
  جامعة بنھا         

  مركز التعلیم المفتوح        

  كلیة التجارة              
  

  

  
  برنامج مهارات البيع والتسويق


  )  الفصل الدارسى الثانى –المستوى الثالث ( 

   ) ٢٦٦(  كود 

 


  بيومى محمد عماره
   جامعة بنھا-كلیة التجارة 

  

٢٠١٠  /٢٠٠٩  
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 داءـــإه
  

 : إلى أسرتى الصغیرة 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  "حفظهم االله جميعاً من كل سوء أو أذى أو مكروه " 
  

  تمھید 

  زھرة البستان " أم أبیھا  : " دتغری
  فارس الأحلام ... محمد 

  مشیئة الرحمن ... محمود 
   نبع الحب والحنان... زوجى 
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يتناول هذا الكتاب دراسة المواقف التى تواجه منظمة الأعمـال مـن             
 وقرار  Pricing of Products and Servicesمنتجاتها وخدماتها تسعير حيث 

، ذه المنظمة لا يقتصر فقط على كونه قراراً للتسويق أو للتمويل            التسعير الذى تتخ  
، فحالما يتم تحديد السعر لمنتجات المنظمـة        ، لأنه يؤثر على كل أنشطة المنظمة       

وتحديد الكميات التى يكـون العمـلاء      ، يتم تقرير كمية الإنتاج التى يجب تحقيقها        
وبالتـالى  ، على تدفق الإيرادات  السعر يؤثر دكما أن تحدي. على استعداد لشرائها  

فلن تستطع المنظمـة    ، الإيرادات فشلت فى تغطية كل تكاليف المنظمة        لو أن هذه    
لذلك علـى   . أن تستمر فى دنيا المال والأعمال والتجارة فى المدى طويل الأجل            

على مراجعة كافة المـؤثرات     المنظمة أن تقوم ببناء إطار لقرارات التسعير يقوم         
  .وتحديداً نظرية الثمن ، مفاهيم الكلفة ومفاهيم النظرية الاقتصادية بما فيها 

ونظراً لضغوط الوقت وللقيود المفروضة على تأليف هذا الكتـاب تـم         
باعتبار أن الطالب قد درسها فى مادة التحليل الاقتـصادى          ، استبعاد نظرية الثمن    

ى المدخل الكمى للتسعير من منطلـق       وما عوضنى عن ذلك التركيز عل     ، الجزئى  
لذلك يجئ هذا الكتاب محاولة متواضعة      . أننا لا نستطع إدارة ما لا نستطع حسابه         
بما يعكس إطـاراً عامـاً شـاملاً يفيـد          ، لتقديم مفاهيم ومبادئ وأساليب تسعيرية      

وتوصـيل  وبما يمكن من تيسير     فى تسعير منتجات منظماتهم     المدراء والممارسين   
  .ومن ثم تحقيق الهدف من تقديم هذا المؤلف ، مة المعلو

  
وعلى االله قـصد    ، واالله أسأل أن أكون قد وفقت فى تقديم هذا المؤلف           

  ، . السبيل 
  دكتور                             

   هبیومى محمد عمار                                   
 –طنطا                                                                  

  ٢٠٠٩سبتمبر 
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 قائمة المحتویات

  إهداء  •
 تمهيد  •
 مة المحتويات قائ •

 ماهية السعر وأهدافه :  الفصل الأول    •
 الجوانب الإدارية والتنظيمية للتسعير : الفصل الثانى    •

 محددات تسعير المنتجات : الفصل الثالث    •
 سياسات واستراتيجيات التسعير : الفصل الرابع    •

 مداخل تسعير المنتجات : الفصل الخامس  •
  للتسعير المدخل الكمى: الفصل السادس  •

 الخصومات والمسموحات : الفصل السابع   •
 تسعير الخدمات : الفصل الثامن   •

 استراتيجية التسعير الدولية : الفصل التاسع   •
 لكترونى التسعير الإ: الفصل العاشر  •
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 ومات البیع سیاسات التسعیر وخص
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


 مقدمة  •  

   مفهوم السعر ومسمياته  -١
   المسميات المتعددة للسعر ١/١
   السعر من وجهة نظر المنتج أو المسوق ١/٢
  مستهلك أو العميل  السعر من وجهة نظر ال١/٣

 السعر كأحد عناصر المزيج التسويقى   -٢

  أهمية السعر  -٣
   أهمية السعر للمستهلك ٣/١
   أهمية السعر لمنظمة الأعمال ٣/٢
  أهمية السعر للاقتصاد القومى ٣/٣

 أهداف المنظمة والتسعير   -٤
  أهداف التسعير  -٥

   أهداف موجهة بالربح ٥/١
   أهداف موجهة بالمبيعات ٥/٢
  ركز الحالى أو الراهن  ملهة باداف موج أه٥/٣
   أهداف تسعيرية أخرى ٥/٤

 الأطراف المعنية فى التسعير   -٦
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


  مقدمة 
ويقصد بالمنفعة . يرتبط مفهوم السعر بمفهومى المنفعة والقيمة 

صفات الشئ وخصائصه التى تمكنه من القدرة على إشباع حاجة معينة 
 ـ        . لدى الإنسان    شئ بينما تشير القيمة إلى المقياس الكمى لما يساويه ال

كما . فأحد وظائف النقود أنها مخزن للقيمة أو مقياساً لها          . من النقود   
. ومن ثم فالقيمة هى الـثمن       ، أن كلمة التقييم فى اللغة تعنى التثمين        

  : ويمكن توضيح العلاقة بين المفاهيم الثلاثة على النحو التالى 
  

  
  
  

   Meaning of Price مفھوم السعر ومسمیاتھ             -١
، يعبر السعر عن قيمة المنتج معبراً عنه فى صورة نقديـة            

الـضيق هـو    والسعر بالمعنى   . وهذا هو التعريف الاقتصادى للسعر      
أو ما يجب أن ،  مشترِ مقابل حصوله على المنتج همبلغ من النقود يدفع

والسعر بالمعنى  . واقتنائه  يدفعه العميل فى سبيل حصوله على المنتج        
و مجموع القيمة التى يبادلها مشتر بمنافع اقتنائه لسلعة الواسع هو قدر أ

 تخلق  تقاس من خلال  المنفعة  القیمة  السعر أو الثمن
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- ٦ -

فهو القيمة المتبادلة للمنـتج فـى   . واستخدامه لها أو الإفادة من خدمة    
  .السوق معبراً عنها فى صورة نقدية 

  
والقيمة التبادلية للمنتج فى الماضى كانت تتم عن طريق نظام 

 ظهـور النقـود     ومـع ، ) أى مبادلة سلعة بسلعة أخرى      ( المقايضة  
وأصـبح  ، أصبحت النقود وسـيط التبـادل     ، واستخدام النظام النقدى    

حيـث ترجمـت   ، السعر يمثل كمية النقود المطلوبة لشراء منتج مـا       
أكبر والحقيقة يتضمن السعر ما هو      . الأسعار فى شكل وحدات نقدية      

 حيث يبذل العميل جهداً أو يستغرق وقتاً أو يتحدث هاتفيا         ، من النقود   
  . على المنتج بجانب ما يدفعه من النقود آجلاً أو عاجلاً للحصولً

  
   المسميات المتعددة للسعر  ١/١

  : نذكر منها ، للأسعار مسميات متعددة 
  المسكن               إيجار 

  المصرف أو السمسار أو الوكيل أو الوسيط              عمولة 
  العمل            أجر أو راتب 

  صلات             أجرة الموا
  الجمارك             التعرفة الجمركية 

  التأمين              قسط التأمين 
  البائع               عمولة على المبيعات 
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  الأرباح أو الدخل             الضريبة 
  استخدام الأموال              فائدة 

            أتعاب )    المحاسب ، المحامى ، الطبيب ( المهن 
  التعليم والخدمات العامة            رسوم ، النوادى ، النقابات 

  أو النفقات العلاج والعمليات الجراحية               المصروفات 
  الرحلات             الاشتراك 

  أو السجن أو الإعدام،  دية أو فدية لأهل القتيل    حوادث السير والمرور والثأر 
              تعـويض أصـحاب                  ) انفلونزا الطيور والخنازير    ( وارث  الك

  المزارع والزرائب الذين أعدمت طيورهم أو حيواناتهم 
  .المنح والمعونات الدولية              الشروط المرتبطة بها 

