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  مقدمة:

السـعر هــو المكــون الثــاني مــن مكونــات المــزيج التســويقي و يمثـل "القيمــة المحــددة للمنــافع الــتي يحصــل عليهــا الفــرد مــن 

الســـلع و الخـــدمات"، كمـــا يعـــرف بأنـــه "ترجمـــة قيمـــة الســـلعة في وقـــت مـــا إلى قيمـــة نقديـــة".إذن فالســـعر هـــو التعبـــير 

  لسلعة و الذي يحدده المنتج ثمنا لسلعته بحيث تحقق له نسبة ربح معقولة.النقدي عن قيمة ا

ـــد مـــن  مكونـــات المـــزيج التســـويقي علـــى الإطـــلاق وأكثرهـــا ويعـــد الســـعر مـــن أهـــم وأخطـــر حساســـية بالنســـبة للعدي

 المؤسســات، كــون الســعر يتطلــب اتخــاذ قــرارات تســويقية علــى جانــب كبــير مــن الأهميــة لآثارهــا المباشــرة علــى حجــم

على تخصيص الموارد على استعمالا�ا البديلـة. بعبـارة أدق فـإن  فضلا عن إمكانية المنافسة والقدرة المبيعات والأرباح

  السعر "أمر حيوي لبقاء المؤسسة" وهو أحد العناصر الرئيسية في استراتيجية المؤسسة التنافسية .

  مفهوم التسعير:-أولا

  تعريف السعر: .1

، كمـا عرفـه كـوتلر " بالبـائع أو المشـتري عـن القيمـة لسـلعة أو خدمـة أو كليهمـا فيمـا يتعلـقبأنـه" تعبـير  يعرف السـعر

سلعة أو خدمة ، كما أنه مجموع القيم الـتي يتبادلهـا المسـتهلكون  من المال يدفع لقاء الحصول علىأيضا بأنه: "مبلغ 

  ."للحصول على فوائد استخدام السلع و الخدمات

لــتي بواســطتها نســتطيع موازنــة المنـافع الــتي سيحصــل  عليهــا المســتهلك بــالقيم النقديــة الــتي ويعـبر الســعر عــن العمليــة ا

يــــد ربحيــــة المؤسســــة وقــــدر�ا علــــى يمكــــن أن يــــدفعها، وهــــو مــــرتبط بــــالمنتوج ،وجودتــــه ،كمــــا لــــه أهميــــة  بالغــــة في تحد

   .ستمرارلاا

  سعر فيما يلي:ال أهمية تتمثلسعر: ال أهمية .2

  لمقابلة الطلب أو تصرفات المنافسين. عناصر مزيج التسويق تغييرا وتعديلا سرعإن السعر من أسهل وأ - 

يعتبر ارتفاع السعر مؤشرا على الجودة من وجهة نظر فئة من المستهلكين، فقد بينت بعـض الدراسـات أن هنـاك  - 

  علاقة إيجابية بين السعر والجودة.

باحها، وهذا أمر مهـم للمؤسسـة لأ�ـا إذا لم تحقـق إيـرادات إيرادات المؤسسة وأر  وجود علاقة بين السعر ومقدار - 

  أو أرباح معينة فلن تستطيع الاستمرار.
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  أن السعر يعتبر أحد مجالات التنافس بين المؤسسات. - 

يمكن السعر المؤسسات من تحقيق جملة من الأهداف، ولهذا فإن تحديـد هـذه الأهـداف أهداف الــتسعير:  .3

عر نفســه، ولكنفـي الواقــع هنـاك قلـة مــن المؤسسـات الـتي تحــدد هـذه الأهــداف أمـر جـوهري قبــل تحديـد السـ

  بوضوح وتضع سياسات تسعير محددة لتحقيقها.

  :ية عامة يمكن للمؤسسة أن تختار من بينها هيأهداف تسعير  ثلاث وهناك

ادية، وقــد لا يعتـبر تحقيــق الـربح مــن الأهـداف الجوهريـة في المؤسســات الاقتصـالأهــــداف المرتبطــة بالربــح:   - أ

�دف المؤسسة إلى تحقيق أقصى ما يمكن من الربح كما تشـير إليـه النظريـة الاقتصـادية، بـل لتحقيـق ربـح مـرض ومعقـول. 

  وتتوقف طريقة تحديد المؤسسة للأهداف المرتبطة بالربح على هامش الربح الذي تريده، ومن بين هذه الأهداف ما يلي:

صافي المبيعـات أو علـى الاسـتثمار: حيـث تحـاول كثـير مـن المؤسسـات تحقيق معدل مستهدف من العائد على  -

الوصول إلى مستوى معين من الأرباح التي تحقق لها معدلا مسـتهدفا مـن العائـد علـى الاسـتثمار. ويعتـبر هـذا المعـدل 

  مقياسا مفيدا لأداء المنتوج خاصة إذا كان جديدا.

يد نسبة العائد أولا، ثم تحسـب السـعر علـى أسـاس تلـك النسـبة، وإذا ما تبنت المؤسسة هذا الهدف فإ�ا تقوم بتحد

  وبذلك يكون معدل العائد قد اعتبر من ضمن السعر.

تعظــيم الــربح أو تحقيـــق أقصــى ربــح ممكـــن: رغــم أن تحقيــق أقصـــى ربــح ممكــن يمثـــل هــدف المؤسســة في المـــدى  -

ول علـى أقصـى مـا يمكـن الحصـول عليـه مـن الطويل، فإنه نادرا ما يكون هدفا عاجلا إلا عنـدما تريـد المؤسسـة الحصـ

  المنتوج قبل سحبه من السوق.

تحقيق ربح مناسب أو مرضي: إن بعـض المؤسسـات لا ترغـب في تعظـيم الـربح أو تحديـد عائـد مسـتهدف علـى  -

المنتــوج، وبــدلا مــن ذلــك تبحــث هــذه المؤسســات عمــا تفضــل أن تســميه مســتوى مــرض مــن الــربح يمكــن مــن تغطيــة 

  بالاستثمار في المستقبل. التكاليف ويسمح

إن الحجـم الكبـير مـن المبيعـات يسـاعد علـى تـدعيم فكـرة  الأهداف المرتبطة بحجـم المبيعـات (الطلـب):  - ب

قبــول المســتهلك لمنتجــات المؤسســة وانتشــارها في الســوق، رغــم أنــه لا يضــمن بالضــرورة مســتوى مــرض مــن الأربــاح 

  ومن أهم هذه الأهداف ما يلي:

ــــادة حجــــم المســــتهلك - ــــد أســــعار منخفضــــة علــــى أمــــل أن يــــزداد عــــدد زي ين: تلجــــأ بعــــض المؤسســــات إلى تحدي

 المستهلكين بشكل ملموس مما يؤدي إلى زيادة حصتها من السوق ومبيعا�ا.

زيادة حصة المؤسسـة مـن السـوق: ويقصـد �ـذا الهـدف زيـادة نسـبة مبيعـات المؤسسـة مـن سـلعة مـا إلى مبيعـات  -

  المنافسين من نفس السلعة.

