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  :�و�السعرما��- أولا

ع���نطاق�،�و منتجمقابل�ا��صول�ع���دفعھ�المطلوب��عرف����معناه�الضيق�بأنھ�مقدار�من�المال�

أوسع،�يمثل��ل�الت��يات�ال���يقدم�ا�العميل�للاستفادة�من�المزايا�المرتبطة�بحيازة�أو�استخدام�

  .المنتج�أو�ا��دمة�المعنية

إذا�... ،�مخاطرة�أع����-نقل�،�بحث��-عبارة�عن�وقت�يمكن�أن�ت�ون��ذه�الت��يات�ع���س�يل�المثال�

لم�نأخذ�����عتبار��ل��ذه�الت��يات�،�فمن�الصعب�ف�م�التباينات�السعر�ة�ال���يمكن�أن�توجد�

  .���السوق�،�لمنتجات�مماثلة�أو�ح���متطابقة�تمامًا

�القيم�ال���يتخ���ع��ا�العميل�لقاء�حصولھ�ع���المنافع�
ّ
) القيم(و�ذه�الت��يات�����خ���ما����إلا

  .�عد�امتلاكھ�للمنتج

 ملاحظة: 

اك�س�ت�و���العقود��خ��ة�� المس��لكتار�خيا�،��ان�السعر��و�العامل�الرئ�����الذي�يؤثر�ع���اختيار�

ذلك��يظل�السعر�أحد�أ�م�العناصر�ال���تحدد�حصة��ومع .العوامل�غ���السعر�ة�أ�مية�م��ايدة

  .الشركة����السوق�ور�حي��ا

 :ما�یة�إس��اتیجیة�السعر�- ثانيا

 

 �عد�السعر�من�أ�م�عناصر�المز�ج�ال�سو�قي�ف�و�العنصر�الذي�یؤثر�مباشرة�ع���إیرادات�المؤسسة

فعالة�عدد�ا�قلیل�ومن�ومع�ذلك�فإن�المؤسسات�ال���تقوم�بصنع�قرارات�واس��اتیجیات��سع��یة�

الشا�عة�����ذا�المجال�أن�معظم�المؤسسات��عتمد�����سع���ا�ع���الت�لفة�كأساس�و���كث��� �خطاء

 .فإن�السعر�یحدد�بمعزل�عن�المتغ��ات��خرى  من��حیان

 :ما�یة�إس��اتیجیة�السعر�- أولا

 قبول�مبادئ�ال�سع��: " ع���أن�اإس��اتیجیة�ال�سع���و�ش�ل�م�سط� Andre Gabor  �عرف�أندر�قابور�

 ،ومع�ذلك�فإن�صیاغة�إس��اتیجیة�للسعر��عد�م�مة "���حالات�تطبیق�ا�وع���مدار�الف��ة�الزمنیة

صعبة،�حیث�تكمن�صعو�ة�ال�سع������كیفیة�ترجمة�المضمون�السل���أو�ا��دمي�إ���قیمة�نقدیة،�

حیث�تتفاوت��سس�وقد�ت�ون�الماركة�أحد�مف�وم�ال�سع���ینطوي�أحیانا�ع���أ�عاد�إدراكیة� كما�أن
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و�التا���صعو�ة�عملیة�ال�سع��،�و�عت���السعر�م�م�بالمقارنة�مع�با���عناصر�المز�ج� �ذه���عاد

  للاعتبارات��تیة ال�سو�قي

 عت���إس��اتیجیة�السعر�من�أس�ل�وأسرع�اس��اتیجیات�المز�ج�ال�سو�قي��غ��ا�لمقابلة�الطلب�أو� -

 .س�نتصرفات�المناف

 .�عد�احد�مجالات�التنافس�ب�ن�المؤسسات�أو�ما��س���بالمنافسة�السعر�ة� إن�السعر -

�عد�ارتفاع�معدل�السعر�مؤشرا�ع���ا��ودة�من�وج�ة�نظر�فئة�من�المست�لك�ن�فقد�بی�ت�  -

 .�ناك�علاقة�ایجابیة�ب�ن�السعر�وا��ودة الدراسات�أن

 وأر�اح�ا�و�ذا�أمر�م�م�للمؤسسة�فبدون��یراداتوجود�علاقة�ب�ن�السعر�وإیرادات�المؤسسة�  -

 .و�ر�اح�لا�یمكن�ل�ا�أن��ستمر

 :أنواع�اس��اتیجیات�ال�سع���- ثالثا

تملك�المؤسسة�عدة�اس��اتیجیات�وتكتی�ات�بدیلة����ما�یخص�عملیة�ال�سع���و���م��صة����

  ��ي ا��دول 

  اس��اتيجيات�وتكتي�ات�السعر(): ا��دول�رقم

  

  

  :ع���أساس�الت�لفة�ال�سع��  - 1

�عد�الت�لفة��ساس����تحدید�السعر�لأن�المؤسسة�ال���لا��غطي�ت�الیف��نتاج�ت�یع�بخسارة�

و�غامر�بالإفلاس،�لكن��عت���تحدید�السعر�بناء�ع���الت�الیف�موضوع�معقد�لوجود�طرائق� مستمرة

عناصر�متعددة�ل�ا،�حیث�حساب�الت�الیف�وعلاقة��ذه�الت�الیف�بكمیة��نتاج�ووجود� متعددة���

و�صفة�عامة�فإن�تحدید�السعر�بحسب�*المتغ��ة�والثابتة�والت�الیف�ال�لیة�للمنتج، یم���ب�ن�الت�الیف

أساس�الت�لفة�یتم�بالرجوع�إ���ت�لفة��نتاج�حیث�یتم�حساب�ت�الیف� إس��اتیجیة�ال�سع���ع��
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ً
السیاق��ستخدم�أسلوب�تحلیل�التعادل�لل�سع���للر�ح�و����ذا� �نتاج��جمالیة�و�ضاف�إلی�ا��امشا

 .ل�ذا�الغرض ع���أساس�الت�لفة�كأحد�المداخل�المستخدمة

  :ال�سع���ع���أساس�الطلب2-

كمیة�المنتجات�ال���س�تم�بیع�ا����السوق�بأسعار�مختلفة�لف��ة�محددة،��ھ�عرف�الطلب�ع���أن

ف�لما�ارتفعت��سعار�أدى�ذلك�إ���طلب��من�المنتج�ال���س�ش��ی�ا�الناس��عتمد�ع���سعره، وكمیة

السلع�أو�ا��دمات�وع���العكس،�انخفاض��سعار�یؤدي�إ���الز�ادة����الكمیة�المطلو�ة� عدد�أقل�من

ا��دمات�أو�ب�ساطة�قانون�العرض�والطلب����سوق�المنافسة�ال�املة،�وتقاس�حساسیة� من�السلع�أو

ا�المعامل��و�قسمة�التغ���ال�س���للكمیات�ع���التغ���للسعر�ع���عامل�المرونة�و�ذ الطلب�بال�سبة

  :�عب���عن�ذلك��الأ�ي ال�س���للسعر�و�مكن

  

  

من�ناحیة�أخرى�فإن�دراسة�ب�یة�الت�الیف�ومرونة�الطلب��سمح�بتقدیر�ما�یجب�ع���المؤسسة�فعل��

 عندما

  :یطرأ��غی���ما�ع����ذین�المتغ��ین�كما��و�مو������ا��دول���ي

  

  

  اس��اتيجية�السعر����ظل�الت�لفة�والطلب(): ا��دول�رقم
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 :ال�سع���ع���أساس�المنافسة -3

 ترتكز��ذه��س��اتیجیة�وع���نحو�أسا����ع���سعر�المنافسة�الذي��س���أیضا�سعر�السوق،�حیث

 یمكن�أن�تقرر�المؤسسة�بیع�منتجات�ا��سعر�أع���أو�أقل�من�سعر�منافس�ا��سا���،�و���حالة�احت�ار

القلة�تتفادى�المؤسسات��صطدام�ببعض�ا�لأن�حرب��سعار�تضعف�المردودیة،�و���حال�قامت�

المؤسسات�بتخفیض�أسعار�ا��غرض�كسب�حصص�من�السوق�س�ت�ون�حلقة�مفرغة،�إذ��عد� إحدى

أحد�المنافس�ن�أسعاره�ی�بع��آخر�و�كذا�دوالیك�ح���القضاء��لیا�ع���المردودیة،�لذلك� أن�یخفض

المؤسسات�ال���حصلت�ع���موقع����السوق�أن�تتفادى�تطبیق�إس��اتیجیة��جومیة�لأسعار� وجب�ع��

اتفاق�المنافس�ن�ضمنیا�ع����ستقرار�رغم�أن��عض�القوان�ن��القانون��ورو�ي�یرى�أن� ل�ذا�یفضل