  
حتـى  . وتحت مسميات مختلفـة     ، فالأسعار فى كل مكان     

والأستاذ الزائر الذى يلقـى   . التنزه بسيارتك الخاصة تدفع ثمن الوقود    
  .محاضرة يتلقى مقابلاً على ذلك 

  
    السعر من وجهة نظر المنتج أو المسوق ١/٢

فإن السعر يعبـر عـن      ، من وجهة نظر المنتج أو المسوق       
والسعر هنـا يتـضمن   . القيمة النقدية التى يحصل عليها مقابل المنتج  

فالسعر فى حالة البيع نقداً . فيما يتضمن الشروط التى يبيع بها منتجاته  
وسعر ، ) الائتمان التجارى   ( يختلف عن السعر فى حالة البيع بالآجل        
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- ٨ -

وسعر المنتج محلياً يختلـف  ، المنتج فى طنطا يختلف عنه فى القاهرة  
  .عنه فى السوق الدولية

  
ويطمـح  . ويسعى المنتج المسوق لتحقيق أكبر ربح ممكـن     

كفارق بـين سـعر     ، ربح ممكن    الوسيط أو الموزع لأن يحقق أعلى     
  .شرائه للمنتج والسعر الذى يبيعه به 

  
    السعر من وجهة نظر المستهلك أو العميل ١/٣

ــة    ــسعر كلف ــل ال ــستهلك يمث ــل أو الم ــسبة للعمي                بالن
 )Customer Cost = C2 (  ، أو القيمة التى يدفعها مقابل الحصول

يجب أن يساوى القدر الإجمـالى      والسعر  . على المنتج وإشباع حاجته   
من المنافع التى يتوقعها العميل من حصوله على المنتج واستخدامه له           

بـل يحـصل   ، فالعميل لا يحصل فقط على المنتج المادى الملموس     . 
أو مـا يطلـق عليهـا       كذلك على بعض الخدمات المصاحبة للمنـتج        

 ـ، الـضمان   ، الائتمـان   ( اصطلاحاً خدمات ما بعد البيع       ، صيانة  ال
سواء ، ويقارن العميل بين القيمة التى يقدمها       ) . الخ  ... ، الإصلاح  

كان ذلك فى شكل سعر أو جهد مبذول أو وقت مـستغرق للحـصول              
ستوى إشـباع  وبين ما يحصل عليه من منافع تحقق له م   ، على المنتج   

  .معين لحاجاته ورغباته
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  عملية التبادل بين المنتج والعميل

  

   السعر كأحد عناصر المزیج التسویقى -٢
الـذى   ) P2( السعر هو أحد عناصر المـزيج التـسويقى         

وهو العنصر الوحيد ضـمن     . تستخدمه منظمة الأعمال لبلوغ أهدافها      
أمـا  . المزيج التسويقى الذى يولد أو ينتج عائداً لمنظمـة الأعمـال            

. فترتب كلفة    ) والترويج، التوزيع  ، المنتج  (العناصر الثلاثة الأخرى    
فهو سريع التغير   ، والسعر هو أكثر عناصر المزيج التسويقى مرونة        

  .على عكس مواصفات المنتج أو الإعلان عنه 
  

المنتج أو 
 المسوق

العمیل أو 
 المشترى 

  
   :شروط عملية التبادل

 وقت ومكان التبادل  •

 شروط الدفع والائتمان والخصم  •

 شروط التسليم  •

 بيعة الخدمات المرتبطة بالمنتج ط •
 أخرى  •

 شراء   بیع 

 بیع  شراء

)  جملة المنافع ( المنتج 

 )  جملة الأموال( السعر
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 علـى  –ويشتمل السعر كأحد عناصر المـزيج التـسويقى      
  :العناصر الفرعية التالية 

  .مستوى السعر المطلوب  -
 .قائمة الأسعار  -

  .محددات ومداخل تسعير المنتجات -

 .السياسات والاستراتيجيات السعرية  -
 .الخصومات والمسموحات  -

 .شروط الائتمان والبيع الآجل  -
 .وفترة السماح ، فترات السداد أو مدة الدفع  -

 –ويـل   ح التـسعير للت   –التسعير للتـصدير    ( التسعير الدولى    -
 ) .التسعير فى الأسواق الخارجية 

 .المراجعة السعرية  -

  .مسئولية تحديد الأسعار -
 .أهداف تسعير المنتجات  -

 .تثبيت السعر  -

 .المنافسة السعرية مقابل المنافسة غير السعرية  -
 .التسعير للوسطاء والضمانات السعرية للوسطاء  -

 .تسعير الخدمات المقترنة ببيع المنتج  -
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واستخدامات تكنولوجيا المعلومات فـى     ، التسعير الإلكترونى    -
 .تسعير المنتجات 

 .عير نظام معلومات التس -

 .هامش ربح منظمة الأعمال  -
وتحديـداً  ، العلاقة بين السعر وبقية عناصر المزيج التسويقى         -

 .الجودة والكلفة وغيرهما 

 .أخرى  -
  

   Importance of Price أھمیة السعر                         -٣
، المستهلك  : ب السعر أهمية كبرى على ثلاثة محاور        سيكت

  . ومى والاقتصاد الق، المنظمة 
 In the Consumer's  أهميـة الـسعر للمـستهلك       ٣/١

Mind      
يـة  ملكان ولا يزال السعر أهم العوامل التى تـؤثر فـى ع           

لاسيما فى المجتمعات الفقيرة وخصوصاً بالنسبة للمنتجـات        ، الشراء  
فيوازن . يتأثر سلوك المستهلك مباشرة بسعر المنتج       إذ  . الاستهلاكية  

ار المنتجـات التـى يرغـب فـى     ك بين دخله وأسع أو يقارن المستهل  
ويتوقـف  . بحيث يحقق أكبر إشباع ممكن لحاجاته ورغباته        ، شرائها

فارتفاع أسعار المنتجات يعنى . ذلك على مستوى أسعار تلك المنتجات  
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ويقلل ذلك من قدرة المستهلك ، انخفاض القوة الشرائية لدخل المستهلك 
انخفاض الأسعار يعنى ارتفاع القـوة      و. على إشباع حاجاته المختلفة     

  .وزيادة قدرته على إشباع رغباته المختلفة ، الشرائية لدخل المستهلك 
  

فيتوقـع  . ويؤثر سعر المنتج على إدراك المستهلك لجودته        
وإذا مـا انخفـض سـعر    ،  أعلى للمنتج الأعلى سعراً  ةلمستهلك جود 

ن الـسعر يمثـل     ذلـك لأ  . المنتج قد يعتقد المستهلك انخفاض جودته       
  .الواجهة المعبرة عن جودة المنتج فى شكل رقمى 

  

  In the Individual Firm أهمية السعر لمنظمة الأعمال   ٣/٢
يستمد السعر أهميته من أنه العنصر الذى يعـول عليـه فـى             

. تحقيق معدل العائد على الأموال المستثمرة الذى ترغب فيه المنظمة           
سعير المنتج يعنى التضحية بعـدد مـن         فإن الخطأ فى ت    ،وعلى ذلك   

مما يؤثر سـلباً    ، العملاء كان من الممكن أن يقبلوا على شراء المنتج          
وبالتالى عدم قـدرتها علـى تحقيـق        ، على الحصة السوقية للمنظمة     

  .مستوى الربحية المستهدفة 
  

يؤدى التسعير الفاعل إلى النجاح التسويقى للمنظمة ولمنتجاتها        
وتؤثر قرارات التسعير على مختلـف      . عكس صحيح   وال، فى السوق   

  : وذلك من خلال تأثير السعر على ، وظائف المنظمة 
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- ١٣ -

ومن ثم التأثير على رقمـى      ، حجم الطلب على منتجات المنظمة       -١
 .الإنتاج والمبيعات 

 .تها وأرباحها اوإيراد، السيولة المالية بالمنظمة  -٢

 .السوقية وحصتها ، المركز التنافسى للمنظمة فى السوق  -٣
 .نوع وحجم وعوامل الإنتاج التى ستستخدمها المنظمة فى نشاطها  -٤

 .نوعية القطاعات السوقية التى يمكن للمنظمة التعامل معها  -٥

 ) .والترويج ، التوزيع ، المنتجات ( البرنامج التسويقى للمنظمة  -٦
  
    In the Economy  أهمية السعر للاقتصاد القومى  ٣/٣

قت الحاضر دوراً رئيساً كوسـيلة لتنظـيم      يلعب السعر فى الو   
، الأرض  : الأنشطة الاقتصادية واستخدام عوامل الإنتـاج الأربعـة         