المؤسســــة: إن مــــن أهــــم الأهــــداف الــــتي تســــعى المؤسســــة إلى تحقيقهــــا مــــن خــــلال التســــعير هــــو  واســــتمراربقــــاء  -

لــذلك فــإذا كــان تخفــيض الســعر يــؤدي إلى زيــادة المبيعــات  وكنتيجــة علــى بقائهــا. اســتمرارها في أعمالهــا والمحافظــة
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بغــض النظــر عــن الخســائر الــتي  في الســوق وزيــادة الأربــاح علــى المــدى الطويــل، فقــد تقــوم المؤسســة بــذلك والنمــو

 ستمنى �ا في المدى القصير.

�ــــتم �ـــذه السياســــة المؤسســــات الــــتي ترغــــب في تحقيــــق اســــتهداف مســــايرة الأمــــر الواقــــع في الســــوق:    - ج

الاســـتقرار لعملهـــا، والعمـــل مـــع المنافســـين في منـــاخ مـــريح، وتتجـــه هـــذه السياســـة إلى اســـتخدام أســـعار لا تـــؤدي إلى 

  وتمنع التدخلات الحكومية في الأسعار ودخول المنافسين الجدد.انخفاض المبيعات، 

  

لا شـك أن اتخـاذ قـرار التسـعير لـيس بـالأمر السـهل، وذلـك لوجـود  العوامل التي تؤثر علـى قـرارات التسـعير:-اانيث

 عدة عوامل يجب أخذها بعين الاعتبار. وهذه العوامل قد تكون داخلية أو خارجية:

  ثل في:وتتم القوى الداخلية:-1

إن متخــذ قــرار التســعير غالبــا مــا يضــع نصــب عينيــه تحديــد الهــدف  الأهــداف العامــة والتســويقية للمؤسســة: -

العــام للمؤسســة واهتمامهــا بعــودة منتجا�ــا، و يقتضــي ذلــك تحديــد الســعر الــذي يــدل علــى جــودة الســلعة أو 

د الســعر الــذي ينســجم مــع تلــك الخدمــة، كمــا أن عليــه أن ينظــر إلى الأهــداف التســويقية للمؤسســة و أن يحــد

  الأهداف.

إن هدف التسعير يؤثر على مستوى الطلب، فلو افترضنا أن أحد أهداف التسـعير هـو تحقيـق  هـدف التسعير: -

من حجم المبيعات فهذا يعني أن السعر يجب أن يؤدي إلى تحقيق ذلك الهدف. وإذا كـان هـدف التسـعير 20%

السوق، فقـد تضـطر المؤسسـة إلى تسـعير منتجا�ـا بسـعر أقـل مـن سـعر هو زيادة حصة المؤسسة من المبيعات في 

المنافســـين لـــنفس المنتجـــات مـــن نفـــس مســـتوى الجـــودة، وذلـــك لجـــذب المشـــترين الـــذين كـــانوا يقبلـــون علـــى شـــراء 

  منتجات المنافسين.

جميـــع لابـــد للمؤسســـة مـــن تحديـــد التكـــاليف وتحليلهـــا لتـــتمكن مـــن وضـــع الســـعر المناســـب لتغطيـــة  التـــــكاليف: -

  :التكاليف.إن معرفة التكاليف تمكن المؤسسة من اتخاذ قرارات عديدة منها

  حتى يتسنى للمؤسسة معرفة ربحية عملية تجارية معينة أو طلبية معينة واتخاذ قرار الاشتراك فيها من عدمه. -

  مة بشأ�ا.حتى يمكن المقارنة بين السلع المختلفة التي تنتجها المؤسسة واتخاذ سياسة تسعير ملائ -

حـتى يمكــن للمؤسسـة عــن طريــق معرفـة تفاصــيل التكلفــة لمنتـوج معــين أن تعــرف أقـل ســعر يمكــن البيـع بــه ويمكنهــا  -

  من استعادة التكلفة.

بالرغم من أهميـة المنافسـة في التـأثير علـى مـدى فعاليـة سياسـة التسـعير المبنيـة علـى التكلفـة إلا أنـه يمكـن اسـتخدام  -

ق عائـــد معـــين في حالـــة المنتجـــات الجديـــدة أو في حالـــة المؤسســـات كبـــيرة الحجـــم الـــتي تعتـــبر التكلفـــة كأســـاس لتحقيـــ

  سياستها التسعيرية رائدة يقلدها الآخرون.

إن السـعر باعتبـاره عنصـرا هامـا مـن عناصـر المـزيج التسـويقي يـرتبط ببقيـة  :العناصر الأخرى للمزيج التسـويقي -

  المتبادلة بين عناصر المزيج التسويقي. املية والاعتماديةالعناصر الأخرى، وهو ما يؤكده مبدأ التك
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  :علاقة السعر بالمنتوج

إن تسعير المنتوج يؤثر على الطلب عليه، فالسعر المرتفع يؤدي إلى قلة الطلب وبالتالي إلى قلة الإنتاج وإلى  - 

  زيادة تكلفته.

، ويعــود ذلــك إلى أن الجــودة تــرتبط بعناصـــر كلمــا زادت الجــودة الــتي ينطــوي عليهــا المضــمون الســـلعي زاد الســعر  -

تكلفة أكثر، كما أن للسعر وقعا معينا لدى المستهلكين حيـث يـدركون مسـتويات أعلـى مـن الجـودة في السـلع ذات 

  السعر الأعلى.

إن وجود سلعة واحدة يعني أن عملية التسعير بسيطة وعلى العكس عند وجود سلع عديدة حيث تصـبح عمليـة  -

  دة.التسعير معق

ـــة، خاصـــة إذا كانـــت  لا - تـــرتبط عـــادة أســـعار الســـلع كافـــة أو الماركـــات في الخـــط الســـلعي الواحـــد بالتكلفـــة الفعلي

اســتراتيجية التســعير لماركــة أو أكثــر تــرتبط بــالمزيج الســلعي. بالإضــافة إلى جــودة وخصــائص الســلعة وتكلفــة تعبئتهــا 

ذا يجـــب إجــراء تحليــل لقــوة تـــرابط الســلع (الماركــة) في المـــزيج وتغليفهــا الــتي تــؤثر علـــى اســتراتيجية الســعر المطلــوب. إ

  السلعي وخصائصها من أجل تحديد أثرها على استراتيجية التسعير.

عندما يتم تقديم منتوج جديد فإنه عـادة مـا يقـيم بسـعر عـال �ـدف تغطيـة التكلفـة المتعلقـة بتنميـة المنتـوج وبحوثـه  -

ق المنتــوج الجديــد، أمــا إذا كــان المنتــوج يمثــل ابتكــارا بالفعــل للمســتهلك فإنــه عناصــر التكلفــة المبدئيــة لتســوي وتغطيــة

 ســيكون قــادرا علــى أن يــدفع ســعرا مرتفعــا للحصــول علــى هــذا المنتــوج، وهنــا يكــون حجــم المبيعــات قلــيلا وتكــاليف

  و الترويج مرتفعة. البحث

الأســواق ممــا يتطلــب مــن المؤسســة الاتجــاه إلى بينمــا في مرحلــة النمــو للمنتــوج فــإن المنافســين الجــدد قــد يــدخلون إلى 

  تخفيض أسعارها لتستطيع المنافسة وفق قوة ودرجة دخول المنافسين.

