməyi planlaşdırır. Bu halda pərakəndə ticarət müəssisəsi həmin məhsula 168 man  qiymət təyin etməlidir.
Məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsinin maya dəyərinin və ya  alış (satınalma) qiymətinin üzərinə satış qiymətinə nisbətən müəyyən edilən ticarət əlavəsinin (mənfəət normasının və ya qiymət güzəştinin) əlavə edilməsi üsulunda isə məhsulun maya dəyərinin üzərinə elə bir mənfəət norması əlavə edilir ki, məhsulun satış qiymətindən həmin ticarət əlavəsinin məbləğini çıxdıqdan sonra qalan hissə məhsulun maya dəyərinə bərabər olur. Bu halda məhsulun qiyməti aşağıdakı düsturla müəyyən edilir:

                                                       (9.6)

burada:  - i məhsul vahidinin qiyməti, manatla;


- i məhsulunun tam maya dəyəri və ya satınalma qiyməti manatla;

 - i məhsulunun satış qiymətinə görə müəyyən edilən sabit güzəşt əmsalıdır.
Fərz edək ki, məhsulun tam maya dəyəri 97,50 manatdır. İstehsalçı müəssisə məhsulu pərakəndə ticarət müəssisəsinə satmağı və məhsulun satış qiymətinin 25%-i həcmində mənfəət əldə etməyi nəzərdə tutur. Onda istehsalçı müəssisənin məhsulunun satış qiyməti 

 olacaqdır.
Başqa bir misal. Pərakəndə tacir istehsalçıdan və ya topdan satış müəssisəsindən 120 manata aldığı məhsulun satışından satış qiymətinin 50% həcmində mənfəət əldə etməyi planlaşdırır. Onda pərakəndə ticarət müəssisəsinin satış qiyməti 

 manat təşkil edəcəkdir. 
Doğrudan da məhsulun satış qiymətindən satış qiymətinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin (qiymət güzəştinin) məbləğinin çıxdıqda yerdə qalan məbləğ məhsulun tam maya dəyərinə, yəni 97,5 manata (130 – 1300,25), pərakəndə satış qiymətindən isə ticarət müəssisənin satış qiymtinə görə müəyyən etdiyi ticarət  əlavəsinin məbləğini çıxdıqda yerdə qalan məbləğ məhsulun alış qiymətinə, yəni 100 manata (240 – 240 x 0,5) bərabər olur.
Birbaşa xərclərə görə qiymətqoyma metodu. Qiymətqoymanın bu metodunun mahiyyəti tam xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodu ilə eynidir. Lakin, qiymətin müəyyən edilməsinin bu metodunda məhsulun tam maya dəyərinin üzərinə yox, məhsulun hazırlanmasına çəkilmiş birbaşa xərclərin üzərinə fiksə edilmiş ticarət əlavəsi (qiymət və ya mənfəət norması) və ya satış qiymətinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsi gəlinir və alınmış məbləğ məhsulun satış qiyməti kimi qəbul edilir. Tam xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodunda olduğu kimi burada da iki üsuldan: 1) birbaşa xərclərin üzərinə məhsulun maya dəyərinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin (qiymət və ya mənfəət normasının) gəlinməsi və 2) birbaşa xərclərin məbləğinin üzərinə satış qiymətinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin gəlinməsi üsulundan istifadə edilir. 
a) birbaşa xərclərin üzərinə məhsulun maya dəyərinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin (qiymət və ya mənfəət normasının) gəlinməsi üsulu. Qiymətin maya dəyərin üzərinə mənfəət normasının əlavə edilməsi metodunda olduğu kimi, burada birbaşa xərclərin məbləğinin üzərinə məhsulun istehsalına sərf edilmiş birbaşa xərclərə nisbətən müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin mütləq məbləği əlavə edilir. Bu halda qiymət aşağıdakı formula ilə müəyyən edilir:

                                    (9.7)

Burada: - i məhsul vahidinin satış qiyməti, manatla;

   - i məhsul vahidinə çəkilən birbaşa xərclərin məbləği, manatla;

 - i məhsulunun istehsalına sərf edilmiş birbaşa xərclərinə nisbətən müəyyən edilmiş ticarət əlavəsi əmsalıdır.
Fərz edək ki, məhsulun istehsalına və marketinqinə çəkilən xərclər 120 manat, o cümlədən birbaşa xərclər 100 manat, qaimə (sabit) xərcləri 20 manat təşkil edir. İstehsalçı müəssisə birbaşa xərclərin 25%-i həcmində mənfəət əldə edilməsini nəzərdə tutur. Bu şərtlər daxilində məhsulun satış qiyməti

manat olacaqdır.
b) birbaşa xərclərin məbləğinin üzərinə satış qiymətinə görə müəyyən edilmiş ticarət əlavəsinin gəlinməsi üsulunda isə məhsulun qiyməti aşağıdakı formula ilə müəyyən edilir:

                                                       (9.8)

Burada:  - i məhsul vahidinin qiyməti, manatla;


- i məhsuluna sərf edilmiş birbaşa xərclərin məbləği, manatla;

   - i məhsulunun satış qiymətinə görə müəyyən edilən ticarət əlavəsi əmsalıdır.
Fərz edək ki, məhsulun maya dəyəri 150 manat, o cümlədən birbaşa xərclər 130 manat, qaimə (sabit) xərcləri 20 manat təşkil edir. İstehsalçı müəssisə satış qiymətinin 30%-i həcmində mənfəət əldə edilməsini nəzərdə tutur. Bu halda məhsulun qiyməti:


manat olacaqdır.
Birbaşa xərclərə görə qiymətqoyma metodundan müəssisələr müstəsna hallarda – xsüsu sifarişlər yerinə yetirərkən, ticarət müəssisələri üçün böyük həcmdə marka adı olmayan məhsullar istehsal edərkən, həm-çinin məhsul həyat dövranının yetkinlik və böhran mərhələsində olanda (müəssisə həyat dövranının böhran mərhələsində müəssisə məhsula birbaşa xərclərin həcminə bərabər olan qiymət təyin edir) istifadə edirlər. Bu, müəssisəyə əsas bazarlarında satışın həcmini azaltmadan müəyyən miqdar əlavə məhsul buraxmaqla istehsal güclərindən istifadə səviyyəsini yüksəltməyə, satış bazarını genişləndirməyə və əlavə mənfəət əldə etməyə imkan verir.
Qeyd etmək lazımdır ki, qiymətqoymanın yuxarıda izah edilən metodlarında qiymət yalnız məhsulun maya dəyərinə görə müəyyən edildiyindən məhsul istehsalının və satışının həcminin artması və ya azalmasının qiymətə təsiri nəzərə alınmır.
Xərclərin rentabelliyi normasına görə qiymətqoyma metodunda məhsulun qiyməti məhsul istehsalının və satışının həcmi ilə yanaşı istehsal edilməsi və ya satılması nəzərdə tutulan məhsulun miqdarından asılı olaraq müəyyən edilir. Başqa sözlə bu metoda məhsula elə bir qiymətin müəyyən edilməsi nəzərdə tutulur ki, həmin qiymət məhsul satışının verilmiş miqdarında məhsulun maya dəyərini ödəməklə yanaşı xərclərin rentabelliyinə görə müəyyən edilmiş hədəf mənfəətinin, yəni planda nəzərdə tutulan mənfəətin əldə edilməsini də təmin edir. Bu halda məhsulun qiymətini müəyən etmək üçün məhsulun tam maya dəyərinin, yəni onun istehsalına və ya satışına çəkilən birbaşa (dəyişən) və qaimə (sabit) xərclərin ümumi məbləğinin üzərinə xərclərin rentabelliyinə görə müəyyən edilmiş hədəf mənfəətinin məbləği gəlinir və alınmış nəticəni məhsul satışının ehtimal olunan miqdarına bölürlər. Bunu düstur formasında aşağıdakı kimi ifadə etmək olar: 