إذ يعتبر السعر عنصراً أساسياً للنظام      . والمنظم  ، رأس المال   ، العمل  
لأنه يؤثر علـى تجميـع      ، الاقتصادى الحر القائم على آليات السوق       

. لات التى تحقق عوائـد أعلـى        عوامل الإنتاج وتوجيهها نحو المجا    
ومعـدلات الفائـدة المرتفعـة    ، فالأجور العالية تجتذب عنصر العمل  

ومن ثم فإن أى تغيير فى سعر المنـتج         . وهكذا  ، تجتذب رأس المال    
  .النهائى يؤثر فى مدى ندرة أو وفرة عناصر الإنتاج لهذا المنتج 
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- ١٤ -

يزيـد  ف. يؤثر السعر على العرض والطلب لمختلف المنتجات        
يقـل  ، والعكس بـالعكس  ، الطلب على المنتجات مع انخفاض السعر      

. فالعلاقة بين الطلب والسعر علاقة عكسية       . الطلب مع زيادة السعر     
كما أن السعر المرتفع لمنتج ما يحقق هامش ربح عـالٍ قـد يغـرى               

. للسوق فيزيد المعروض من هـذا المنـتج   منتجين جدد على الدخول   
يؤدى لانكماش العرض بخروج المنتجين الحديين      وتخفيض السعر قد    

وكما يؤثر السعر على العرض والطلـب فإنـه يتـأثر           . من السوق   
  .بالعلاقة النسبية بينهما 

  
تعـد القـرارات    ، وفى ضوء الأهمية التى يكتسبها الـسعر        

  :قرارات المنظمة خاصة فى ظل الظروف التالية التسعيرية من أهم 
 .لياً وعالمياً ازدياد حدة المنافسة مح -١

وكثرة المنتجات  ، التعدد المفرط فى أنواع وعدد المنتجات البديلة         -٢
 .المماثلة فى السوق 

يجعل من  ، قصر دورة حياة المنتجات فى ظل التقدم التكنولوجى          -٣
 .الصعوبة معالجة أخطاء التسعير 

( يؤدى نقص المعروض من مستلزمات الإنتاج وموارد التـصنيع        -٤
 .إلى زيادة الأسعار ) الخ ... لطاقة ا، المواد الخام 
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- ١٥ -

. يلعب السعر دوراً رئيساً فى إنجاح أو فشل المنـتج تـسويقياً             
ولا يمكـن تحديـد     . ويلعب السعر كذلك دوراً مهماً كسلاح تنافـسى         

، شراء  ، تسويق  ، إنتاج  ( أسعار تنافسية دون ضبط مستمر للتكاليف       
ومـن ثـم    ، ) الخ  .. .مصروفات إدارية وعمومية    ، عمالة  ، تخزين  

   . Cost Leadershipكانت استراتيجية التنافس بالكلفة 
  

. لذا ترتبط استراتيجية الريادة فى خفض الكلفة لحد كبير بالسعر  
والسعر هو قدر ما يدفعه العميل نظير حصوله على المنـتج وإشـباع      

لا شـك   ، وإذا تساوت كل العوامل الأخرى المرتبطة بالمنتج        . حاجاته
لذلك تميل منظمات الأعمـال     . ار العميل المنتج ذو السعر الأقل       سيخت

شـريطة التركيـز    ، التى تتنافس سعرياً لقبول أقل هامش من الربح         
فالتنافس على أساس السعر    . أساساً على خفض كلفة الإنتاج والتسويق       
إن الاجتهاد فـى خفـض      . يتطلب القدرة على الإنتاج بكلفة منخفضة       

ليف بشكل عام يعد متطلباً أساسياً لتعزيـز القـدرة          كافة عناصر التكا  
  .التنافسية لمنظمة الأعمال 

  
   أھداف المنظمة والتسعیر -٤

تمثل أهداف منظمة الأعمال مرشداً أساسيا لجميع وظـائف         
لذا ينبغى أن يأتى هدف التسعير موازياً     . وأنشطة ومجهودات المنظمة    
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- ١٦ -

سعر تـأثيره فـى ربحيـة       ولل. ومتمشياً مع الهدف النهائى للمنظمة      
المنظمة من خلال تأثيره على إيرادات المبيعـات وتكـاليف الإنتـاج            

أن السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقى       ، وسبق القول   . والتسويق  
ويوضح الشكل التـالى    . الذى تستخدمه منظمة الأعمال لبلوغ أهدافها       
  :العلاقة بين السعر وأهداف منظمة الأعمال 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  العلاقة بين السعر وأهداف منظمة الأعمال       

 فاعلیة منظمة الأعمال 

النمو 
والتوسع    

البقاء 
والاستمرار     

المسئولية 
    الاجتماعية 

  

    الربح  

جذب العملاء من 
خلال الأسعار 
المنخفضة أو 

     التنافسية 

زيادة النصيب  •
 السوقى 

دخول وكسب  •
أسواق جغرافية 

 جديدة  

 الكلفة > السعر  •

تقصير فترة  •
 تحقيق خسائر 

أسعار عادلة 
 ومقبولة

خفض عناصر  •
 التكاليف  

 الإنتاج الكبير  •
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- ١٧ -

        Pricing Objectives أھداف التسعیر       -٥
والتى ، تنبثق أهداف التسعير من أهداف البرنامج التسويقى        

  . تشتق من الأهداف العامة لمنظة الأعمال 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

فمثلاً قد يكون الهدف العام لمنظمة الأعمال أن تكون هـى           
وعلى ذلك يصبح الهـدف     ، المنظمة الرائدة فى السوق المحلية للمنتج       

ويـصبح هـدف    ، التسويقى هو التغطية الشاملة لكل المناطق البيعية        
وقد ينجم عن سلسلة . التسعير هو تحقيق أكبر قدر ممكن من المبيعات   

اتباع سياسة الـسعر المـنخفض      ، الأهداف المتتابعة والمترابطة هذه     
ن خلال منح خصومات تجارية وتوظيف أكبر قـدر مـن           وتنفيذها م 

  .الأموال المستثمرة فى البيع الآجل
  

الأهداف العامة  
 لمنظمة الأعمال

أهداف إدارة  
 التسويق بالمنظمة

  أهداف  
 التسعير 

سياسات  
 وإجراءات التسعير 

 دور أهداف التسعير فى التسويق المعاصر 
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- ١٨ -

ويمكن . وتختلف أهداف التسعير من منظمة أعمال لأخرى        
والتى يتم الاختيـار    ، التمييز بين أربع مجموعات من أهداف التسعير        

  : كما يوضحه النموذج التالى ، من بينها بما يتناسب مع هدف المنظمة 
  : أهداف موجهة بالربح ) ١(

  تحقق العائد المستهدف * 
  تعظيم الربح * 
  الربح المناسب أو المرضى * 

  :أهداف موجهة بالمبيعات ) ٢(
  زيادة رقم أو حجم المبيعات * 
  زيادة النصيب السوقى / المحافظة على * 
  تخفيض حجم العملاء / زيادة * 

  :أهداف موجهة بالمركز الحالى) ٣(
  رار الأسعار استق* 
  المنافسة غير السعرية * 
  مواجهة المنافسة * 

  : أهداف أخرى ) ٤(
  الأهداف الاجتماعية والأخلاقية * 

  أهداف المركز الاجتماعى للمنظمة 

  أهداف التسعير
  
    أهداف موجهة بالربح ٥/١

تتوقف طريقة تحديد منظمة الأعمال للأهـداف المرتبطـة         
وفيمـا يلـى أهـم هـذه     . ترغب فيه   بالربح على هامش الربح الذى      

  : الأهداف 
  

         Profit Maximization  تعظيم الربح   ٥/١/١
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- ١٩ -

منظمة الأعمال فى تحقيق أكبـر  يشير هذا الهدف إلى رغبة     
لكـن حريـة   ، وقد يكون هذا مدعاة لتحديد أسعار عالية . ربح ممكن   

فهى مكبلـة بقيـود     ، المنظمة فى تحديد أسعار مرتفعة ليست مطلقة        
تتمثل فى المنافسة والتدخل الحكومى ومطالبات الرأى العام بتخفـيض         

إذا ، ح فى مصر    وذلك مثلما حدث بشأن أسعار حديد التسلي      . الأسعار  
 جنيه عام   ٣٠٠٠ إلى   ٢٠٠٨ جنيه عام    ٩٠٠٠انخفض سعر الطن من     