وفي مرحلــة النضــج فــإن هــامش الــربح للوحــدة يكــون منخفضــا نتيجــة زيــادة المنافســة وظهــور بــدائل للمنتــوج وإدراك 

ا المرتفــع في هــذه المرحلــة. وأخــيرا في مرحلــة المســتهلك لــذلك، فيكــون مــن الصــعب علــى المؤسســة أن تحــتفظ بســعره

  التدهور تحاول المؤسسة استغلال ما تبقى من الولاء للعلامة للتخلص من المخزون من المنتوج بسرعة.

و نشير في الأخير أنه يتوقف أثر دورة حياة المنتوج في استراتيجية السـعر في كـل مرحلـة مـن هـذه المراحـل علـى الفـترة 

  قى المنتوج فيها .الزمنية التي يب

يــرتبط ســعر المنتــوج بكيفيــة توزيعــه، فــإذا تقــرر توزيــع المنتــوج بالطريقــة الانتقائيــة أو الحصــرية  :علاقــة الســعر بــالتوزيع

  فإن السعر يكون أعلى مما لو وزعت بطريقة مكثفة.

ة السـعر للسـلعة أو كما أن استخدام وسيط أو عدة وسطاء لتوزيـع المنتـوج يـؤدي إلى مشـاركتهم في وضـع اسـتراتيجي

تــــؤثر  المناســــب، وبالتـــالي المـــزيج الســـلعي، وتحديــــد نســـبة الـــربح لهــــؤلاء الوســـطاء لأداء وظيفــــتهم في الوقـــت والمكـــان

  التوزيع على قرارات التسعير. منافذ ترتيبات و
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فـــع هنـــاك جـــدلا يـــدور حـــول أثـــر الـــترويج علـــى الأســـعار، ومـــا يمكـــن أن يـــؤدي إليـــه مـــن ر  :علاقـــة الســـعر بـــالترويج

للأسعار أو خفض لها من خلال كفاية قوى السوق. وكذلك يرى البعض في أن أي زيـادة في الإنفـاق الإعـلاني مـن 

  شأ�ا أن تنعكس على التكلفة التي تعتبر عنصرا أساسيا في معادلة تحديد السعر.

مـع المؤسسـات المنافسـة  لقد أشارت بعض الدراسات إلى أن المؤسسة عندما تزيد من إنفاقها علـى الإعـلان بالمقارنـة

هـذا بسـبب أن الإعـلان يشـمل مسـتويات أعلـى مـن الطلـب علـى  فإن ذلك سـيؤدي إلى تخفـيض أسـعارها. ويحـدث

ضــــرورة تخفــــيض أســــعارها اســــتجابة لــــذلك ومحافظــــة علــــى -أحيانــــا–الســــلعة، ممــــا يملــــي علــــى المؤسســــات المتنافســــة 

  حصصها السوقية.

ؤسسة مميزة عن منتجات المنافسين كلما كانت حـرة أكثـر في تحديـد كلما كانت منتجات الم  اختلافات السلعة: -

ولكــن في حالــة تشــابه جميــع المنتجــات في خصائصــها يصــبح مــن الصــعب علــى أي مؤسســة أن تخــرج عــن  أســعارها.

الأسعار السائدة، وعندما تجـد المؤسسـة أنـه مـن الصـعب عليهـا أن تميـز إنتاجهـا بخصـائص تنفـرد �ـا، تحـاول أن تغـير 

الصورة المنطبعة في ذهـن المسـتهلكين عـن المؤسسـة و عـن التنظـيم فتحـاول أن تكـون سمعـة و شـهرة بـين العمـلاء  من

  و المستهلكين. 

يواجه مديرو التسويق وظيفتـين صـعبتين متعلقتـين بالعوامـل الخارجيـة المحـددة للأسـعار، إذ القوى الخارجية:  .2

في حالات أخـرى يحـاولون تغيـير البيئـة التسـويقية وخلـق جـو يجب على مديري التسويق قياس وتحليل تلك القوى و 

  جديد يساعد على وضع استراتيجية التسعير. وتتمثل هذه القوى في:

يحتاج رجـل التسـويق إلى تفهـم العلاقـة بـين السـعر وكميـة مشـتريات العمـلاء، وهـذه العلاقـة تحكمهـا  المستهلك: -

  تجزئة الأسواق.مبادئ اقتصادية هي قانون الطلب، مرونة الطلب، و 

ويتضـــمن قـــانون الطلـــب أن المســـتهلك يشـــتري عـــادة مزيـــدا مـــن وحـــدات الســـلعة إذا مـــا انخفـــض ســـعرها أمـــا مرونـــة  

الطلـب فتبـين درجـة حساسـية المشـترين للتغـيرات في الســعر معكوسـا علـى الكميـات الـتي يشـترو�ا، وتظهـر البحــوث 

مســتهلك منفــذ التوزيــع القريــب لــه ذو الســعر الأعلــى  أن نظــرة المســتهلكين للســعر ليســت نظــرة موحــدة فقــد يفضــل

عن منفذ التوزيع البعيد جغرافيا ذو السـعر الأقـل. كمـا قـد يفضـل مسـتهلك بـائع معـين تربطـه بـه علاقـة وطيـدة رغـم 

  علمه أنه يبيع بسعر أعلى.

مرغوبــا مــن  ترغــب كــل فئــة مــن الموزعــون أن يكــون لهــا رأي في تحديــد ســعر الســلعة حــتى تحقــق حجمــا :الموزعــون -

المبيعات، كما ترغب أيضا في أن تحقق هامشا للربح وتكوين سمعة طيبة، وتكمـن المشـكلة في أن أفـراد كـل فئـة مـن 

فئات الموزعين لهم الحق في البيع بأسعار مختلفة لنفس السلعة. وحتى يضمن المنتج تعـاون المـوزعين في قـرار التسـعير، 

النهـائي، وهـامش الـربح الـذي تطلبـه كـل فئـة مـن فئـات المـوزعين، ومـن ثم  عليه أن يحدد أولا سعر البيع للمسـتهلك

 يحدد سعر بيع سلعته، والـربح الـذي تعـود عليـه الموزعـون أو المسـاس بـه قـد يعـني ضـررا بالغـا للمنـتج وقـد يعـني ضـررا

  بالغا للمنتج وقد يعني رفض الموزعين التعامل معه.
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ة، ويحــدث ذلــك التــدخل عــادة في الســلع الضــرورية أو الســلع الــتي قــد تتــدخل الدولــة في تســعير الســلع :الحكومــة -

تتســم صــناعتها باســتخدام مــواد خــام يحصــل عليهــا المنــتج مــن الدولــة بأســعار مدعمــة، كــذلك قــد تتــدخل الدولــة 

بتحديد نسب الـربح الـتي يحصـل عليهـا الصـانع أو المسـتورد أو تـاجر الجملـة أو تـاجر التجزئـة. وقـد يحـدث التـدخل 

  مي بشكل غير مباشر عندما تتدخل الدولة لتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة أخرى ترك سعرها حرا.الحكو 

يحتــاج متخــذ قــرار التســعير إلى معلومــات مســتمرة عمــا يقــوم بــه المنافســون مــن قــرارات تســعيرية، لأن  المنافســة: -

يهــا، مــع الأخــذ بعــين الاعتبــار مثــل هــذه المعلومــات تســاعده في مقارنــة أســعاره بأســعارهم، وإدخــال التعــديلات عل

  ردود فعل المنافسين اتجاه هذه التعديلات.