                                   (9.9)


burada:  -  məhsul vahidinin qiyməti, manatla;


 -  məhsulunun istehsalına çəkilmiş birbaşa və qaimə xərclərinin ümumi məbləği, yəni məhsulun tam maya dəyəri manatla; 


 -  məhsulunun istehsalının və ya satışının natural ifadədə miqdarı;

 - i məhsulunun istehsalına çəkilmiş birbaşa və qaimə xərclərinin həcminə görə müəyyən edilmiş rentabrlliyin səviyyəsidir (faizlə).
Fərz edək ki, A məhsulunun istehsalına çəkilən birbaşa və qaimə xərclərinin ümumi məbləği 400 min manata, o cümlədən birbaşa xərclərin həcmi 250 min man., sabit xərclərin həcmi 150 min man. təşkil edir. İstehsalçı müəssisə il ərzində 100 min ədəd A məhsulu istehsal etməyi və onun satışından xərclərin 20% həcmində, yəni 80 min manat mənfəət əldə etməyi planlaşdırır. Onda məhsulun qiyməti

 təşkil edəcəkdir.

Deməli, məhsul satışının həcmi 100 min ədəd olduqda məhsul vahidinə 4,80 manat qiymət təyin edilməsi məhsula çəkilmiş xərcləri ödəməklə yanaşı xərclərin nəzərdə tutlan rentabellik səviyyəsini də (80:400), yəni xərclərin rentabelliliyi səviyyəsinə görə müəyyən edilən mənfəət məbləğinin əldə edilməsini  də təmin edir. 
Xərclərin rentabelliyi normasına görə qiymətin hesablanması metodu ilə məhsulun tam maya dəyərinə əsaslanan qiymətqoyma metodlarının müqayisəsi göstərir ki, tam maya dəyərə əsaslanan qiymətqoyma metodundan fərqli olaraq xərclərin rentabelliyinə görə qiymətqoyma metodunda məhsulun qiyməti müəyyən edilərkən xərclərlə yanaşı satışın həcmi də nəzərə alınır. Qeyd etmək lazımdır ki, qiymətqoymanın bu metodunda məhsul istehsalı və ya satışının həcminin artması qiymətin səviyyəsinin aşağı düşməsinə və əksinə, onun həcminin azalması  qiymətin səviyyəsinin yüksəlməsinə səbəb olur.

Fərz edək ki, müəssisə A məhsulunun istehsalından əvvəlki misalda olduğu kimi məhsulun maya dəyərinin 20% həcmində mənfəət əldə etməyi və onun həcmini 100 min ədəddən 200 min ədədə çatdırmağı pıanlaşdırır. Şübhəsizdir ki, bu halda sabit xərclərin ümumi həcmi dəyişməz qalsa da birbaşa xərclərin ümumi həcmi məhsul istehsalının artımına uyğun olaraq artacaqdır  Fərz edək ki, məhsul istehsalının 100 min ədəd artırılması birbaşa xərclərinin həcminin 250 min manatdan 450 manata çatmasına səbəb olmuşdur. Belə olan halda məhsulun istehsalına çəkilən ümumi xərclərin həcmi 600 min man. (birbaşa xərclərin + sabit xərclər = 450000+150000), hədəf mənfəəti isə 120 min man. (6000,2) təşkil edəcəkdir. Bu şərtlər daxilində məhsulun qiyməti:

manat təşkil edəcəkdir.
Göründüyü kimi məhsul istehsalının həcminin artırılması müəssisəyə həm məhsulun qiymətinin səviyyəsini 4,5 manatdan 3,5 manata endirməyə, həm də əvvəl nəzərdə tutulan rentabellik səviyyəsini təmin etməyə və 40 min manat əlavə gəlir əldə etməyə imkan vermişdir. Bu hal miqyas effekti, yəni istehsalın həcminin artmasının məhsul vahidinə düşən sabit xərclərin həcminin azalması ilə izah oluna bilər. 
Məhsulun qiyməti investisiyanın rentabelliyi normasına görə qiymətqoyma metodu ilə müəyyən edildikdə əvvəlcə məhsulun layihələşdirilməsi və təşkili üçün tələb olunan investisiyanın həcmi, bu investisiyaya görə nail olunması nəzərdə tutulan rentabellik səviyyəsi (adətən, investisiyanın rentabellik səviyyəsi onun özünü ödəmə müddətinə uyğun olaraq hesablanılır) müəyyənləşdirilir və bunların əsasında əldə ediləcək hədəf mənfəətinin məbləği (investisiyanın məbləğini rentabellik səviyyəsinə vurmaqla) hesablanılır. Sonra isə mənfəətin məbləğini məhsul istehsalının və ya satışının ehtimal edilən məbləğinə bölürlər. Hər bir məhsula düşən mənfəətin məbləğinin üzərinə məhsulun maya dəyərini gəlməklə onun qiymətini müəyyən edirlər. Bunu düstur formasında aşağıdakı kimi ifadə etmək olar:


      və` ya        (9.10)

burada:  - i məhsul vahidinin qiyməti, manatla;

 - i məhsul vahidinin tam maya dəyəri, manatla;

 - i məhsulunun istehsalına sərf edilmiş birbaşa və sabit xərclərinin ümumi məbləği, manatla;

 - i məhsulun natural ifadədə miqdarı:

 - i məhsulun layihələşdirilməsi və təşkili üçün tələb olunan investisiyanın rentabellik norması, faizlə;

 - i məhsulunun hazırlanmasına qoyulmuş investisiyanın məbləğidir, manatla
Fərz edək ki, istehsalçı müəssisə plan ilində 100000 ədəd A məhsulu ustehsal etməyi və satmağı planlaşdırır. Həmin məhsulun bir ədədinin tam maya dəyəri 1,95 man. təşkil edir. Müəssisə bu məhsulunun istehsalının layihələşdirilməsi və təşkilinə 500 min manat investisiya qoymuşdur və plan ilində investisiyanın 10%-i həcmində mənfəət əldə etməyi nəzərdə tutur. Onda, məhsulun bir ədədinin qiyməti 

təşkil edəcəkdir.
Əgər müəssisə satışın həcmini 200 min ədədə çatdırarsa onda məhsulun qiyməti 

 təşkil edəcəkdir, yəni məhsul istehsalının həcminin 100 min ədəd artırılması onun qiymətinin səviyyəsinin 0,25 manat aşağı düşməsinə səbəb olmuşur. 
Qeyd etmək lazımdır ki, əvvəlki metodda olduğu kimi qiymətin müəyyən edilməsinin bu metodunda da məhsulun qiyməti onun natural ifadədə həcmi ilə tərs mütənasibdir, yəni məhsul satışının həcminin artması qiymətin səviyyəsinin aşağı düşməsinə və əksinə, məhsul satışının həcminin azalması onun bahalaşmasına gətirib çıxarır. 
Xərclərə əsaslanan qiymətqoyma metodlarının təhlili göstərir ki, bu metodlarda qiymət yalnız istehsalçının mənəafeyini – onun məhsulun istehsalı və marketinqinə sərf etdiyi xərclərlə hədəf mənfəətinin məbləğini nəzərə almaqla hesablanır  və rəqabət mühiti, tələbin həcmi, istehlakçının qiymətə münasibəti, bazar konyunkturası və bu kimi digər amillər nəzərə alınmır. Bu isə müəssisənin təyin etdiyi qiymətləri bazarın qəbul etməməsinə və onun bazar mövqeyinin zəifləməsinə gətirib çıxara bilir. 