ناهيك عن أن الإبقاء على السعر المرتفع تكـون لـه آثـار             . ٢٠٠٩
  .عكسية على الإيراد من المبيعات

  
فنادراً ما يكون   . ويرتبط هدف تعظيم الربح بالأجل الطويل       

ى الحصول على أقصى ما     إلا فى حالة رغبة المنظمة ف     ، هدفاً عاجلاً   
. يمكن الحصول عليه من ربح من المنتج قبل سـحبه مـن الـسوق               

ويرتكز هدف تعظيم الربح على توسيع قاعدة عملاء المنظمة أو غزو           
وليس المقصود هنا تعظيم ربحيـة      . سوق جديدة أو تقديم منتجاً جديداً       

وى وإنما تعظيم الربح على مست    ، كل منتج على حدة فى كل الأحوال        
فقد يتم تحديد سعر منخفض لـبعض منتجـات       . مزيج المنتجات ككل    

فعلـى سـبيل    . لزيادة مبيعات منتجات أخرى مرتبطة بها       ، المنظمة  
،  ماكينات الحلاقة بأسعار منخفضة جداً  Gilletteتبيع شركة ، المثال 
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- ٢٠ -

وقـد  ، مقابل أن يصبح المشترى عميلاً دائماً لشفرات الحلاقة جيليت          
  .تعظيم ربح الشركة أدى هذا ل

  
فإن المنظمة تسعر منتجاتها فى  ، وتحقيقاً لهدف تعظيم الربح     

النقطة التى يتساوى عندها الإيراد الحدى تماماً مـع الكلفـة الحديـة             
 الكلفة الإضافية لإنتاج   عالإيراد الزائد أو الناتج من بيع وحدة واحدة م        (

هـذا التـوازن   غير أنه يصعب الوصول إلى  ) . وتسويق هذه الوحدة    
وينتج عن ذلك أن عدداً قليلاً . الدقيق بين الكلفة الحدية والإيراد الحدى 

وبالتالى ، جداً من المنظمات هى التى يمكنها الوصول إلى هذه النقطة           
وأن معظم المنظمات تقتنع بتحديـد أهـداف يمكـن          . تعظيم ربحيتها   

 ـ   ونظراً لصعوبة قياس أداء هذا    . ها بدقة   ستحقيقها وقيا  ر د الهـدف ين
  .استخدامه 

  
      Target Return  تحقيق العائد المستهدف     ٥/١/٢

ومن ثم ندرة   ، نظراً لصعوبة قياس أداء هدف تعظيم الربح        
العائد المستهدف كأساس فى تحديد هدف      جاء هدف تحقيق    ، استخدامه  

خاصة فى المنظمات الكبيرة التى تواجه ضغوطاً       ، الربحية للمنظمات   
من الجمهور تحول بينها وبين فكرة الحصول على تعظيم الربح          كبيرة  

  .بها 
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- ٢١ -

  
ويأخذ العائد المستهدف شكل نسبة مئوية مـن المبيعـات أو           

  : وعليه قد يكون العائد المستهدف هو . الأموال المستثمرة 
   معدل العائد على الاستثمار -   معدل العائد على المبيعات -
   معدل العائد على حقوق الملكية -   معدل العائد على رأس المال -

من رأس المـال    % ١٥فمثلا قد تهدف المنظمة إلى تحقيق       
من المبيعات كعائد مناسب    % ٨أو  ، المستثمر كعائد على رأس المال      

  .ويمكن استخدام هذا المعدل كمقياس لنجاح أنشطة المنظمة . لها 
  

ويستخدم معدل العائد على المبيعات كهـدف للتـسعير فـى       
حيث يـضيفون   ، ر من تجار الجملة والتجزئة      يجل القصير لدى كث   الأ

وذلك لتحقيق العائد   ، مبلغاً معيناً على كلفة المنتج يسمى نسبة الإضافة         
ويعد العائد المستهدف مقياساً مفيـداً لأداء       . المستهدف على المبيعات    

  .المنتج خاصة إذا كان منتجاً جديداً 
  
  رضى   الربح المناسب أو الم٥/١/٣

يمكن إحلال فكرة تحقيق الربح المناسب أو المعقول بفكـرة          
ويقصد بالربح المناسب ذلك الربح الذى يغطى التكاليف       . تعظيم الربح   

وتستخدم هذا الهدف المنظمـة التـى لا        . ويسمح بالاستثمار مستقبلاً    
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- ٢٢ -

وبالطبع مع تغيـر    . ترغب فى تعظيم الربح أو تحديد عائد مستهدف         
  .ج والتسويق يتغير الربح المرضى تكاليف الإنتا

  

وتوجد فكرة الربح المعقول فى المنظمات الحكومية التى تقدم  
ويؤدى تبنى فكرة الربح المعقول إلى تحقيق       .  الدولة   االخدمات لرعاي 

  .فضلاً عن كونها وسيلة لقياس أداء المنظمة ، استقرار فى الأسعار 
  

    أهداف موجهة بالمبيعات ٥/٢
نظراً ، ر هنا على رقم مبيعات منظمة الأعمال        يركز التسعي 

فالمنظمات فى محاولاتها للبحث    . لوجود قيود ربحية محددة ومعروفة      
  : هى ، تسعى نحو عدة أهداف مرتبطة بحجم المبيعات ، عن الأرباح 

  

    زيادة حجم المبيعات ٥/٢/١
ويقصد بذلك تحقيق نمو سريع فى رقم المبيعات وبيع أكبـر           

بما يحقق للمنظمة الحد الأدنى من الـربح        ، ن المنتجات   حجم ممكن م  
ويتم ذلك من خلال وسائل تنشيط المبيعات مثـل  . والذى تقبله الإدارة   

وهذا الهدف يمكن المنظمـة مـن       . الأوكازيونات أو منح خصومات     
  .المحافظة على مركزها التنافسى فى السوق 

  
أقصى حجم   

 من المبيعات
أقصى إيراد 
 من المبيعات 

  زيــادة 
 الأربــاح  
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- ٢٣ -

  
  
  ى زيادة النصيب السوق/   المحافظة على ٥/٢/٢

، تلجأ المنظمات إلى التركيز على أهداف الحصص السوقية   
  :لعدة أسباب أهمها 

وبالتالى استخدامها  ، إمكانية القياس بسهولة عن أية أهداف أخرى         -١
 . كوسيلة لتقييم أداء وأعمال المنظمة 

فكلما زادت  ، وجود علاقة بين الحصة السوقية للمنظمة وربحيتها         -٢
وعليـه فالحـصة   . لربح للمبيعـات  الحصة السوقية زادت نسبة ا  

 .السوقية الكبيرة تعنى ربح أكبر للمنظمة 
 السوقية مركزاً تنافسياً مرموقاً للمنظمـات فـى         صتحقق الحص  -٣

ويـساعد بنـاء الحـصص الـسوقية        . الصناعة التى تنتمى إليها     
 .للمنتجات فى حماية هذه المنتجات من المنافسة فى السوق 

  
  :طة بالحصص السوقية وفيما يلى الأهداف المرتب

   زيادة النصيب السوقى -١
ر حصة المنظمة من السوق     يتستهدف سياسة التسعير هنا تكب    

لاسيما فى حالة انخفاض معدل نمو الصناعة التـى تنتمـى إليهـا             ، 
 الـسوق مـن     زيادة حصتها من  المنظمة  فمثلاً قد تستهدف    . المنظمة  
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- ٢٤ -

ت الـسيارات   مثلما فعلت شركا  .  لها   كهدف رئيس % ٢٠إلى  % ١٠
لمواجهة ارتفاع سعر صـرف الـين       ، اليابانية بشأن السوق الأميركية   

وقد تلجأ المنظمة إلى تخفـيض      . اليابانى فى مقابل الدولار الأميركى      
أسعارها أملاً فى الاستحواذ على حصة سوقية أكبر مما كانت تحصل           

  .عليها 
   المحافظة على النصيب السوقى -٢

تمتع فعلاً بنصيب سـوقى كبيـر أن   قد تجد المنظمات التى ت 
حصتها من السوق والسيطرة عليهـا      مصلحتها استراتيجياً الإبقاء على     

ربما خشية التدخل الحكومى حال زيادة حصتها ، وضمان بيع منتجاتها 
أيضاً على المنظمات ذات النصيب الأصـغر       ذلك  ويسرى  . عن ذلك   

لهـا الاسـتمرار   فقد ترى هذه المنظمات أنه من الأنسب ، من السوق  
بدلاً من الدخول فى صراع من أجل نصيب أكبر قـد           ، بهذا النصيب   