إن مصادر المنافسة تتمثل في المنتوجات المشـا�ة، والبـدائل المتاحـة، والمنتجـات الأخـرى الـتي لـيس لهـا علاقـة بـالمنتوج 

المؤسسـات اليـوم  و آخـرون أند.عمـر وصـفي عقيلـيولكنها تتنافس على دخل المستهلك. وفي هـذا السـياق يشـير 

  أصبحت تتنافس فيما بينها من أجل الحصول على القدرة الشرائية للمستهلك.

إن �ديد المنافسـة المحتملـة يصـل أقصـاه عنـدما يكـون ا�ـال مـن السـهل دخولـه، وتكـون الأربـاح مغريـة بالإضـافة إلى 

يتـــأثر بقــوة بــردة فعـــل المنافســين لســـعر أن نجــاح المؤسســة في تحقيـــق هــدفها المتمثـــل في نســبة العائــد علـــى الاســتثمار 

  المؤسسة.

يمكـــن أن يـــؤثر المـــوردون علـــى ســـعر الســـلعة، وتضـــطر المؤسســـة أن ترفـــع مـــن أســـعار منتجا�ـــا الجـــاهزة  المـــوردون: -

عنـدما يرفـع المـوردون مـن أسـعار المـواد الخـام والمـواد الأوليــة. وغالبـا مـا يرفـع المـوردون مـن أسـعارهم عنـدما يكتشــفون 

 جين للسلع المختلفة يحصلون على أرباح ضخمة وذلك �دف المشاركة في هذه الأرباح.أن المنت

أن عملية تحديد السعر عملية شاقة ومعقدة وترتبط بالعديـد مـن المتغـيرات ولـذلك لا تفضـل بعـض  إذا يمكن القول

اقيــــل أو صــــعوبات في الــــدول المنافســــة الحــــرة للأســــعار لأ�ــــا قــــد تــــؤدي إلى خلــــل في ميزا�ــــا التجــــاري أو تســــبب عر 

  الأسواق، وغالبا تتم المنافسة السعرية وفق شروط وقيود.

 أمام المؤسسة طريقتان أساسيتان لتحديد سعر منتجا�ا: طرق تحديد السعر:-اثالث

و يسمى أحيانا " التسعير زائد التكلفة" وهو أبسط السياسات المتبعـة و أكثرهـا  التسعير وفقا للتكاليف: .1

دأ المعتمــد في ذلــك هــو احتســاب التكلفــة لكــل وحــدة مــن الإنتــاج وتضــاف نســبة مئويــة أو زيــادة انتشــارا، و المبــ

مطلقة عليها لتحديد السعر. إن التحديـد الفعلـي للتكلفـة يعتمـد علـى نـوع المؤسسـة ومـدى إتقـان أسـاليب تقـدير 

  التكلفة المستخدمة. و أكثر الطرق شيوعا لتطبيق طريقة "زائد التكلفة" هي:

تتضــمن هــذه الطريقــة تحديــد ســعر بيــع الســلعة علــى أســاس  الأســعار علــى أســاس تكلفــة الإنتــاج:تحديــد  -

احتســـاب كـــل التكـــاليف الثابتـــة و المتغـــيرة الداخلـــة في إنتـــاج الوحـــدة الواحـــدة مـــن الســـلعة و إضـــافة هـــامش الـــربح 

تقديريـة، أمـا بالنسـبة للهـامش المرغوب إلى إجمالي التكاليف للتوصل إلى سعر البيع. وقد تكون التكـاليف فعليـة أو 

  فيحسب اعتمادا على عدة مؤشرات باختلاف هدف المؤسسة.

  السعر= نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف المتغيرة للوحدة + هامش الربح المطلوب
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ج المؤسسـة تعتبر هذه الطريقة من أسهل وأبسط طـرق التسـعير لأ�ـا لا تحتـاج إلى عمـل الدراسـات أو التنبـؤات خـار  

عن ظروف السوق أو الطلب أو المنافسة. ويفضل استخدام هذه الطريقة عندما يكـون المنتـوج جديـدا تمامـا بالنسـبة 

  للسوق ولا يوجد له منافس أو مستورد من الخارج.

التكـاليف المباشـرة هـي التكـاليف الـتي تـدخل بالفعـل في إنتـاج  تحديد الأسعار علـى أسـاس التكلفـة المباشـرة: -

لعة، أما التكاليف الكلية فتتضمن التكاليف المباشرة وجزء من الأعباء الإضافية مثل الإيجار، التـأمين والنفقـات الس

البيعيــة والإداريــة. والتســعير وفقــا لهــذه الطريقــة يحــاول تصــحيح عيــوب الطريقــة الســابقة عــن طريــق تحديــد التكــاليف 

اليف في وضــع الأســعار وهـــذا يــؤدي إلى زيــادة حجـــم الــتي تخــص مباشـــرة كــل منتــوج معـــين ثم اســتخدام هــذه التكـــ

  المبيعات أكثر من طريقة التكاليف الكلية كما تؤثر إيجابا على الأرباح.

  و يتم حساب السعر بالعلاقة التالية:

  الـــسعر= تكاليف مباشرة + جزء من الأعباء الإضافية + هامش الربح

تغيرة للوحدة+ جزء من الأعباء الإضافية للوحدة + هامش =نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة+ التكاليف الم

 الربح.

يعتبر التحليل الحدي أحد الأساليب التي يمكـن بواسـطتها توضـيح  تحديد السعر على أساس التكلفة الحدية: -

  العلاقة بين الطلب و التكلفة و الربح و الذي يمكن عن طريقه تحديد السعر.

لتكلفــة المتغــيرة الناتجــة عــن تنفيــذ نشــاط معــين، وهــي مقــدار التغــير في إجمــالي التكــاليف عنــد و التكلفــة الحديــة هــي ا

زيــادة حجـــم الإنتـــاج لمنتـــوج معـــين بوحــدة واحـــدة. هـــذا النظـــام اعتمـــده الاقتصــاديون وهـــم يحـــددون التكلفـــة الحديـــة 

افســية و تعمــل بأقــل مــن لمصــروفات إضــافية مــن المنتــوج. و يعتقــد في ذلــك أن أي مؤسســة تعمــل في ظــل ظــروف تن

طاقا�ا الإنتاجية الكاملـة يمكـن زيـادة مسـاهمة كـل منتـوج في الأربـاح علـى حـدى إذا تم بيـع وحـدة إضـافية مـن ذلـك 

  المنتوج بسعر يزيد عن التكلفة الإضافية التي تم تحملها في إنتاجه.