Rəqabətə əsaslanan qiymətqoyma metodları
Müəssisə məhsulunun qiymətini bu metodla müəyyənləşdirdikdə ona çəkilən xərclərə deyil, rəqiblərin qiymət strategiyasına, qiymətlərinə əsaslanır və müəssisə məhsulunun qiymətini rəqib müəssisənin qiymətlərinə uyğunlaşdırır: müəssisə rəqibinin qiymətin səviyyəsini yüksəltməsinə və ya aşağı salmasına uyğun olaraq, xərclərinin həcminin və ya bazarda tələbinn həcminin dəyişməsindən asılı olmayaraq, o da məhsulunun qiymətinin səviyyəsini yüksəldir və ya aşağı salır.
Bu metodun lideri təqibetmə metodu, qiymətlərin cari səviyyəsinə görə qiymətqoyma metodu və tender əsasında qiymətqoyma metodu vardır.
Qiymətqoymanın lideri təqibetmə metodunda müəssisə məhsulunun qiymətini sahədə lider kimi qəbul edilən, etiraf edilən müəssisənin məhsullarının qiymətlərinə uyğunlaşdırır və lider müəssisənin məhsullarının qiymətinin dəyişməsinə uyğun olaraq həmin müəssisə də məhsullarının qiymətlərinin səviyyəsini (məhsulun texniki-istismar parametrlərini, keyfiyyətini və s. amilləri nəzərə almaqla) dəyişir. Məsələn, lider müəssisə məhsulun istehlak xüdudiyyətlərində heç bir dəyişiklik etmədən, onun satış şərtlərini yaxşılaşdırmadan, göstərilən xidmətlərin keyfiyyiyətini yüksətmədən və s. ona 70 manat əvəzinə 84 manat qiymət təyin edirsə, onda digər müəssisədə 60 manata satdığı məhsula 72 manat qiymət təyin edir, yəni məhsulunun qiymətini liderin qiyməti artırdığı tempdə (1,2 dəfə) artırır.
Qiymətlərin cari səviyyəsinə görə qiymətqoyma metodundan, əsasən, sahədə lider müəssisə olmadığı halda istifadə edilir. Məhsulun qiyməti sahədə formalaşmış qiymətlərin səviyyəsinə uyğun olaraq müəyyən edilir və sahədə formalaşmış qiymətin səviyyəsi dəyişdikdə müəssisə də öz məhsulunun qiymətini dəyişir. Qeyd etmək lazımdır ki, müəssisənin müəyyən etdiyi qiymət sahədə formalaşmış qiymətlərin səviyyəsindən aşağı və yuxarı, ona bərabər də ola bilər. Məsələn, konkret bir məhsulun bazar qiyməti 85-88 manat civarında olduqda bazarda fəaliyyət göstərən müəssisələr marketinq məqsədlərini nəzərə almaqla məhsuluna həmin qiymət diapozonunda qiymət təyin edirlər.
Tender əsasında qiymətqoyma metodunda məhsulun qiyməti tenderdə iştirak edən müəssisələrin təklif etdiyi qiymətlər əsasında müəyyən edilir. Tenderin şərtlərinə əməl etməklə təklif edilən ən aşağı qiymət məhsulun və ya yerinə yetirləcək işin qiyməti kimi qəbul edilir. Deməli, tendərdə qalib gəlmək istəyən müəssisə elə qiymət təklif etməlidir ki, onun səviyyəsi digər müəssisələrin təklif etdiyi qiymətin səvyyəsindən aşağı olsun. Lakin tenderdə iştirak edən müəssisələrin hansı qiymət təklif edəcəyi və onlar arasında razılaşmaların qadağan edilməsi tender qiymətinin müəyyən edilməsini xeyli dərəcdə çətinləşdirir. Bu problemi aradan qaldırmaq üçün tenderdə qalib gəlməyə çalışan müəssisə tenderi keçirilən məhsul üzrə müxtəlif qiymət varaiantları hazırlayır. Müxtəlif vasitələrlə (məsələn, keçmiş təcrübəsini nəzərə almaqla, ekspert qiymətləndirmələri əsaında və s.) hər bir qiymət variantı üzrə həm həmin qiymətin alıcının – tender elan edən müəssisə və ya təşkilatın təklif edilən qiyməti qəbul etnəsi ehtimalını, həm də əldə ediləcək mənfəətin məbləğini hesablayır. Bundan sonra qiymətin alıcı tərəfindən qəbul edilməsi ehtimalı göstəricisini əldə edilməsi nəzərdə tutulan mənfəətin həcminə vurmaqla şərti gəlirin ümumi həcmini müəyyən edir. Alınmış şərti gəlir vahidinin həcmi hansı variantda  daha yüksəkdirsə o variantın qiymətini də tender komissiyasına təqdim edir. Qiymətin bu metodla hesablanması qaydasını şərti misalla izah edək (9.3 saylı cədvəl). 
9.3 saylı cədvəl məlumatlarından göründüyü kimi, gözlənilən şərti mənfəətin həcmi qiymətin 2200 manat olduğu variantda ən yüksəkdir. Məhz bu qiymət məhsulun qiyməti kimi qəbul edilir və məhsul həmin qiymətlə tenderə təklif edilir.