  .يكون مكلفاً بشكل يؤدى إلى انخفاض أرباحها 
  
   تقليص النصيب السوقى -٣

 بعض المنظمات ذات الحصص السوقية الكبيرة إلـى         تلجأقد  
لاسيما عنـدما تتـدخل الحكومـة لمنـع         ، تقليل حصتها من السوق     

وقد تستعين المحاكم الاقتصادية ببعض الأرقـام       .  الفردية   الاحتكارات
التـى يـزعم   عن الحصص السوقية للمنظمات عند نظرها للـدعاوى       
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- ٢٥ -

 ىمثلما حدث فى سـوق    . البعض أنها تزاول فيها ممارسات احتكارية       
  . فى مصر ٢٠٠٩ ، ٢٠٠٨حديد التسليح والأسمنت عامى 

  
  
  
  تخفيض حجم العملاء /   زيادة ٥/٢/٣
  يادة حجم العملاء  ز-١

تحدد بعض المنظمات أسعاراً مخفضة على أمل زيـادة عـدد       
بما يؤدى إلى زيادة حـصتها مـن الـسوق          ، عملائها بشكل ملحوظ    

  .ومبيعاتها 
  
   تخفيض حجم العملاء -٢

على العكس من هدف زيادة حجم العملاء من خلال خفـض        
تى تضمن  تلجأ بعض منظمات الأعمال إلى رفع أسعارها ح       ، الأسعار  

ولعدم تشجيع قطاعات معينة من الجمهور على       ، شريحة سوقية معينة    
مثلما هو الحال فى بعـض المـدارس والجامعـات          . استعمال المنتج   

  .وبعض الفنادق والمطاعم الكبرى ، الخاصة 
  

    أهداف موجهة بالمركز الحالى أو الراهن ٥/٣
  :وتتمثل هذه الأهداف فى الآتى 
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- ٢٦ -

  سعار   استقرار الأ٥/٣/١
. تسعى منظمة الأعمال إلى استقرار وتثبيت أسعار منتجاتها         

خـصوصاً فـى حالـة    ، اً حيث يكون خفض أو رفع الـسعر ضـار    
فبرفع السعر تفقد المنظمة . الصناعات ذات المنتجات النمطية المتماثلة 

عملاء نتيجة إدراكهم التماثل بين منتجات المنظمة ومنتجات المنظمات         
فتقل أرباح  ، تخفيض السعر ستقلدها المنظمات المنافسة      المماثلة وعند   

ولا شـك أن    . كل المنظمات ولن تستفد المنظمة من ذلك بل ستضار          
المحافظة على الأسعار الحالية تمكن إدارة التسويق من التفرغ للعمـل      

. مثل تطوير المنتجات أو ترويجها ، فى مجالات تسويقية أخرى مهمة 
منصرم ركزت شركات صناعة السيارات على      ففى تسعينيات القرن ال   

  .سياسة تمييز منتجاتها مع إعطاء أهمية قليلة لاستراتيجية التسعير 
  
    مواجهة المنافسة ٥/٣/٢

، لتسعير فى غالبية منظمات الأعماليعد هذا الهدف هدفاً عاماً ل  
. ةحيث ينبغى تحديد الأسعار بالشكل الذى يؤدى إلى مواجهة المنافـس          

نب المنافـسة الـسعرية     تج المنظمة منتجاتها بسعر السوق لت     ا تبيع وهن
وهـى المنافـسة    . وتتجه نحو المنافسة غير الـسعرية       . ومخاطرها  

، المنتجات( قى الأخرى خلاف السعر     المرتبطة بعناصر المزيج التسوي   
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- ٢٧ -

، الخصائص والاستخدامات   ، وتحديداً الجودة   ، ) والترويج  ، التوزيع  
  . وغيرها ، القوة البيعية ، م والعلامة التجارية الاس، منافذ التوزيع 

  
  
  
    أهداف تسعيرية أخرى ٥/٤

هناك أهداف أخرى للتسعير لا تـرتبط بـالربح أو بحجـم            
لكنها ذات أهمية قـصوى     ، المبيعات أو حتى الوضع الراهن للمنظمة       

  : وتشمل هذه الأهداف ما يلى . فى سلوك منظمات الأعمال 
  :تماعية والأخلاقية   الأهداف الاج٥/٤/١

فقـد  ، إن للعنصر الأخلاقى تاثير على القرارات التسعيرية        
تكون الأهداف الاجتماعية والأخلاقية مؤثرة فى تحديد السعر فى بعض 

مثل تحديد أجور الكشف الطبى لدى بعض الأطبـاء طبقـاً   . المواقف  
 ـ( لمقدرة المرضى على الدفع فى ضوء مـستويات دخـولهم            شف ك

كما ) . كشف فى المنزل    ، كشف فى العيادة    ، ف مستعجل   كش، عادى
تلجأ بعض المنظمات إلى التمييز الـسعرى وفقـاً للمنـاطق البيعيـة             

، اطق عـشوائية  نم، ضر ح، ريف (  ومستويات الدخول فى كل منها   
يحمل فى معناه الالتزام    ولا شك أن مثل هذا الإجراء       ) . مناطق راقية 

وما أحوج الفئات محـدودة ومعدومـة       . الأخلاقى فى تحديد الأسعار     
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- ٢٨ -

الدخل فى مصر إلى هذا البعد الاجتماعى والأخلاقـى حـال تـسعير          
فى ظل الأزمة الماليـة     لاسيما  ، منظمات الأعمال المصرية لمنتجاتها     

  .الراهنة 
  
  
    أهداف مرتبطة بالمركز الاجتماعى للمنظمة ٥/٤/٢

منتجاتها  أسعار عالية ل   قد تلجأ بعض المنظمات إلى تحديد     
، بقصد المحافظة على صورتها الذهنية وسمعتها لـدى العمـلاء           

المرتفعة توحى بدرجة جودة عالية للمنتجات فى       باعتبار أن الأسعار    
وقـد  . كما هو الحال فى بعض أنواع السيارات        . نظر بعض العملاء    

يرتبط ذلك بهدف تخفيض حجم العملاء والاقتصار على شريحة سوقية    
  .معينة 

  
  الأطراف المعنیة فى التسعیر  -٦

عنى بترجمة قيمـة    التسعير هو أحد الأنشطة التسويقية التى تُ      
.  للعميل إلى وحدات نقدية فى نقطـة زمنيـة معينـة             المنتج بالنسبة   

ويقـصد بالتـسعير    . والتسعير هو عملية يمتزج فيها العلم والفن معاً         
تعلقة بتحديد أسعار والم، القرارات التى يتخذها المنتجون أو المسوقون     
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- ٢٩ -

وعند تقرير سعر منتج ما يلزم الأخذ       . منتجاتهم أو تغيير هذه الأسعار      
  : الشكل هم كما يوضح ، عتبار أطراف عدة فى الا

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  الأطراف المعنية فى التسعير          
  

ما يراه ثمناً معقولاً يناسب قدرته الـشرائية        لدفع  يسعى العميل   
ويهـتم  .  تتحقق من اقتنائه للمنتج واسـتخدامه لـه   وقدر المنفعة التى  

بينما لا يكـون    ،  بالسعر المنخفض    – غالباً   –المشترى محدود الدخل    
. وتؤثر أسعار المنافسين     . الحال كذلك بالنسبة للمشترى مرتفع الدخل     

ولابد من الأخذ فـى     . وكذا أسعار الموردين فى سعر المنتج النهائى        
وقـد  . لتشريعات الحكومية المتعلقة بالأسـعار      القوانين وا ، الحسبان  

 المنافسون 

 العملاء 

 الوسطاء  الحكومة 
 الموردون 
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- ٣٠ -

يرغب وكيل البيع فى منطقة بيعية معينة فى تحقيق بعض الـسيطرة            
قـد  ، والعكس  . والمرونة فى معاملة العملاء     ، على قرارات التسعير    

  .يرغب المنتج فى التحكم فى الأسعار حتى مستوى أسعار التجزئة 
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





  
 

    الأسعار مسئولية تحديد  -١
  المعلومات اللازمة لصنع قرارات التسعير  -٢

 مراجعة الأسعار  -٣
 التغييرات الوقتية فى السعر   -٤
 مخاطر تغيير الأسعار   -٥
 التسعير والمجتمع   -٦