باشــــرة إلى حــــد كبــــير، و يعتمــــد و مــــن الناحيــــة العمليــــة تشــــبه هــــذه الطريقــــة تحديــــد الســــعر علــــى أســــاس التكلفــــة الم

  استخدامها على عدد من الظروف مثل انفصال الأسواق و بعدها و عدم وجود أي قيود نظامية عليها.

نقطـة التعـادل تشـير إلى المسـتوى الـذي تتسـاوى  تحديد الأسعار على أساس نقطة التعادل (عتبة المردودية): -

ـــد ـــراد الكلـــي، و عن ـــة مـــع الإي هـــذا المســـتوى لا يحقـــق المشـــروع ربـــح أو خســـارة، ودون هـــذا  عنـــده التكـــاليف الكلي

المســتوى يحقــق المشــروع خســارة لأن التكــاليف أكــبر مــن الإيــرادات، وبعــد هــذا المســتوى يحقــق المشــروع أرباحــا لأن 

  التكاليف أقل من الإيرادات.

يف الثابتة و المتغـيرة. و احتسـاب و نقطة التعادل تحدد الحجم من المبيعات اللازم إنتاجه و بيعه لتغطية جميع التكال

  نقطة التعادل يتم من خلال العلاقة التالية:

  

 نقطة التعادل = 
  التكلفة الثابتة

 التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة 
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وفقـــا لنقطـــة التعـــادل يتوســـع في اســـتخدام مبـــدأ التكلفـــة الحديـــة، وهـــو يســـمح للمؤسســـة أن تقـــارن نتـــائج  والتســـعير

ن تضـــع أســــعار للوصـــول إلى الأربــــاح الأربـــاح المترتبـــة علــــى مجموعـــة مــــن بـــدائل الأســــعار. كمـــا يســـمح للمؤسســــة أ

المســتهدفة عــن طريــق تحديــد الســعر لأحجــام معينــة وتحقيــق الحجــم الــذي ســيزيد مــن فــرص الوصــول إلى الأهــداف 

بــأكبر قـــدر. وهــذا التحليـــل مــأخوذ عـــن أســلوب تقـــدير التكلفــة الحديـــة، وهــو يســـتخدم لتحديــد مســـتوى الـــربح أو 

في هــذه الحالــة يمكــن معرفــة مســتوى الــربح أو الخســارة عنــد الأحجــام الخســارة الــتي ســتحقق عنــد ســعر بيــع معــين، و 

المختلفة، كما يمكن معرفة الإنتاج الذي تتعادل عنده المؤسسة، أي تستعيد جميـع التكـاليف الـتي تحملتهـا و لكـن لا 

  تحقق أرباحا.

تم تحديــد التكــاليف  تقــوم هــذه الطريقــة علــى أســاس أنــه كلمــا التســعير وفقــا لنقطــة التعــادل والعائــد المرغــوب: -

الإجمالية لإنتاج و بيع السلع فإنـه يمكـن إضـافة نسـبة مئويـة تمثـل العائـد المرغـوب مـع عـدد مـن الوحـدات المنتجـة أو 

  المباعة المعيارية.

  التسعير وفقا للسوق: .2

 يعد الطلب علـى المنتجـات أحـد العناصـر المـؤثرة في تحديـد الأسـعار ، لأنتحديد السعر على أساس الطلب:  -

الطلـــب يعكـــس مـــدى إشـــباع المســـتهلك مـــن ســـلعة مـــا ، وبالتـــالي الســـعر الـــذي عنـــده يكـــون المســـتهلك مســـتعد 

للحصول على السلعة بحيث تتساوى عنده المنفعة المتحققة  من السلعة مع سـعرها المعلـن ، لهـذا فكـل سـعر تحـدده 

  المؤسسة سيؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب .

لطلـــب لا يعتمـــد علـــى تكلفـــة إنتـــاج الســـلعة بقـــدر مـــا يعتمـــد علـــى مـــدى اســـتعداد إن تحديـــد الســـعر وفـــق أســـلوب ا

المســـتهلك لـــدفع ســـعر معـــين واســـتجابة لقيمـــة الســـلعة مقارنـــة بالســـعر وكافـــة العوامـــل النفســـية المحيطـــة بالمســـتهلك . 

يرات في وبالتــالي يحــدد الســعر علــى أســاس مــدى قبــول المســتهلك وحساســية للأســعار . وتكــون التكلفــة أحــد المتغــ

  تحديد تلك الأسعار .

وفي الواقع العملي ، يلاحظ وجود علاقة عكسية بين السعر والطلب لكن هذه القاعـدة لا يمكـن تعميمهـا في جميـع 

الحــالات ،لأنــه مــن الناحيــة التســويقية نلاحــظ أن بعــض المســتهلكين يفضــلون الســعر الأعلــى لأنــه يعطــي أمانــا أكــبر 

  ومؤشرا للجودة العالية .

الاسـتجابة) ستسـتعمل المؤسسـة طرقـا عديـدة منهـا الطريقـة المكتبيـة (الإحصـائيات) -ياس و دراسة دالة (السعرو لق

لدراســة المرونــات، الدراســة و الاستقصــاء الــداخلي للمســيرين و رؤســاء خطــوط الإنتــاج و لخــبراء الأســواق التــابعين 

و الأســــواق أو الزبــــائن و أخــــيرا عــــن طريــــق للمؤسســــة، الدراســــة أو الاستقصــــاء الخــــارجي للمختصــــين في الأســــعار 

  .tests de marchéاختبارات السوق
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إن دراسة العلاقـة بـين السـعر و الكميـة المطلوبـة غـير كافيـة، لـذلك يجـب التعـرف علـى مقـدار دراسة المرونات: -

في الكميـة المطلوبـة  استجابة  الكمية المطلوبة نتيجة للتغير في السعر. ويمكن تعريف مرونـة الطلـب بأ�ـا التغـير النسـبي

 نتيجة للتغير النسبي في السعر.

  

= السعرية مرونة الطلب  

 
                                   ∆Q/Q 

                                   ∆P/P 

  وفي هذا ا�ال يمكن أن نميز بين ثلاث أنواع لمرونة الطلب:

  Ed>1قليل معناه أن الطلب مرن وهذا يعني أن أي تغيير  

  (ردة فعل المستهلكين كبيرة و قوية). في السعر يتبعه تغيير أكبر في الكمية المطلوبة

  Ed=1معناه أن الطلب مرونته تساوي الوحدة أي إذا تغير السعر بنسبة معينة فإن الكمية المطلوبة 

  ستتغير بنفس النسبة.

  Ed>1 الكمية المطلوبة الناتجة الطلب غير مرن و يعكس هذا النوع مقدارا قليلا من التغير في 

  عن التغير الكبير في السعر.

  و يجب أن نأخذ هنا بعين الاعتبار أن العلاقة بين السعر و الكمية هي علاقة عكسية.