Tələbə əsaslanan qiymətqoyma metodları
Bu qiymətqoyma metodunda məhsulun qiyməti ona olan tələbin həcminə görə müəyyənləşdirilir və onun dəyişməsinə uyğun olaraq dəyişdirilir.
Cədvəl 9.3
Gözlənilən şərti mənfəət göstəricisindən istifadə etməklə tender əsasında qiymətin müəyyən edilməsi
	Qiymət variantları
	Mənfəət
	Qiymətin alıcı tərəfindən qəbul edilməsi ehtimalı
	Gözlənilən şərti mənfəət

	2000
	0
	0,99
	0

	2100
	100
	0,90
	90

	2200
	250
	0,75
	188

	2300
	300
	0,40
	120

	2400
	400
	0,25
	100

	2500
	500
	0,15
	75



Müəssisə tələbə əsaslanan qiymətqoymanın 1) son hədd qiymətqoyma metodundan; 2) zərərsiz çevik qiymətqoyma metodundan; 3) tələbin həcmi əsasında qiymətqoyma metodundan; 4) bəhsləmə (müsabiqə) metodundan; 5) satış yerinə görə qiymətqoyma metodundan və 6) mövsümə görə qiymətqoyma metodundan istifadə edə bilər.
Qeyd etmək lazımdır ki, birinci üç metod iqtisadi ədəbiyyatda mənfəətin maksimumlaşdırılması metodu da adlandırılır və zərərsizlik nöqtəsi nəzəriyyəsinə əsaslanır.
Qiymətin sviyyəsi son hədd qiymətqoyma metodu ilə müəyyən edilərkən, əvvəlcə, məhsul üzrə müxtəlif qiymət variantları hazırlanır. Hər bir qiymət variantı üzrə 1) məhsul  istehsalının  ehtimal  edilən  miqdarı, 2) hər bir məhsul vahidinin satışından əldə edilməsi güman edilən gəlirin və hər bir məhsulun istehsalına sərf ediləcək xərcləri ümumi məbləği, 3) bunların əsasında isə son hədd gəlirləri (əlavə buraxılan axırıncı məhsulun satışından əldə edilən məbləğ) və son hədd xərcləri (əlavə buraxılan axırıncı məhsula düşən məçmu, ümumi xərclər) müəyyənləşdirilir. 
Son hədd gəlirlərinin həcmi aşağıdakı ardıcıllıqla müəyyən edilir:
1. Hər bir qiymət variantı üzrə məhsulun qiymətini həmin qiymətə satılacıqı ehtimal edilən məhsulun miqdarına vurmaqla satışdan əldə edilən ümumi gəlirin (əmtəə dövriyyəsinin) həcmi hesablanır, yəni

                                          (9.11)

Burada: - qiymətin j variantında i məhsulunun satışından əldə edilən ümumi gəlirin (əmtəə dövriyyəsinin) həcmi;

- qiymətin j variantında i məhsulunun istehsalının və ya satışının ehtinal edilən miqdarı, natural ifadədə;

 - j variantında i məhsulunun qiyməti, manatla;
i – istehsal edilən məhsulun sayı;
j – təyin edilən qiymət variantlarıdır.

2. Hər bir qiymət variantına uyğun gələn ümumi gəlirin (əmtəə dövriyyəsinin) həcmindən ondan əvvəlki qiymət varariantına uyğun gələn ümumi gəlirin (əmtəə dövriyyəsinin) həcmini çıxmaqla qiymətin dəyişməsi nəticəsində gəlirin həcminin artımı  müəyyən edilir, yəni

                         (9.12)

3. Eyni qayda ilə məhsul istehsalının həcminin artımı  müəyyən edilir, yəni

                              (9.13)
4. Gəlirlərin hər bir qiymət variantına uyğun gələn artımını istehsalın və ya satışın həcminin həmin varianta uyğun gələn artımına bölməklə son hədd gəlirləri müəyyən edilir, yəni

                                              (9.14)
9.4 saylı cədvəldə son hədd gəlirlərinin müəyyən edilməsinə aid misal verilmişdir.
Son hədd xərclərinin həcmi aşağıdakı qaydada müəyyənləşdirilir:
1. Məhsulun qiymətinin hər bir variantında istehsal edilməsi ehtinal olunan məhsulun miqdarını həmin variantda məhsul vahidin istehsalına sərf edilən birbaşa xərclərin həcminə vurmaqla birbaşa xərclərin ümumi həcmi müəyyən edilir, yəni 

                              (9.15)

burada:  - qiymətin j variantında i məhsulunun istehsalına sərf edilən birbaşa xərclərin ümumi həcmi, manatla;

 - qiymətin j variantında i məhsulunun satılması ehtinal edilən miqdarı;

 - qiymətin j variantında i məhsul vahidinin istehsalına sərf edilən birbaşa xərclərin həcmidir, manatla.
2. Məhsulun istehsalına sərf edilən birbaşa xərclərin ümumi mələğinin üzərinə onun istehsalı və satışı ilə əlaqədar olan sabit xərclərin məbləğini gəlməklə məhsulun istehsalına və satışına sərf edilən məcmu xərclərin  həcmi müəyyən edilir, yəni

                                       (9.16)

burada:  - qiymətin j variantında i məhsulunun istehsalı ilə əlaqədar olan sabit xərclərin ümumi məbləğidir, manatla. 
3. Son hədd gəlirlərinin müəyyən edilməsində olduğu kimi hər bir qiymət variantı üzrə məhsul istehsalının və ya satışının həcminin artımı hesablanılır.

4. Hər bir qiymət variantına uyğun gələn məcmu xərclərin həcmindən əvvəlki qiymət varariantına uyğun gələn məcmu xərclərin həcmini çıxmaqla onun həcminin artımı  müəyyən edilir, yəni

                                       (9.17)
5. Məcmu xərclərin həcminin hər bir qiymət variantına uyğun gələn artımını istehsalın və ya satışın həcminin həmin varianta uyğun gələn artımına bölməklə son hədd xərcləri müəyyən edilir, yəni

                                                          (9.18)
9.5 saylı cədvəldə son hədd xərclərinin müəyyən edilməsinə aid misal verilmişdir.


Son hədd gəlirləri və son hədd xərcləri müəyyən edildikdən sonra hər bir qiymət variantı üzrə onların həcmi tutuşdurulur və onların bərabərliyini, yəni  şərtini təmin edən qiymət variantı və ya  son hədd xərclərinin son hədd gəlirlərdən böyük olduğu ilk qiymət variantından əvvəlki qiymət  variantını, yəni  şərtini  təmin edən  qiymət vari-



antından əvvəlki qiyməti, yəni  məhsulun satış qiyməti kimi qəbul edilir. Bizim misalda verilən şərtlər daxilində bu bərabərliyi təmin edən  qiymət 171,5 manatdır (9.6 saylı  cədvəl). Deməli,  istehsalçı müəssisə məhsuluna 171,5 manat qiymət təyin etməlidir.
Cədvəl 9.6
Son hədd gəlirləri və son hədd xərcləri
	Qiymət variantları (man.)
	Məhsulun miqdarı (ədəd)
	Son hədd gəlirləri (man.)
	Son hədd xərcləri (man.)

	223,50
	4540
	-
	-

	202,58
	7500
	170,5
	138,5

	181,63
	12000
	146,7
	98,3

	171,50
	13050
	55,7
	55,7

	164,50
	13870
	53,0
	49,1



Zərərsiz çevik qiymətqoyma metodunda da istrhsalçı müəssisə, əvvəlki metodda olduğu kimi, məhsul üzrə müxtəlif qiymət variantları hazırlayır, hər bir qiymət variantı üzrə məhsul satışının ehtimal edilən miqdarını və məhsul vahidinin tam maya dəyərini proqnozlaşdırır. Bu göstəricilər əsasında satılması planlaşdırılan məhsul satışından əldə edilən ümumi gəlirin və ona sərf edilən xərclərin ümumi məbləği müəyyən edilir. Sonra ümumi gəlirlərin məbləği ilə ümumi xərclərin məbləği arasındakı fərq tapılır, yəni əldə ediləcək mənfəətin məbləği hesablanılır. Bu fərqin, yəni mənfəətin məbləği hansı qiymət variantında daha böyükdürsə, çoxdursa o variantın qiyməti də məhsulun qiyməti kimi götürülür.
Qiymətin zərərsiz çevik qiymətqoyma metodu ilə hesblanması qaydasını riyazi formula ilə belə ifadə edə bilərik:

           (9.19)

burada:  - j variantında i məhsulunun qiyməti, manatla;

  - j qiymət variantında i məhsulunun satışının proqnozlaşdırılan miqdarı, natural ifadədə;

 - j qiymət variantında i məhsul vahidinin tam maya dəyəri, manatla.