 .�سعار�فعل�محظور  �تفاق�ع��

 :ال�سع���ع���أساس�حاجة�المست�لك�ن4-

 ،�وقد�اختار��عض'أفضل��رخص'���عرض�سعر�منخفض��س�یا�لمنتج�جید�تتمثل��ذه�الطر�قة�

 EDLP)( اختصاراEvery Day Low Priceالمنتج�ن�عرض�أسعار�منخفضة�یومیا�أو�ما��س���بمبدأ�

بدل�القیام��عملیات�ترو�جیة�متكررة�قد�����ء�إ���صورة�منتجات�المؤسسة،�Walmartكمؤسسة�

أیضا�ب�سع���القیمة��ھو�شار�ل Walmartا�������نجاح�مؤسسة�،جزء�أس(EDLP)  ش�ل�مبدأ و�الفعل

 ما�ی��ره�ھ،�ما��ع����ذا�حقا��و�أن�السعر�لوال���تحدد�أسعار��عكس�القیمة�الن�ائیة�للمست�لك�ن

  ،ھ���عیون�العملاء�من�خلال�ما�یحصلون�علی

  و�ستخدم�العلاقة��تیة�للتعب���عن�السعر�كمؤشر�للقیمة

 p . ع���السعر���Bحاصل�قسمة�المنفعة�المدركة�Vحیث�أن�القیمة�

حیث�یحدد�السعر�وفقا�لما�یراه�أغلبیة�المست�لك�ن�مقبولا�و�تطلب��ذا�المس���تحدید�ا��صائص�

ثر��ذا�الز�ون�بالأسعار��غرض�ودرجة�تأ *)بحوث�عن�الز�ائن(لقیمة�المنتج�من�وج�ة�نظر�الز�ون� المولدة

قیمة�أك���من�القیمة�ال���یمنح�ا�المنافسون،�إن��ذا�المس���محدود��س�ب�اختلاف�إدراك�ھ�منح
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الز�ائن�كما�أن��عض�م�یبحث�دائما�عن�السعر��د�ى�أضف�إ���أن�وسائل�تقییم�مرونة� السعر�عند

 .بما�فی��الكفایة السعر�غ���فعالة

 :اس��اتیجیات��سع���المنتجات�ا��دیدة5-

 عانة�باختبارات�السوق�����سع���المنتجات�ا��دیدة�نظرا�لعدم�وجود�خ��ة�سابقةیتطلب��مر��ست

لدى�المؤسسة�بالمنتج�ا��دید،�وكما��و�وا���فإن��ناك�العدید�من�العوامل�المؤثرة�ع���عملیة�

 :ال�سو�ق�إس��اتیجیت�ن�رئ�س�ت�ن�����سع���المنتجات�ا��دیدة��ما�مسئولو و�صفة�عامة�ی�بع� ال�سع��

   Skimming Pricing Strategy:  س��اتیجیة�كشط�السوق إ1-5 -

لتغطیة�ت�الیف��نتاج����أسرع�وقت�ممكن،�وتتم����)سعر�ممكن أع��(تقوم�ع���أساس�السعر�المرتفع�

من�الممكن�تخفیض�السعر�فیما��عد�وا��صول�ع���مست�لك�ن�ھ�ه��س��اتیجیة�بالمرونة،�حیث�أن�ذ

  :الشروط��تیة یجب�توافرجدد�ولنجاح��ذه��س��اتیجیة�

  أن�ی�ون�الطلب�ع���السلعة�غ���مرن. 

 ن�ت�ون�الطاقة��نتاجیة�محدودةأ. 

 غیاب�منافس�ن. 

 ن�ت�ون�ت�الیف�المنتجات�غ���معروفة�من�قبل�جم�ور�المست�لك�ن�والمنافس�نأ. 

  Penetration Pricing Strategy:   )اختراق السوق)إستراتیجیة التمكن من السوق 2-5-

�س��اتیجیة�عكس��س��اتیجیة�ال�سعر�ة�السابقة�وتقوم�ع���أساس�السعر�المنخفض� تعد ھذه

المؤسسة�بذلك�للوصول�إ���أك���شر�حة�ممكنة�من�المست�لك�ن�و�عظیم�حصت�ا�من� حیث�ت�دف

 :المنافس�ن،�وا��الات�ال���یفضل�فی�ا�استخدام�سیاسة��خ��اق��� السوق�قبل�دخول 

 ع���السلعة�مرن أن�ی�ون�الطلب�. 

 س�ولة�تقليد�السلعة�من�قبل�المنافس�ن. 

  أن�ت�ون�الطاقة��نتاجیة�كب��ة،�و�التا���یمكن�تلبیة�الطلب�و�ستفادة�من�وفرة�ا���م.  
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 :�ستجابة�لتغ��ات��سعار-را�عا
  

  

  