  

  عام توجد بعض العوامل التي تؤثر على مرونة الطلب من أهمها نذكر: وبشكل

لك بتحديـد مجـال مقبـول لسـعر كـل سـلعة مـن خـلال يقـوم المسـته :وجود مجال محدد للسـعر مقبـول مـن المسـتهلك -

المســتهلك الســلعة أو الخدمــة كونــه  ضإذا كــان الســعر أقــل مــن حافــة الســعر هــذه يــرف .معلوماتــه وخبرتــه في الســوق

يعتبر هـذه السـلعة مـن المنتجـات ذات النوعيـة المتدنيـة وعلـى العكـس عنـدما يتجـاوز سـعر السـلعة هـذه الحافـة فـان 

  ي المنتوج لأنه يجده باهض الثمن من أجل إشباع حاجته.المستهلك لا يشتر 

والواقـع إن مجـال أو حافـة السـعر تختلــف بحسـب بعـض ميـزات المسـتهلكين فالمســتهلك الـذي يقتنـع بوجـود علاقــة   

بين السعر والجودة ومقتنع بسلعة معينة ولا يهتم كثيرا بالسعر، فإن مجال أو حافة السـعر المقبولـة لديـه تكـون أوسـع 

ففـــي بعـــض محـــلات التجزئـــة توجـــد بعـــض الأســـاليب المســـتخدمة عـــادة مـــن أجـــل إقنـــاع  ،ن المســـتهلكين الآخـــرينمـــ

مــن هــذه الأســاليب يلاحــظ مــثلا وضــع  .المســتهلك بقبــول الســعر المحــدد وإظهــار أهميــة التخفــيض في الســعر المقــدم

وضــع الســعر بنــاءا علــى طلــب مــن الســعر القــديم للســلعة إلى جانــب الســعر الجديــد أو نســبة الخصــم الممنوحــة، أو 

  .المنتج من أجل تحفيز الطلب وزيادة المبيعات

 سبة التغير في الكمية المطلوبةن

 التغير في السعرنسبة 

dE= 
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حساســـية المســـتهلك للأســـعار : إن المســـتهلكين لـــيس لـــديهم حساســـية واحـــدة للأســـعار . فالمســـتهلكين  -

لكـن مـن لا يهـتم كثـيرا بالأسـعار .الذين لديهم حساسية محددة للأسعار يكـون لـديهم ميـل للـولاء لـبعض الأسـعار

ن لــدى بعضــهم ميــل للأســعار المنخفضــة والــبعض للأســعار المتوســطة والــبعض الآخــر للأســعار المرتفعــة (وهــي يكــو 

  نسبة قليلة ) ترتبط هذه التفضيلات المختلفة بالشرائح الاجتماعية .

 .إن اختلافات حساسية المستهلكين للأسعار تفترض وضع أسعار مختلفة نظرا لعدم تجانس الطلـب بالنسـبة للسـعر 

هناك عدة استراتيجيات لتقديم خصومات على السعر من أجـل دخـول الأسـواق الـتي تفضـل الأسـعار المنخفضـة ، و 

ففي الأسواق الثانويـة يـتم البيـع بأسـعار أقـل مـن أسـعار الأسـواق الرئيسـية . ويمكـن اسـتخدام الحسـم المؤقـت كـذلك 

كـن اسـتخدام إسـتراتيجية الخصـم لـبعض المنتجـات في حالة الرخص السنوية أو في فترات مـا بعـد الأعيـاد . وأخـيرا يم

لجذب المستهلكين الذين يبحثون باسـتمرار عـن الأسـعار المنخفضـة أمـلا بقيـام هـؤلاء الأفـراد بشـراء سـلع أخـرى مـن 

  المتجر مع الاستمرار بتقديم سلع بأسعار مرتفعة للأفراد الذين لا يبحثون عن الأسعار المنخفضة .

ـــــة استقصـــــاء الزبـــــائن - تلجـــــأ المؤسســـــة إلى استقصـــــاء الزبـــــائن لمعرفـــــة مـــــدى حساســـــيتهم لعنصـــــر الســـــعر :طريق

  السيكولوجي أو السعر التسويقي للمنتوج.

وتعتمـد هــذه الطريقــة علــى البحـث علــى ســعر معــين أو منطقـة ســعر(مجال للســعر) لمنتــوج مـا، بحيــث يكــون مقبــولا   

  س الوقت يسمح للمؤسسة بتعظيم رقم أعمالها.من قبل أكبر عدد ممكن من المستهلكين المحتملين والذي في نف

تحديد السعر  بوضع طريقة يمكن من خلالها Daniel Adamلقد قامت مجموعة من الباحثين ومن بينهم  

  تحديد عينة ممثلة للمجتمع، ثم تقوم المؤسسة بطرح سؤالين على المستجوبين: السيكولوجي وذلك من خلال

هـو أعلـى سـعر يمكنـك أن تدفعـه مقابـل هـذا  د فيـه هـذا المنتـوج غـال؟ أو مـا: ما هو السعر الـذي تجـالسؤال الأول

  المنتوج؟.

دون أي مســتوى ســعر تجــد فيــه هــذا المنتــوج أنــه ذو نوعيــة رديئــة؟ أو مــا هــو أدنى ســعر تــرى فيــه أن  الســؤال الثــاني:

  المنتوج ذو نوعية رديئة؟

اكــه لعدالــة الســعر في مقابــل الجــودة أو المنفعــة الـــتي إن رغبــة المســتهلك في أن يــدفع ســعر مرتفــع تعتمــد علــى إدر    

يحصــل عليهــا مــن هــذا الســعر. هــذه القيمــة تعتمــد علــى عــدد مــن العوامــل منهــا الأداء الفعلــي للمنتجــات، والفوائــد 

بعـد البيـع والخـدمات الأخـرى الـتي تقـدمها المؤسسـة ويقار�ـا بمـا  النسبية المتحصلة من استخدام المنتوج وخـدمات مـا

  مه المؤسسات الأخرى.تقد

للآراء لعينة مكونة من  في سبرYves Chirouzeولفهم هذه الطريقة فإننا سنقدم مثالا عن دراسة قام �ا  

 شخص لتحديد السعر السيكولوجي لمعجون الأسنان فتحصل على النتائج التالية: 1000
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  نتيجة الاستقصاء حول السعر الأعلى والأدنى

 السعر ولالسؤال الأ السؤال الثاني

مجموع 

  الإجابات

%Fi  

  %الإجابات 

%Fiنوعية رديئة 

ni نوعية

 رديئة

%Fi مجموع

 الإجابات

 الإجابات جد

%%Fi 
 غال

Ni   جد

 غال

100 45 450 0 0 0 11 
55 25 250 0 0 0 12 
30 20 200 8 8 80 13 
10 6 60 18 10 100 14 
4 4 40 34 16 160 15 
0 0 0 59 25 250 16 
0 0 0 95 36 360 17 
0 0 0 100 5 50 18 

من الجدول نلاحظ أن قرار الشراء يتخذ على أساس معيارين متعاكسـين في الاتجـاه السـعر والنوعيـة، وللحصـول     