 - j qiymət variantında i məhsulunun satışından əldə edilməsi proqnozlaşdırılan gəlirin ümumi həcmi, manatla;

 - j qiymət variantında i məhsulunun istehsalı və marketinqinə sərf edilməsi proqnozlaşdırılan xərcərin ümumi məbləğidir, manatla.
Eərz edək ki, müəssisə bazara çıxarmağı planlaşdırdığı məhsula 16,50 man., 17,40 man., 18,99 man., 20,10 man. və 22,35 man. təyin etməyi, hər bir qiymət variantında satılacaq məhsulun miqdarının və hər bir məhsul vahidinin tam maya dəyərinin aşağıdakı cədvəldə verilmiş həcimdə olacağını proqnazlaşdırır (9.7 saylı cədvəl). Bizim misalda verilən şərtlər daxilində məhsula 17,40 manat qiymət təyin edilməsi müəssisəyə maksimum mənfəət əldə etməyə imkan verir.
Cədvəl 9.7
Qiymətin zərərsiz çevik qiymətqoyma metodu ilə hesblanması
	
 (man)
	

(ədəd)
	
 (man)
	
 (min man)
	

(min man)
	

(min man)

	16,50
	13500
	12,8
	222,7
	172,8
	49,9

	17,40
	12450
	12,4
	216,6
	154,4
	62,2

	18,99
	11300
	14,2
	214,6
	160,5
	54,1

	20,10
	7420
	16,4
	149,1
	121,7
	37,4

	22,35
	4450
	18,7
	99,6
	83,2
	16,4



Tələbin həcmi əsasında qiymətqoyma metodunda qiymət xərclər əsasında deyil, xərclər qiymət əsasında müəyyənləşdirilir. Belə ki, müəssisə məhsulun qiymətini müəyyən etmək üçün, əvvəlcə, istehlakçının məhsula görə ödəməyə hazır olduğu vəsaitin həcmini, yəni qiyməti və əldə etmək istədiyi mənfəətin məbləğini müəyyənləşdirir. Sonra məhsulun qiymətindən əldə etmək istədiyi mənfəətin məbləğini çıxmaqla məhsula çəkiləcək xərclərin maksimum həddini müəyyənləşdirir. Bundan sonra bu xərcləri maya dəyərin kalkulyasiyası nəticəsində müəyyən edilmiş xərclərin ümimi məbləği ilə müqayisə edir. Əgər, maya dəyərin kalkulyasiyası əsasından müəyyən edilmiş xərclərin ümumi məbləği məhsulun qiyməti ilə əldə edilməsi nəzərdə tutulan mənfəətin məbləği arasındakı fərqdən az və ya ona bərabərdirsə onda müəyyən edilmiş qiymət məhsulun satış qiyməti kimi qəbul edilir. Əgər maya dəyərin kalkulyasiyası əsasından müəyyən edilmiş xərclərin ümumi məbləği məhsulun qiyməti ilə əldə edilməsi nəzərdə tutulan mənfəətin  məbləği arasındakı fərqdən böyükdürsə onda müəssisə ya xərclərin həcminin ixtisar edilməsi üzrə tədbirlər hazırlayır, ya da özünün qiymət siyasətinə yenidən baxır.
Qiymətin müəyyən edilməsinin müsabiqə və ya bəhsləşmə metodunda məhsulun qiyməti məhdud sayda alıcların və ondan da məhdud sayda satıcıların iştirak etdiyi açıq torqların keçirilməsi yolu ilə müəyyən edilir.  Qiymətin müəyyən edilməsinin bu metoduna hərrac və birja qiymətləri aiddir. 
Bir çox məhsulların, xüsusən də incəsənət əsərləri, raritet məhsullar, kolleksiya obyektləri, almaz və əntiq əşyalar kimi unikal mıhsulların qiymətinin müəyyən edilməsində hərrac qiymətlərindən geniş istifadə edilir. 
Beynəlxalq praktikada həracların 1) ingilis hərracı və 2) holland  hərracı tipi mövcuddur. Bu hərraclarda məhsulun  qiymətinin müəyyən edilməsi qaydası bir-birindən köklü surətdə fərqlənir.
İngilis hərracı tipində məhsulun satış qiymətinin müəyyən edilməsi onun minimum ilkin səviyyəsinin yüksəldilməsi prinsipinə əsalanır. Belə ki, satılan məhsulun adıı, onun əsas xüsusiyyətləri, lotun qiyməti, “qiymətin yüksəldilməsi addımıı” və hərracın aparılması qaydası izah edildikdən sonra hərrac iştirakçılarına qiyməti yüksətmək təklif edilir. Hərracın aparılması qaydasına uyğun olaraq hərrac biletini birinci qaldıran alıcı “qiymətin yüksəldilməsi addımına” uyğun olaraq məhsula öz qiymətini bildirir. Bundan sonra hərracı aparan şəxs  yenidən hərracın iştirakçılarına “qiymətin yüksəldilməsi addımına” uyğun olaraq məhsulun qiymətini yüksəltməyi təklif edir. Beləliklə hərracın gedişində məhsulun qiyməti tədiricən yüksəldilir. Bu proses məhsula əvvəlki qiymətdən yüksək qiymət təklif edilməyənə kimi davam edir və sonda məhsul ona ən yüksək qiymət təklif edən alıcıya satılır.
Holland hərracı tipində isə məhsulun qiymətinin müəyyən edilməsi onun maksimun yüksək qiymətinin tədricən aşağı salınması prinsipinə əsaslanır. İngilis hərrac tipindən fərqli olaraq burada məhsulun adı, onun əsas xüsusiyyətləri, lotun maksimum yüksək qiyməti, “qiymətin aşağı salınması addımı” və hərracın aparılması qaydası izah edildikdən  sonra hərrac iştirakçılarına hərrac biletini qaldırmaqla məhsulu almağa razı olduğunu bildirməyi xahiş edirlər. Hərrac iştirakçılarından heç biri məhsulu elan edilmiş ilkin qiymətə almağa razı olmadığı halda məhsulun ilkin qiymətinin “qiymətin aşağı salınması addımına” uyğun olaraq azaldılmış yeni qiyməti elan edilir. Bu proses hərrac iştirakçılarından biri məhsulu aşağı salınmış qiymətə almağa razı olan kimi davam edir və məhsulu onun elan edilmiş aşağı qiymətinə almağa razı olan ilk alıcıya satılır. 
Birja qiymətləri birja ticarətinin gedişində birja məhsulunu elan edilmiş qiymətə almağa razılaşdığını birinci bildirən alıcı ilə onun satıcısı arasında bağlanmış alqı-satqı əqdləri əsasında müəyyən edilən birja məzənnəsidir.  Birja ticarətində müxtəlif satıcıların eyni növ məhsulları müxtəlif qiymətlərə satıldığından birja məzənəsi orta çəkili kəmiyyət kimi müəyyəm olunur. 
Hərrac və birja qiymətlərinin müəyyən edilməsi prosesinin təhlili göstərir ki, digər qiymətqoyma metodlarından fərqli olaraq onlar real bazar şəraitində tələb və təklif arasındakı nisbətə uyğun olaraq formalaşır və buna görə də bu qiymıtlərin səviyyəsinə subyektiv amillərin təsiri aradan qalxır. Bundan başqa həm hərraclar, həm də birjalar satılan məhsulun qiymətini müəyyən etməyə imkan verməklə yanaşı burada müəyyən edilən qiymətlər digər müəssisələr üçün məhsula qiymət qoyulmasında oriyentr, istiqamətverici rolu oynayır.
Məhsulun qiyməti satış yerinə görə qiymətqoyma metodu ilə müəyyən edildikdə onun qiyməti satış məntəqələrinin yerləşdiyi yerə görə dəyişdirilir: daha prestijli yerlərdə və yüksək imicə malik mağazalarda məhsula digər yerlər və mağazalarla müqayisədə daha yüksək qiymət qoyulur. Məsələn, bir fincan qəhvənin bir dilim alma piroqu ilə birlikdə qiyməti əczaxana-qəlyanaltıda 1,25$, ailəvi restoranda - 1,50$, mehmanxananın kafesində - 1,75$, mehmanxananın otağına gətirildikdə - 3,00$ və əla restoranda 4,00$ ola bilər [2, s. 267].
Mövsümiliyə görə qiymətqoyma metodundan əsasən mövsümi məhsulların qiymətinin müəyyən edilməsində istifadə edilir və mövsümə uyğun olaraq məhsulun qiyməti dəyişdirilir. Məsələn, yay paltarlarına qış mövsümində aşağı, qış paltarlarına isə yay mövsümində aşağı qiymət müəyyən edilir.