    النقد الاجتماعى الموجه للتسعير ٦/١
    الجهود المدنية لصياغة قواعد التسعير ٦/٢
 تماعياً   جهود الحكومة نحو التسعير المسئول اج٦/٣
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


Organizational & Managerial Considerations of 
Pricing  



   مسئولیة تحدید الأسعار -١
ل أى المستويات التنظيمية بهـا   يتعين أن تحدد منظمة الأعما    

وفقـاً  ، وتختلف اتجاهات المنظمات فى هذا الصدد        . دد الأسعار سيح
  : لعدة عوامل أهمها 

  .حجم المنظمة ومركزها المالى والتنافسى  -
 .طبيعة منتجات المنظمة  -
 .طبيعة نشاط المنظمة  -

 .قنوات التوزيع وطبيعة أسواق المنظمة  -

  
ففى منظمات الأعمال صغيرة الحجم عادة ما يتولى عمليـة          

والذى قد يتجنب التحليلات الدقيقة فـى هـذا         . ظمة  التسعير مدير لمن  
ويفضل الاعتماد على معادلات بـسيطة أو اتبـاع أسـعار       ، المضمار
  ) .المنافسين (السوق 
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- ٣٢ -

فرغم أن  ، أما فى منظمات الأعمال متوسطة وكبيرة الحجم        
إلا أنـه   ، التسعير مشكلة تسويقية وقرارات التسعير قرارات تسويقية        

، لكبير على العديد من قرارات المنظمـة وسياسـاتها          لتأثيرها ا نظراً  
ورغبة فى إيجاد درجة من التكامل التنظيمى بين وظائف المنظمة عند           

ورغبة المنظمة فى ، ومع التعدد المفرط فى أنواع المنتجات ، التسعير 
ناهيك عن أن قرار التسعير ، وجود سياسات تسعيرية موحدة لمنتجاتها   

لاستراتيجيات الوظيفية للمنظمـة    أخذ بالاعتبار ا  هو قرار استراتيجى ي   
فـضلاً  ، من منظور شامل    ) الخ  ... ، التمويل  ، التسويق  ، الإنتاج  (

، ... ) ، التشريعية  ، السياسية  ، الاقتصادية  ( البيئية  عن الاعتبارات   
لكل هذه الأسباب أصبحت قرارات التسعير مسئولية الإدارة العليا مـع   

مـن حيـث اقتـراح    ، لمتعاظم لإدارة التسويق فيه عدم إغفال الدور ا 
الأسعار أو تعديلها وإجراء الدراسات الخاصة بهـا وتحديـد الوقـت            

  .الملائم لتغيير السعر وما إلى ذلك من مسئوليات 
  

وفى بعض المنظمات يعهد إلى مـديري التـسويق بمهمـة           
عـدات  إنتاجية كالآلات والموفى المنظمات التى تسوق سلعاً   . التسعير  

قد يتاح للموزعين ومندوبى البيع أن يتفاوضـوا        ) الأسواق الصناعية   (
وحتى فى هـذه الحالـة      . مع العملاء ضمن نطاق مدى سعرى معين        
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وغالباً مـا   ، تكون الإدارة العليا قد صممت أهداف التسعير وسياساته         
  .توافق على ما يقترحه رجال البيع أو الإدارة الوسطى 

  

 لأدائهـا   نـسبة  يكون السعر حاسـماً بال     وفى المنظمات التى  
، البترول والسكك الحديدية والفضاء   مثل شركات المقاولات و   ، الإدارى

غالبا ما تخصص إدارة للتسعير تتولى تحديـد الأسـعار أو تـساعد             
وهـذه  ، الآخرين فى تحديد الأسعار من خلال ما تعده مـن تقـارير             

  .ا الإدارة تتبع إدارة التسويق أو الإدارة العلي
  

يلـزم أن   ، ونظراً للتقسيم الإدارى وزيادة درجة التخصص       
يشترك العديد من الإدارات فى إمداد الإدارة العليا بالمعلومات اللازمة          

فليس هنـاك   . فمثلاً إدارة الحسابات تقدم بيانات عن الكلفة        . للتسعير  
مجال من مجالات تخطيط البرامج التسويقية يستحق تطبيـق النظـرة           

لـذا  . ية فى تصميم استراتيجية بدرجة أكبر من مجال التسعير          التنظيم
، مثل مديرى المبيعات ، هناك فئات أخرى لها دور فى تحديد الأسعار   

  .والمحاسبين ، المديرين الماليين ،  الإنتاج ىمدير
  
  
  
   المعلومات اللازمة لصنع قرارات التسعیر -٢
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- ٣٤ -

ى صنع قرارات تلعب نظم المعلومات التسويقية دوراً فاعلاً ف   
فر هيكل معلومـات  اإذ يعتمد صنع قرارات التسعير على تو  . التسعير  

  :تتضمن عناصره الرئيسة ما يلى 
 . مدى مرونة الطلب على المنتج موضع التسعير  -١
ومدى إمكانية تمييزه عـن     ،  مستوى جودة المنتج محل التسعير       -٢

 .المنتجات المنافسة والبديلة 

كل منتج بحـسب التطـور التـاريخى         دراسة وتحليل المبيعات ل    -٣
 .البيع والمناطق البيعية ومندوبى 

، ونسبة المكون الأجنبـى فـى المنـتج         ، كلفة الإنتاج والتسويق     -٤
 .وتأثيره على كلفة الجمارك 

ومـا إذا   ، إن تعددت أسواقها    ، طبيعة كل سوق تخدمها المنظمة       -٥
 .لة كانت السوق احتكارية أو شبه احتكارية أو سوق منافسة كام

المرتقبين بحـسب الخـصائص     وتحليل العملاء الحاليين    و دراسة   -٦
، التوزيـع الجغرافـى     ، النـوع   ، السن  ، الدخل  ( الديموغرافية  

 ) .لخ إ... ، التعليم ، الجنسية 

مـزيج  ، من حيث عدد المنافسين     ، دراسة وتحليل البيئة التنافسية      -٧
الترويجيـة  اتجاهـاتهم   ، أسـعارهم   ، جودة منتجاتهم   ، منتجاتهم  
 . ونقاط القوة والضعف لديهم ، مراكزهم السوقية ، والتسعيرية

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                                                           برنامج 
  البیع والتسویق      مھارات                      مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا           

- ٣٥ -

على تهيئة قدر كاف من     ومدى قدرتها   ، الطاقة الإنتاجية للمنظمة     -٨
فقد تكون أكبـر مـن حجـم        . لب  وحدات المنتج يقابل حجم الط    

وقد يتطلب ذلك خفضاً فـى      ، مما يؤدى لزيادة المخزون     ، الطلب
 .السعر 

من حيث اشتراكها فى نفس     ، ض منتجات المنظمة    مدى ترابط بع   -٩
وما يحققه ذلك   . المدخلات أو فى تقديمها معاً بنفس منافذ التوزيع         

ومن ثـم إمكانيـة   ، أو التسويق / من وفورات فى كلفة الإنتاج و     
 .تحديد أسعار تنافسية 

  
   مراجعة الأسعار -٣

 يجـب  فإنه، نظراً لأن بيئة الأعمال ديناميكية وليست ساكنة  
والتأكد من مناسبتها لظروف    . على المنظمة مراجعة أسعار منتجاتها      

فإذا إرتأت المنظمة أن الأسعار الحالية      . البيئة التسويقية المحيطة بها     
فعليها تغييـر أسـعار   ، لمنتجاتها أصبحت غير مناسبة لتلك الظروف      

. منتجاتها إما بالارتفاع أو الانخفاض  لتتلاءم والظـروف الجديـدة            
وينبغى على المنظمة قبل رفع السعر أو خفضه دراسة ردود الأفعـال        

، المـوزعين   ، لاسيما مندوبى البيع    ، المتوقعة من الأطراف المعنية     
  .والمنافسين ، العملاء 
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- ٣٦ -

وهنـاك مواقـف    ، والأسعار لا تغير إلا عنـد الـضرورة         
وتحديداً حال حدوث أى تغير فى محددات الـسعر         ، تستدعى التغيير   

فـإذا  . كزيادة التكاليف أو احتدام المنافسة مثلاً       ، لداخلية والخارجية   ا
فالاستجابة الطبيعية لذلك   . خفضت المنظمات المنافسة أسعار منتجاتها      

وهو ما يعنى ضرورة تقليـد المنافـسين        ، تقتضى تجنب فقد العملاء     
ويجب إجراء التغيير مهما كان ذلك صعباً طالما أن         . بتخفيض السعر   