 عتفــعلــى النســبة المئويــة للمشــترين المحتملــين علــى مســتوى كــل ســعر، نطــرح مجمــوع النســب المئويــة للإجابتين(ســعر مر 

  مجموع المستجوبين.%100ونوعية رديئة) من 

  

)4=(100 -3  

 %من المشترين

(3)=(1)+(2) 

  %لأسباب عدم

  الشراء

)2(  

Fiنوعية رديئة  

)1(  

Fiسعر جد غال 

  السعر

%0 %100 %100 %0 11 
%45 %55 %55 %0 12 
%62 %38 %30 %8 13 
%72 %28 %10 %18 14 
%62 %38 %4 %34 15 
%41 %59 %0 %59 16 

%5 %95 %0 %95 17 
%0 %100 %0 %100 18 

 
دج وهـــذا الســـعر هـــو الســـعر المقبـــولمن العينـــة 14مـــن خـــلال هـــذا المثـــال نلاحـــظ أن الســـعر الســـيكولوجي هـــو       

  72%المستجوبة. من طرف

 مــن مزايــا هــذه الطريقــة هــو اعتمادهــا علــى جــوهر التســويق أي إرضــاء حاجــات ورغبــات المســتهلكين، بالإضــافة إلى

  أ�ا تمكن المؤسسة من تحديد السعر حسب قطاعات السوق المختلفة.

بالنسـبة  positionnementيعتـبر السـعر عنصـرا أساسـيا لعمليـة التموقـعالتسعير على أساس المنافسة: .3

القيــام بدراســة وتحليــل هيكــل الســوق،  بلمنتــوج المؤسســة مقارنــة بالمنتوجــات المنافســة، وبالتــالي قبــل تحديــد الســعر يجــ
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، هيكـل مدد المنافسين وأهميتهم، إستراتيجية تسعيرهم، رد فعلهم اتجاه تغير الأسعار وربط كـل مـا سـبق بمـردود يـتهع

  تكاليفهم ووضعهم المالي. 

  فمعرفة الأسعار المطبقة من قبل المنافسين أمر ضروري للمؤسسة.

  وهناك طرق عديدة للحصول على هذه الأسعار و تحليلها: 

ــــ - ــــك المعلومــــات، الكتالوجــــات، الصــــحافة  ة:الطريقــــة الداخلي ــــة (بن ــــع، الدراســــة الوثائقي دراســــة إحصــــائيات البي

  المختصة......الخ)

استقصاء  "store check"البائعين، ،كتقنيات الملاحظة عبر المعارض و المحلات  الطريقة الخارجية: -

  المستهلكين.......الخ.،

اس المنافسـة هـي تحديـد السـعر المتوسـط للسـوق و تسـمى طريقـة و الطريقة الأكثر استعمالا لتحديد السعر على أسـ

ولكــن في نفــس الوقــت فــإن تحديــد الســعر علــى أســاس  ســعر الســوق. مــن مزايــا هــذه الطريقــة تجنــب حــرب الأســعار،

المنافسة يمكن أن يكون خطيرا لكون أن هيكل التكاليف بالنسبة للمؤسسات قد يختلـف اختلافـا كبـيرا، بمعـنى آخـر 

  الذي يحقق الربح لمؤسسة منافسة قد يحقق خسارة لمؤسسة أخرى. أن السعر

: حيـث يتحـدد السـعر بشـكل يسـتهدف تحقيـق معـدل عائـد معـين  التسعير على أسـاس هـدف المؤسسـة .4

علــى الاســتثمارات لحجــم معــين مــن الإنتــاج يمثــل مســتوى الإنتــاج الــذي تزمــع المؤسســة تحقيقــه خــلال العــام . ولكــي 

ـــع عـــددا معروفـــا مـــن يتحقـــق هـــدف المؤسســـة ا ـــد لهـــا مـــن أن تبي ـــد معـــين علـــى اســـتثمارا�ا لاب لمتمثـــل في تحقيـــق عائ

  الوحدات بسعر معين .

ويسـتخدم هــذا الأسـلوب عــادة في المؤسسـات الــتي تســتثمر اسـتثمارات ماليــة ضـخمة، حيــث يحـدد الســعر في هــذه 

  :ريقةالحالات بما يحقق عائدا معقولا على الاستثمارات ولكن ما يعيب هذه الط

  .أ�ا غير مناسبة في المؤسسات ذات الاستثمارات المالية البسيطة نسبيا -

أن أســلوب التســعير غــير مــرتبط بالطلــب فقــد لا توفــق المؤسســة في تصــريف كميــة الإنتــاج ( حجــم الإنتــاج  -

 .الذي تم على أساسه تحديد السعر )

 .قد لا يتحقق حجم الإنتاج لسبب أو لآخر -

 .بارها إمكانية تصريف المخزون بعرض أسعار أقللا تأخذ الطريقة في اعت -

: مــن الناحيــة العمليــة لا تلجــأ المؤسســة إلى إتبــاع أســاس واحــد  التســعير باســتخدام مــزيج مــن عــدة طــرق -5

لحســاب الســعر بنــاء عليــه ، وإنمــا تلجــأ إلى اســتخدام مــزيج مــن عــدة طــرق وعمليــا تأخــذ المؤسســة في اعتبارهــا 

   في نفس الوقت . التكلفة والطلب والمنافسين

ويمكــن النظــر إلى الســعر المحــدد بنــاءا علــى التكلفــة بوصــفه ســقف للأســعار يأخــذ في اعتبــاره تكــاليف المؤسســة 

والأربــاح الــتي ترغــب في تحقيقهــا، ويوضــع الســعر المســتهدف الوصــول إليــه لتحقيــق هــدف المؤسســة كمــا يوضــح  

الطلـــب فيوضـــح الســعر النهـــائي المناســـب والحـــد أمــا أســـلوب تحديـــد الســـعر علــى أســـاس  .كميــة نقطـــة التعـــادل
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الأقصــى للســعر لكــل مــوزع ويمثــل مزيجــا للســعر والكميــة اللــذان يعظمــان الــربح ويحققــان للمؤسســة الوصــول إلى 

قطاعـــات (أجـــزاء) في الســـوق أمـــا تحديـــد الســـعر علـــى أســـاس المنافســـة فيوضـــح علاقـــة ســـعر المؤسســـة بأســـعار 

لمؤسســة إلى الاعتمــاد علــى مــزيج مــن هــذه الطــرق فإ�ــا ســوف تغفــل أمــورا المؤسســات المنافســة، ومــا لم تلجــأ ا

  أساسية قد توقع �ا في مشكلات عديدة. 

بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب طبقا لأي من الطرق السابق عرضها،  التسعير: أنواع -ارابع

  :يأخذ هذا السعر في الواقع العملي أحد الصور الآتية

وينشأ السعر المستقر إذا ما فضل المنتج أو الموزع تثبيـت السـعر خـلال فـترة معينـة بحيـث  :تقرالسعر المس .1

  لا يتغير السعر حتى لو حدثت تغيرات في العوامل المؤثرة فيه تقتضي ذلك.