Marketinqə əsaslanan qiymətqoyma metodları
Marketinqə əsaslanan qiymətqoyma metodlarında məhsulun qiyməti marketinq amillərinə, marketinq strategiyasına uyğun olaraq müəyyənləşdirilir. Marketinqə əsaslanan qiymətqoyma metodlarında müəssisə a) marketinq strategiyasına əsaslanan qiymətqoyma, b) məhsulun içtehlakçı üçün faydalılığına (qiymətliliyinə) görə qiymətqoyma, c) məhsulun keyfiyyətinə görə qiymətqoyma və ç) çeşid qrupuna görə qiymətqoyma metodlarından istifadə edə bilər.
Marketinq strategiyasına əsaslanan qiymətqoyma metodu. Hər bir məhsulun qiyməti həlledici dərəcədə tərtib edilmiş marketinq strategiyasından və marketinq elementlərindən: müəssisənin strateji məqsədlərindən, məhsulun mövqeləşdirilməsindən, irəlilədilməsi və bölüşdürməsindən, differensiallaşdırılmasından və s. asılıdır. Buna görə də markteinq strategiyasına əsaslanan qiymətqoyma metodunda qiymət strategiyası və məhsulun qiyməti hazırlanmış marketinq strategiyasına uyğun olaraq müəyyən edilir. Məsələn, yeni məhsulun bazara çıxarılması zamanı qiymətin irəlilədilmə strategiyasına uyğunlaşdırılmasından asılı olaraq 4 strategiyadan: 1) qaymağın sürətlə yığılması; 2) qaymağın ləng yığılması; 3) bazara sürətlə nüfuzetmə və 4) bazara ləng nüfuzetmə strategiyasından istifadə edilir. 
Qaymağın sürətlə yığılması strategiyasında alıcıların məlumatlandırılması məqsədi ilə məhsulun irəlilədilməsinə, məsələn, məhsulun reklamına və satışın həvəsləndirilməsinə çəkilən xərclərin həcmi artırılır və məhsula yüksək qiymət qoyulur. Qaymağın ləng yığılması strategiyasında müəssisə öz yeni məhsuluna yüksək qiymət müəyyənləşdirir, lakin, müəyyən səbəblərdən (məsələn, alıcıların məhsulu yaxşı tanıdığından və ya onun haqqında kifayət qədər məlumatlı olduğundan və s.) müəssisə məhsulun irəlilədilməsinə az vəsait sərf edir. Bazara sürətlə nüfuzetmə strategiyasında isə müəssisə nəzərdə tutduğu bazar payına nail olmaq məqsədi ilə məhsulların irəlilədilməsinə çəkilən xərclərin səviyyəsini artırır və əksinə, məhsula aşağı qiymət müəyyən edir. Bazara ləng nüfuzetmə strategiyasında müəssisə həm yeni məhsuluna aşağı qiymət müəyyən edir, həm də onun irəlilədilməsinə az vəsait sərf edir. Məhsulun qiymətinin aşağı olmasına baxmayaraq, onun irəlilədilməsinə çəkilən xərclərin səviyyəsinin ixtisar edilməsi müəssisəyə kifayət həcmdə mənfəət əldə etməyə imkan verir [36, s. 297]. 
Məhsulun istehlakçı üçün faydalılığına (dəyərliliyinə) görə qiymətqoyma metodu. Məhsulun qiyməti bu metodla müəyyən edildikdə onun və ya onun müxtəlif parametrlərinin istehlakçı üçün faydalılığı, qiymətliliyi aşkar edilir və bunun əsasında qiymətin səviyyəsi müəyyənləşdirilir. Bu zaman a) alıcının reaksiyasına görə qiymətqoyma, b) kompromis təhlil əsasında qiymətqoyma, c) eksperiment əsasında qiymətqoyma və ç) məhsulun istehlakçı üçün iqtisadi faydalılığının təhlili əsasında qiymətqoyma metodlarının birindən istifadə edilir.
Məhsulun qiyməti alıcı reaksiyasına görə qiymətqoyma metodu.  Ilə müəyyən edildikdə bazara təklif edilən məhsul üçün xarakterik olan müxtəlif qiymətlər müəyyən edilir və alıcılar arasında sorğu aparmaqla onların həmin məhsulu hansı qiymətə (təklif edilən qiymətlərdən) almağa razı olduqları öyrənilir. Aparılmış sorğu əsasında alıcılar məhsulu almağa razı olduqları qiymətin səviyyəsinə görə qruplaşdırılır və hər bir qrupa daxil olan alıcıların xüsusi çəkisi müəyyənləşdirilir. Müəssisə kifayət qədər yüksək çəkiyə malik olan qrupların (və ya qrupun) qiymətləri (qiyməti) əsasında ya məhsulun qiymət diapozonunu, ya da qiymətini müəyyən edir.
Fərz edək ki, müəssisə A məhsulunun qiymətini müəyyən etmək üçün alıcılara 5 qiymət variantı: 10 manat, 12 manat, 14 manat, 17 manat və 20 manat təklif etmiş və onlardan həmin məhsulu bu qiymətlərdən hansına almağa razı olduqlarını bildirməyi xahiş etmişdir. Aparılmış sorğu nəticəsində məlum olmuşdur ki, sorğuda iştirak edən alıcıların 10%-i həmin məhsulu 10 manata, 44%-i - 12 manata, 34%-i - 14 manata, 7%-i - 17 manata və 5%-i - 20 manata almağa razıdır. Onda müəssisə bu məhsula 12-14 manat diapozonunda və ya 12 manat qiymət müəyyən edəcəkdir.