  .تغيير ضرورى ال
  

وتقرر المنظمة رفع السعر إذا كان ذلك مـصحوباً بزيـادة           
وقد تعزف المنظمة عن    . الجودة وتميز المنتج عن منتجات المنافسين       

رفع السعر إذا وجدت أن العميل يفسر ذلك على أنـه اسـتغلال لـه               
أو أن ذلك لا يصاحبه ارتفاع الجودة بالمقارنة بالمنتجات         ، واستنزافه  

  . وإلا تحول العملاء إلى شراء المنتجات المنافسة ، فسة المنا
  

. وتخفيض الأسعار عادة ما يصاحب الحملات الترويجيـة         
  :للأسباب التالية ، وقد تحجم المنظمة عن خفض أسعار منتجاتها 

 .ها جميع المنظمات في تجنب الدخول فى حرب أسعار تخسر  -١
 .ودة المنتجى ج إدراك العميل أن خفض السعر يصحبه انخفاض ف -٢
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- ٣٧ -

إدراج العميل أن انخفاض السعر هو بداية لسلسلة من التخفيضات           -٣
مثلمـا حـدث    ، المتتالية فيه بما يؤدى بالعميل إلى تأجيل الشراء         

 ، ٢٠٠٨بالنسبة لأسعار الأسمنت وحديد التسليح فى مصر عامى         
٢٠٠٩.   

  
أو / وقد تسفر مراجعة الأسعار عن تغييـر الاسـتراتيجية و           

أو / والانتقال إلى استراتيجية و     ، سة المتبعة فى تسعير المنتجات      السيا
  .سياسة تسعيرية أخرى أكثر مناسبة للظروف المستجدة أو الراهنة 

  
   التغییرات الوقتیة فى السعر -٤

فأحياناً تلجأ بعض   . الأسعار له أهميته وآثاره     تغيير  إن توقيت   
 منتجاتهـا لفتـرات     منظمات الأعمال إلى إجراء تخفيضات فى أسعار      

وتتخذ التغييرات الوقتية فـى الـسعر       . زمنية قصيرة وبشكل مؤقت     
  :الصور التالية 

والغرض منها الـتخلص مـن      ، أسعار الأوكازيونات أو التصفية      -١
كما . ويكون ذلك فى نهاية الموسم      ، المخزون أو تنشيط المبيعات     

نتجـات  هو الحال بشأن الملابس الشتوية والملابس الـصيفية والم        
 .الموسمية عموماً 
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- ٣٨ -

، إما بإضافة نسبة أخرى إلى الخصم الممنوح        ، الخصم الإضافى    -٢
 . أو منح نوعاً آخر من الخصم 

وقد تكون نقدية أو سلعية أو الحق فـى شـراء        ، الجوائز والهدايا    -٣
وهى بمثابة مكافأة لاسـتمرار     ، منتجات المنظمة بسعر منخفض     

 .تجات المنظمة  مع المتجر وشرائه منيلتعامل العم
ويقصد به عرض منتجين معاً أو عـدد        ، العرض المزدوج أو المجمع      -٤

. من الوحدات السلعية مجتمعة بسعر أقل مـن سـعر بيعهـا فـرادى              
مثل شـفرات   . ويصلح ذلك فى حالة المنتجات المكملة لبعضها البعض         

 الأدوات الهندسية ، معجون الأسنان والفرشاة    ، الحلاقة وماكينة الحلاقة    
قلم رصاص وبرايـة وممحـاة      ، الأقلام الرصاص وسنونها    ، للطلاب  

 . لخ إ...

 خصم خاص للموزعين الذين يعرضون أو يتعاملون فى جميـع           -٥
 .منتجات المنظمة 

وتأخذ شكل زيادة نسبة مسموحات الترويج أو بدل        ، منح الترويج    -٦
 .نظير قيام الموزع بمجهودات ترويجية أو إعلانية ، الإعلان 

أو ، ض خاص بالمنتجات الجديدة التى تـوزع لأول مـرة            تخفي -٧
 .تخفيض خاص للموزعين الجدد 
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   مخاطر تغییر الأسعار -٥
ينبغى على المنظمة قبل رفع السعر أو خفضه دراسـة ردود           

،  منـدوبى البيـع      وتحديـداً . الأفعال المتوقعة من الأطراف المعنية      
رت المنظمة تغيير أسعار    وإذا قر . والمنافسين  ، العملاء  ، الموزعين  

، الأول إعلان التغيير    ، منتجاتها فعليها أن تقارن وتفاضل بين بديلين        
يجب إخطارهم بتاريخ   ، وبالنسبة لمندوبى البيع    . والثانى عدم إعلانه    

  . تغيير السعر حتى يلتزموا بالسعر الجديد 
  

 ففى. فهم أكثر الأطراف تأثراً بالسعر      ، أما بالنسبة للموزعين    
قد يؤدى ذلك إلى حجب الموزع المنتج والاحتفـاظ    ، حالة رفع السعر    

ومع وجود مخزون لديه بالسعر القديم ، به لحين سريان السعر المرتفع 
مثلما فعل ويفعل تجار الجملة والتجزئة      ، فإنه يتربح من ارتفاع السعر      

وفى حالة خفـض  . بالنسبة لكثير من المنتجات الاستهلاكية فى مصر       
قد يلحق ضرر بالموزع ويمنى بخسائر فـى ظـل وجـود            ، ر  السع

وهنا ينبغى أن تشارك المنظمة فى تحمل . مخزون كبير من المنتج لديه
ومن أهـم وسـائل     . تلك الخسائر مع الموزع أو أن تتحملها بالكامل         

  : ما يلى، حماية الموزعين فى هذا الصدد 
الفرق بين الـسعر القـديم المرتفـع        ( لمنظمة فارق السعر    دفع ا  -١

 .فى حالة عدم تسلم الموزع لطلبيته ) والسعر الجديد المنخفض 
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- ٤٠ -

إخطار الموزعين مسبقاً وبفترة كافية بـضرورة الـتخلص مـن            -٢
 .المخزون السلعى قبل عرض السعر الجديد 

شراء المخزون السلعى لدى المـوزعين مـن المنتجـات التـى             -٣
 .سعرها سينخفض 

 .تعويض الموزعين مادياً أو سلعياً عن الخسائر التى لحقت بهم  -٤

  
لذلك يجب عدم الإعلان عن السعر الجديد إلا قبل فترة قصيرة           

كما يجب على المنظمة المقدمة علـى تغييـر أسـعارها    . من تطبيقه  
سوقى للتعرف على مقـدار المخـزون الـسلعى لـدى           إجراء مسح   

، ل أن يتم تغيير السعر فى فترات الانتقال         ويفض. الموزعين والتجار   
أو فـى   ، أى بين المواسم أو مع بداية ظهور موديل جديد من المنتج            

  .الوقت الذى يكون فيه المخزون من المنتج لدى الوسطاء أقل ما يمكن 
  

يجب الاحتياط عنـد الإعـلان عـن        ، وفيما يتعلق بالعملاء    
ن المنظمـة بأنـه سـيتم       فقد يؤدى إعلا  . تخفيض الأسعار أو رفعها     

تخفيض السعر إلى إحجام العميل عن الشراء الحالى انتظاراً للـسعر           
الـشراء  وقد يؤدى إعلان رفع السعر إلى تعجل العميـل          . المخفض  
لذلك أيضاً يجب عـدم الإعـلان   .  على المنتج بالسعر القديم   والتكالب

كـون  وعنـدما ي  ، عن السعر الجديد إلا قبل الأخذ به بفترة قـصيرة           

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                                                           برنامج 
  البیع والتسویق      مھارات                      مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا           

- ٤١ -

ى الآثار السلبية علـى     فوذلك لتلا ، المخزون فى السوق أقل ما يمكن       
  .المبيعات الحالية والمتوقعة 

  

      Pricing  and  Society  التسعیر والمجتمع-٦
قد يأتى هذا الموضوع فى أدبيات التسويق تحت عنـوان التـسعير            

ت التـسعير   أو المسئولية الاجتماعية وأخلاقيا Social Pricingالاجتماعى 
Social Responsibility and Pricing Ethics                               

  

    النقد الاجتماعى الموجه للتسعير ٦/١
  .للمستهلكين كثير من التحفظات بشأن قضية التسعير 

    High Price المبالغة فى الأسعار   -١
 وعلـى ، من ارتفاع الأسعار بصفة مستمرة      انى المستهلك   يع