إذا مـــا اتبعـــت المنظمـــة سياســـة المتغـــير، فإ�ـــا تقـــوم بتعـــديل ســـعرها مـــع كـــل تغـــير هـــام في : الســـعر المتغـــير .2

ويقتصــر التعــديل في هــذه الحالـــة علــى الســعر دون إحــداث أي تغــيرات في حجـــم  .أو في طلــبالتكــاليف 

  .السلعة أو مواصفا�ا

أمـــا الســـعر الموحـــد فيكـــون إذا مـــا قامـــت المنظمـــة ببيـــع ســـلعتها لجميـــع المســـتهلكين الـــذين  :الســـعر الموحـــد .3

 المؤسســة البائعــة، كمــا وهــذا الأســلوب يزيــد الثقــة في .يشــترون الســلعة تحــت نفــس الظــروف بــنفس الســعر

فقـــد تبـــاع الســـلعة في  .ولا يعـــني الســـعر الموحـــد أنـــه موحـــد بشـــكل دائـــم .يســـهل العمـــل الإداري والحســـابي

  .أوقات الأوكازيون بسعر أقل وهكذا

ويتوقــف الســعر الــذي يــتم  .قــد يــتم الســعر بنــاء علــى التفــاوض بــين البــائع والمشــتري :الســعر التفاوضــي .4

  قوة مركز العميل وقدرته التفاوضية. التوصل إليه هنا، على 

السعر العاطفي هـو السـعر الـذي يفـترض أنـه يخلـق اسـتجابة بيعيـة كنتيجـة لـردود فعـل : العاطفية الأسعار .5

عاطفيـة ولـيس اقتصـادية، وبالتــالي يشـيع اسـتخدام أســلوب الأسـعار العاطفيـة لـدى تجــار التجزئـة، لكنـه قــد 

  :وهناك أربعة أنواع من الأسعار العاطفية هي يستخدم أيضا في السوق السلع الصناعية،

فكثيرا ما يلجأ البائع إلى تحديـد سـعر السـلعة بشـكل يـوحى للمسـتهلك بأقـل مـن هـذا  :الأسعار الكسرية -

  مما يوحى للمشتري أن سعرها أقل من عشرة جنيهات. دولار9.95فقد تباع السلعة بمبلغ  .السعر

قــد قامــت بحســاب الســعر بكــل دقــة وجعلتــه منخفضــا علــى  ؤسســةوتــوحى هــذه الطريقــة للمســتهلك أن الم

  .قدر الإمكان

  الأسعار التي يتوقع المستهلك دفعها عادة لمثل هذه السلعة. وهي :الأسعار المعتادة -

وهنا يفترض أن السعر الأعلـى يكـون أكثـر جاذبيـة للمشـتري بسـبب اقتناعـه أ�ـا سـلعة  الأسعار المظهرية: -

 الها على طبقة بعينها.فريدة ومميزة ومقصور استعم

الخصم العاطفي: وهو استخدام شكل للسعر يوهم المشتري أن هـذا السـعر هـو تخفـيض لسـعر أعلـى. كـأن  -

 .دولار400للمستهلك أ�ا كانت تباع قبلا ب  يمما يوح دولار 375تباع السلعة بمبلغ 
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هـو متعـارف عليـه في  : يستخدم البائع هذا الأسلوب بحيث يقوم بتخفيض السعر عماأسعار الاستدراج .6

الســوق لســلعة رئيســية معينــة، حــتى يســتدرج المشــتري إلى دخــول المحــل ويقــوم بشــراء هــذه الســلعة وســلع 

  أخرى جانبها.

ــة : .7 تشــجيعا للمســتهلك قــد يلجــأ البــائع إلى تخفــيض الســعر للمســتهلك إذا مــا قــام بشــراء   أســعار الكمي

  عدة وحدات من نفس السلعة معا . 

لتســـعير: الخصـــم هـــو تخفـــيض عـــن الســـعر يمـــنح مقابـــل الشـــراء فقـــط (الخصـــم النقـــدي) أو لشـــراء الخصـــم وعلاقتـــه با

أو لتشـــجيع مجهـــودات الـــترويج، كالخصـــم الـــذي يعطـــى كميـــة) أو الشـــراء في غـــير الموســـم بكميـــات أكـــبر (خصـــم ال

  .للموزع لتغطية مصاريفه البيعية وهامش ربحه

عيرية الإطـار العـام الـذي تسـتطيع المؤسسـة مـن خلالـه اتخـاذ تشكل السياسـات التسـ استراتيجيات السعر:-خامسا

السياسـة  قرارا�ا التسعيرية، فهي تساعد متخذ القرار على تحديد السعر المناسب لتحقيق أهداف التسـعير. وتسـاعد

 عنـدماالتسـويقي. و  الـتي يحملهـا المسـتهلكون عـن المؤسسـة ومزيجهـا السعرية في التنسيق بـين قـرارات التسـعير والصـورة

  تقوم المؤسسة بتصميم سياستها التسعيرية فإن أمامها مجموعة من السياسات البديلة التالية:

وهي اسـتراتيجية تحديـد أقصـى سـعر للسـلعة بغـرض  ":prix d’ecrémageاستراتيجية كشط السوق" .1

 لجديـــدة والـــتيالحصـــول علـــى أقصـــى الأربـــاح الممكنـــة في الأجـــل القصـــير. وتســـتخدم هـــذه الطريقـــة في حالـــة الســـلع ا

تقــدمها المؤسســـة للســوق لأول مـــرة، وتتطلــب هـــذه الاســـتراتيجية غالبــا إتبـــاع المؤسســة لسياســـة ترويجيــة كبـــيرة، كمـــا 

تســتخدم عنـــدما تكـــون المؤسســة البـــائع الوحيـــد للمنتـــوج في الســوق لزيـــادة أرباحهـــا. هــذه الاســـتراتيجية هـــي قصـــيرة 

ة إلى التخفــيض في الأســعار بســبب دخــول المنافســين إلى ســوق الأجــل إذ يضــطر المنــتج عــادة بعــد مضــي فــترة معينــ

 السلعة للاستفادة من الأرباح العالية تحت هذه الظروف.

  و ترجع أسباب نجاح هذه الإستراتيجية إلى:

اتصــاف الطلــب علــى الســلعة الجديــدة عــادة بعــدم المرونــة (لأن أغلــب المشــترين غــير قــادرين علــى تقيــيم جــودة  - 

  السلعة). وسمعة

  هناك جزء من السوق، كا�ددين مثلا، ممن لا يترددون في شراء السلعة بالسعر المرتفع. -

الـــذي يرافـــق الســـلع  والـــترويج تســـمح هـــذه الطريقـــة بتحقيـــق الأربـــاح الســـريعة لتغطيـــة تكـــاليف البحـــث والتطـــوير -

  الجديدة.

  عة.يخلق السعر المرتفع انطباعا لدى المستهلكين عن الجودة العالية للسل -

يمكن عند إتباع السعر المرتفع عمل تخفيضـات دوريـة في سـعر السـلعة يمكـن عـن طريقهـا الوصـول إلى أجـزاء كبـيرة  -

  من السوق، أو من أجل تعطيل دخول منافسين جدد.