Kompromis təhlil əsasında qiymətqoyma metodu istehlakçıların məhsula faydalar məcmusu kimi yanaşması müddəasına əsaslanır və məhsulun satış qiyməti istehlakçının onun atributlarına, xüsusiyyətlərinə rəğbət səviyyəsindən asılı olaraq müəyyən edilir. Bunun üçün birinci növbədə məhsulun alıcı üçün ən vacib atributları identifikasiya edilir və alıcıların məhsuldan almaq istədiyi faydalar aşkar edilir. Məhsulun qiyməti də daxil olmaqla alıcıların üstünlük verdiyi hər bir atribut  üzrə müxtəlif qiymətləndirmə dərəcələri (qradasiyaları) müəyyən edilir və onların kombinasiyası əsasında məhsulun çoxsaylı profili (nəzəri cəhətdən profillərin sayı atributların qradasiyalarının sayının hasili kimi hesablanılır) hazırlanır. Bundan sonra hazırlanmış məhsul profilləri iki-iki qoşalaşdırılaraq (qoşalaşdırılmış profillərin sayı  formulu ilə hesablanır) alıcılara təqdim edilir və onlardan qoşalaşdırılmış profillərdən hansını almağa hazır olduqlarını bildirmək xahiş olunur. Aparılmış sorğu əsasında hər bir atributun istehlakçı üçün qismən vacibliyi səviyyəsi (rəğbət çəkisi) və onun əsasında nisbi vaciblik səviyyəsi (ümumi rəğbət indeksi) hesablanılır. Bazara təklif edilən məhsulun artibutların rəğbət səviyyəsini nəzərə almaqla onun bazar payı və təmin edəcəyi mənfəətin məbləği və bu göstəricilərin əsasında isə satış qiyməti müəyyən edilir.
Almaniyanın avtomobil kompaniyalarından biri özlərinin şərti adı «Tiger» olan modeli üçün qiymət müəyyən edərkən bu qiymətqoyma metodundan istifadə etmişdir. Kompaniyanın menecerləri müəyyən etmişlər ki, alıcılar üçün avtomobilin ən vacib atributları onun ticarət markası, maksimal sürəti, yanacaq sərfi və qiymətidir. Menecerlər bu atributlar üzrə üç avtomobil markasını: özlərinin «Tiger» modelini, yapon və digər alman kompaniyasını avtomobil modelini; üç maksimal sürəti: 200, 220 və 240 km/saat; hər 100 km hesabı ilə yanacaq sərfinin üç səviyyəsini: 12, 14 və 16 litr və qiymətin üç səviyyəsini: 50000, 60000 və 70000 min alman markasını yoxlamaq qərarına gəlmişdilər. Atributların qeyd edilən xarakteristikasının müxtəlif kombinasiyaları əsasında tədqiqatçılar avtomobilin 9 profilini hazırlamışlar. Hazırlanmış avtomobil profilləri qoşalaşdırılaraq hədəf seqmentinin istehlakçılarına təqdim edilmiş və onlar qoşalaşdırılmış profillərdən hansını almağa hazır olduqlarını bildirmişlər. Aparılmış sorğunun məlumatları əsasında artibutlara istehlakçı rəğbətini müqayisə etməyə imkan verən «rəğbət çəkisi» (məsələn, tədqiqat əsasında müəyyən edilmişdir ki, avtomobilin həm sürətinin 20 km/saat artırılması, həm də qiymətin səviyyəsinin 10 min alman markası azaldılması ona rəğbətin səviyyəsini eyni səviyyədə - 20% artırır) və ümumi rəğbət indeksi müəyyən edilmişdir. Aparılmış təhlil nəticəsində məlum olmuşdur ki, avtomobil alıcılarını birinci növbədə onun markası və sürəti (alıcı rəğbətinin çəkisi müvafiq olaraq 35 və 30% təşkil etmişdir), sonra isə yanacaq sərfi və qiyməti (alıcı rəğbətinin çəkisi müvafiq olaraq 20 və 15% təşkil etmişdir) maraqlandırır. Menecerlər «Tiger» modelinin atributlarının rəğbət səviyyəsini nəzərə almaqla onun bazar payını və satışından əldə ediləcək mənfəətin məbləğini müəyyən etmişlər. Məlum olmuşdur ki, «Tiger» modeli üçün ən optimal qiymət 70 min alman markasıdır [36, s. 301-302].
Eksperiment əsasında qiymətqoyma metodunda məhsulun qiymətini müəyyənləşdirmək üçün müəssisə bir neçə mağaza, satış məntəqəsi seçir və bu mağazalarda, satış məntəqələrində məhsul müxtəlif qiymətlərə satılır. Müəyyən müddətdən sonra (adətənn, 6 aydan sonra) müəssisə həmin mağazalar, satış məntəqələri üzrə satışın həcmini və mənfəətin məbləğini müqayisə edir və bu göstəricilərin səviyyəsinin ən yüksək olduğu mağaza və ya satış məntəqəsi üzrə müəyyən edilmiş qiymət məhsulun qiyməti kimi qəbul edilir. 

Məhsulun istehlakçı üçün iqtisadi faydalılığının (EVC) təhlili əsasında qiymətqoyma metodu. Bu qiymətqoyma metodunda məhsulun satış qiyməti onun istehlak qiyməti əsasında müəyyən edilir. Belə ki, müəssisə öz məhsulunun qiymətini müəyyən etmək üçün onun oxşar məhsulunu seçir. Həmin məhsulun istehlak qiymətini və onu təşkil edən elementləri, yəni satış qiymətini, mənimsənilməsinə (quraşdırılması, heyətin öyrədilməsi və məhsulun istifadəyə verilməsi ilə əlaqədar olan digər xərclər) və istifadədə olduğu bütün müddət ərzində istismarına çəkilən xərclərin (texniki xidmət, təmir, enerji və s. xərcləri) həcmini öyrənir. Sonra isə oxşar məhsulun istehlak qiymətindən bazara təklif etdiyi məhsulun mənimsənilməsi və istismarı ilə əlaqədar olan xərclərin məbləğini çıxmaqla onun satış qiymətini müəyyən edir. Fərz edək ki, oxşar məhsulun istehlak qiyməti 200 min man., o cümlədən satış qiyməti 50 min man., istifadədə olduğu dövr ərzində istismarı ilə əlaqədar olan xərclər 120 min manat və mənimsənilməsi xərcləri 30 min man. təşkil edir. Müəssisənin bazara təklif etdiyi, oxşar məhsulla eyni istehlak dəyərliliyinə malik olan məhsulunun isə mənimsənilməsi xərcləri 20 min manat, istifadə edildiyi dövr ərzində onun istismar xərcləri 100 min man. təşkil edir. Onda müəssisə bazara təklif etdiyi məhsula 80 min manat  qiymət müəyyən edə bilər. Lakin müəssisə istehlakçını stimullaşdırmaq məqsədi ilə öz məhsuluna 80 min man. yox, məsələn, 65 min man. qiymət qoya bilər. Bunun nəticəsində istehlakçı 15 min man. fayda əldə edəcək, müəssisə isə öz məhsulunu oxşar məhsula nisbətən 15 min man. baha qiymətə satacaqdır.
Deməli, müxtəlif məhsulların istehlak xüsusiyyətlərinin bərabərliyi şəraitində istismar və mənimsənilməsi xərclərinin səviyyəsi aşağı olan məhsula, yəni istifadəyə verilməsi və istismarı istehlakçıya daha ucuz başa gələn və bununla ona iqtisadi fayda əldə etməyə imkan verən məhsula digər məhsullarla müqayisədə daha yüksək qiymət təyin edə bilir.
Məhsulun keyfiyyətinə görə qiymətqoyma metodu. Bu qiymətqoyma metodundan istifadə edilməsi bir çox alıcıların məhsulun baha olmasını, daha yüksək qiymətə satılmasını həmin məhsulun yüksək keyfiyyətli olması kimi qavraması ilə izah edilir. Buna görə də müəssisə, adətən, yeni məhsullara, orijinal məhsullara, prestijli məhsullara və bu tip digər məhsullara yüksək qiymətlər müəyyən edir.
Məhsul çeşidi qrupuna görə qiymətqoyma metodu. Qiymətqoymanın bu metodunda məhsulun qiyməti onun daxil olduğu çeşid qrupunun digər məhsullarının qiymətinə uyğun olaraq müəyyən edilir. Bu zaman qiyməti müəyyən edilən təkmilləşdirilmiş və ya yeni məhsulun hanibalizm faktorunu, yəni onun bazara çıxarılmasının çeşid qrupuna daxil olan digər məhsulların satışının və mənfəətinin həcminə təsirini də nəzərə almaq lazımdır. Çünki, hanibalizm çeşid qrupuna daxil olan digər məhsulların satışın həcminin və onların satışdan əldə edilən mənfəətin məbləğinin azalmasına səbəb ola bilər. Buna görə də təkmilləşdirilmiş və ya yeni məhsula elə qiymət müəyyən edilməlidir ki, bu qiymət həmin məhsulun satışının nəzərdə tutulan həcmində müəssisənin əmtəə dövriyyəsinin və mənfəətinin azalmasını kompensasiya edə bilsin. Başqa sözlə desək, müəyyən edilən satış qiyməti tətbiq edildikdən sonra təkmilləşdirilmiş və ya yeni məhsul da daxil olmaqla müəssisənin bütün məhsulların satışının həcmi və əldə edilən mənfəətin məbləği onların əvvəlki məbləğindən çox və ya ona bərabər olsun. Mənfəətin məbləğinin dəyişməsini aşağıdakı düsturun köməyi ilə müəyyən etmək olar [3, s. 644]:

     (9.20)

burada:  - məhsul çeşidinə daxil olan bütün məhsulların satışından əldə edilən mənfəətin məbləği, manatla;


-  məhsulunun satışının həcminin dəyişməsi, natural ifadədə;


 - məhsulunun marjasının məbləği , manatla;


- məhsulunun marjasının məbləğinin dəyişməsi, manatla;


 - məhsuluna çəkilən sabit xərclərin məbləği, manatla;

i - məhsulların sayıdır, .
Əmtəə dövriyyəsinin həcminin dəyişməsi isə aşağıdakı düsturun köməyi ilə hesablanılır:

                                   (9.21)

burada:  - əmtəə dövriyyəsinin həcminin dəyişməsi, manatla;


  -  məhsulunun satış qiymətidir, manatla;


 - məhsulların sayıdır, .
Fərz edək ki, müəssisə A markasına daxil olan üç adda məhsul (A1, A2 və A3) istehsal edir. O, plan ilində A2 markasının istehlak xüsusiyyətlərini təkmilləşdirməyi (A1 aə A3 markasının bəzi xüsusiyyətlərini ona verməklə, qablaşdırılmasını yaxşılaşdırmaqla və s.) və bunun sayəsində ona 200 manat əvəzinə 220 manat qiymət müəyyən etməyi, yəni onun qiymətini 20 manat artırmağı planlaşdırır. Aparılmış hesablamalar göstərir ki, məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinin təkmilləşdirilməsi onun qablaşdırılması xərclərinin 5 manat və ona çəkilən sabit xərclərin 350 min manat artmasına səbəb olacaqdır. Məhsulun qiymətinin artırılması isə onun marjasını 15 manat (qiymət artımı ilə qablaşdırma xərclərinin artımı arasındakı fərq) artıracaqdır. Müəssisənin satış üzrə menecerləri hesab edir ki, A2 məhsulunun təkmilləşdirilmiş formada bazara çıxarılması onun satışının həcminin 6000 min ədəd artmasına, A1 və A3 məhsullarının satışının həcminin isə müvafiq olaraq 1000 və 3000 ədəd azalmasına səbəb olacaqdır. A2 məhsulunun göstərilən şərtlər daxilində bazara çıxarılmasının müəssisə üçün iqtisadi cəhətdən faydalı olub-olmamasını müəyyənləşdirmək üçün zəruri olan digər göstəricilər aşağıdakı cədvəldə verilmişdir (9.8 saylı cədvəl).
Verilmiş məlumatlar əsasında A2 məhsulunun qiymət dəyişikliyinin müəssisənin satışının və mənfəətinin həcminə təsirini müəyyənləşdirək: 




Deməli, nəzərdə tutulan dəyişikliyin həyata keçirilməsi sayəsində müəssisənin satışının həcmi 820 min manat, mənfəətinin məbləği isə 95 min manat artacaqdır. Bu onu göstərir ki, nəzərdə tutulan dəyişikliyin həyata keçirilməsi iqtisadi cəhətdən effektlidir.
Cədvəl 9.8
Məhsul çeşidi daxilində qiymətin müəyyən edilməsi
	№
	Göstəricilər
	A1
	A2
	A3

	1.
	Satış qiyməti, manat
	200
	220
	100

	2.
	Birbaşa xərclər, manat
	150
	180
	80

	3,
	Məhsul vahidinin marjası, manat (s.1-s.2)
	50
	40
	20

	4.
	Satışın həcmi, ədəd
	20000
	15000
	10000

	5.
	
Satışdan əldə edilən gəlir, min manat, (s.3s.4)
	1000
	600
	200

	6.
	Məhsul istehsalına çəkilən sabit xərclərin ümumi məbləği, min manat
	
700
	
500
	
100

	7.
	Mənfəətin məbləği, min manat (s.5-s.6)
	300
	100
	100



Əgər müəssisə A2 məhsuluna 220 manat yox, 210 manat qiymət təyin etsəydi nəzərdə tutulan dəyişiklik müəssisənin satışının həcmini 760 min manat artıracaqdır, lakin məhsulların satışı müəssisəyə 175 min manat ziyanla başa gələcəkdir. Bu halda nəzərdə tutulan dəyişikliyin həyata keçirilməsi müəssisə üçün iqtisadi cəhətdən effektli olmayacaqdır.
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