ويرجـع  . العكس لا يتمتع المستهلك بأى انخفـاض فـى الأسـعار            
  :هى ، المستهلكون المبالغة فى ارتفاع الأسعار إلى أربعة عناصر 

ومردها طول قناة التوزيع أو زيـادة عـدد      ، ارتفاع كلفة التوزيع      -أ 
ضعف إمكانيات هـؤلاء    ، الوسطاء بين المنتج والمستهلك الأخير      

 .الإدارية وتدنى كفاءتهم ، الوسطاء 
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ففى ظل المنافسة الحادة يلجأ     . الكلفة المرتفعة للترويج والإعلان      -ب
بغيـة  ، المنتجون إلى تكثيف جهود وبرامج الإعـلان والتـرويج     

 .الاحتفاظ بنصيب فى عقل المستهلك والاستحواذ على السوق 

  Excessive Markup المبالغة فى زيادة الأسعار    -ج
 فإن وحـدة المنـتج   –على سبيل المثال   –ففى صناعة الدواء    

،  سنتاً أى ثمانية أضـعاف       ٤٠ سنت تباع للمستهلك بـ      ٥التى تكلف   
لأن شركات الأدوية لابد أن تغطى كلفة التصنيع والترويج والتوزيـع           

وكلفـة البحـوث والتطـوير      . بالإضافة إلى كلفة البحوث والتطوير      
  .مرتفعة جداً بطبيعتها

  
، تزداد الأسعار وترتفع دون ضابط أو رابط        ففى مصر   ، الجشع   -د

حيث دأبت منظمات الأعمال وكذا التجـار علـى رفـع أسـعار             
الأولى فـى شـهر ينـاير    ، المنتجات مرتين فى العام على الأقل      

نظراً لزيادة المرتبات والأجور سنوياً فى      ، والثانية فى شهر يوليو     
ات إما مـساوية    وتأتى نسبة الزيادة فى أسعار المنتج     . و  ليشهر يو 

فـى كثيـر مـن    لنسبة الزيادة فى الأجور والمرتبات أو تفوقهـا       
وفى ظل الأزمة الاقتصادية العالمية التى نعايـشها الآن         . الأحيان

انخفضت أسعار المنتجات فى كل أرجاء المعمورة إلا مصر أبت          
فلم يتمتع المستهلك المـصرى     ، خفض أسعار المنتجات فيها     نأن ت 
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قفـزت الأسـعار   ، بل على العكـس  ! الأسعار فى بأى انخفاض  
 .قفزات صاروخية لا مبرر لها غير الجشع 

 
  Deceptive Practices الممارسات الخادعة      -٢

  :على النحو التالى ، وتتمثل فى الخداع فى السعر 
 .رد جزء من السعر عند الشراء لكميات معينة     - أ
نتجـات  حيـث تعـرض الم    ،  الخصم الـصورى أو الـوهمى         -ب

% ٥٠بأسعار مرتفعة مع منح نسبة خـصم قـد تـصل إلـى              
وفى الحقيقة أن مـا يدفعـه المـستهلك فـى شـراء             ، أحياناً  

 .المنتج هو السعر الفعلى الذى يبتغيه البائع 

  
ــراء (  ضــعف مــستوى الخدمــة لفقــراء المــستهلكين -٣ الفق

  ) يدفعون أكثر
Poor Service to Disadvantaged Consumers  

فقـراء المـستهلكين معـدومى ومحـدودى الـدخل          يقصد ب 
وهـم الـذين يتعـاملون مـع الحوانيـت          . وكذا متوسطى الـدخل     

وهـؤلاء عـادة يحـصلون      . الصغيرة ومنافذ التوزيع المتواضـعة      
وهـو مـا    . على منتجات متواضعة فى جودتها عالية فى أسـعارها          

  .يعنى أن الفقراء يدفعون أكثر 
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هم علـى الـشراء تحـول    هم يدفعون أكثر بـسبب أن قـدرت      
دون شرائهم لكميات كبيرة للحـصول علـى تخفيـضات أو أسـعار             

هم يدفعون أكثر بسبب شرائهم لمنتجـات متواضـعة الجـودة           . أقل  
ومـن ثـم تحمـل كلفـة        ، تكثر فيها معدلات الأعطال والإصـلاح       

مـرات أخـرى    / الإصلاح المرتفعة أحياناً أو إعادة الـشراء مـرة          
يـدفعون أكثـر بـسبب شـرائهم     هم . قصيرة على مدى فترة زمنية    

لمنتجات غير صالحة للاستخدام وما يترتب علـى ذلـك مـن آثـار              
إن مصروفات إصلاح وتشغيل سـيارة قديمـة علـى مـدة            . سلبية  

ناهيـك عـن أن منافـذ       . عدة سنوات قد تعادل ثمن سيارة جديـدة         
التوزيع ذات الـشهرة والـصيت تتجنـب أن تقـيم لهـا فروعـاً أو          

وهذا فى حد ذاتـه يعـد بمثابـة عنـصرية        ، فى أحياء الفقراء    منافذ  
  .اقتصادية 

  
ورغم أن سياط ارتفـاع أسـعار المنتجـات يلهـب ظهـور             

تجد فقراء المـستهلكين تظهـر علـيهم        ، محدودى ومتوسطى الدخل    
فـالكثير مـن    ، علامات التـرف ومظـاهر البـذخ فـى الإنفـاق            
الكثيـر مـنهم   و، محدودى الدخل لديهم أكثر مـن هـاتف محمـول        

يذهب للمصيف سنوياً ويقضون فتـرة مـا بـين أسـبوع أو حتـى               
والكثير منهم يعزفون عـن تعلـيم أولادهـم فـى المـدارس             ، شهر  
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ربمـا الأخيـرة    ، الحكومية أو العـلاج بنظـام التـأمين الـصحى           
يبررها تواضـع الخدمـة الـصحية المقدمـة وتعقـد الإجـراءات             

تقـديم الخدمـة لـبعض      أو عـدم مناسـبة وقـت        ) البيروقراطية  (
والـسؤال فمـا مبـررات      ، ) الحالات العاجلة والحرجـة     (الحالات  

  ومصادر الإنفاق البذخى المشار إليه ؟
  

ثانيـة مـع بدايـة شـهر رمـضان          لذا التهبـت الأسـعار      
وعــزف التجــار المــصريون عــن تخفــيض أســعار ، الفــضيل

 بـل هـذا مـا دفـع       . منتجاتهم فى ظل الأزمة الاقتصادية العالمية       
المهندس أحمد عـز والـدكتور أحمـد زويـل إلـى القـول بـأن                

وكـان معيـار حكـم الأول هـو         ، المصريين يعيشون فى رفاهيـة      
عدد السيارات الفارهـة المارقـة علـى كـورنيش النيـل بمدينـة              

بينما كـان معيـار حكـم الثـانى هـو عـدد الـشاليهات               ، القاهرة  
  .والقصور المقامة على الساحل الشمالى لمصر 

  
  لة المنتجات التى تراعى البعد الاجتماعى فى التسعير  ق-٤

Too Few Social Goods  
اليـوم تـزداد المنتجـات الخاصـة        ففى عـالم الأعمـال      

مقابـل عـدم الاهتمـام      ، ومنتجات الرفاهية وتحظيان باهتمام بـالغ       
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إن إنتـاج منتجـات أكثـر       . بالخدمات العامـة ومنتجـات الفقـراء        
، مة بأنظمة لحمايـة البيئـة مـن التلـوث           تطوراً وأكثر أماناً ومدع   

سوف تؤدى إلى زيادة كلفة الإنتاج ومن ثـم ارتفـاع أسـعار هـذه               
  .كما هو الحال فى صناعة السيارات ، المنتجات 

  

   الإسراف فى استخدام القوة السياسية-٥
Too Much Political Power   

لى جثمة نقد آخر موجه إلى التسعير حيث أصبح هناك وجود           
وهو ما يعرف اصـطلاحاً  ، ل السياسة فى قطاع الأعمال خاصة      لرجا

ويشكل هـذا التواجـد اتجاهـاً ضـد         ، تزاوج السلطة ورأس المال     
حديد عـز  أحمد ولعل خير مثال على ذلك أسعار       . الاهتمامات العامة   

 ٢٠٠٨أحد قيادات الحزب الوطنى الديموقراطى الحاكم فى مصر عام          
، احمـد نظيـف التكنوقراطيـة       .  د   والأمثلة كثيـرة فى حكومـة   . 

  . والبرلمان المصرى أتركها للقارئ المصرى والعربى 
  

   لصياغة قواعد التسعير دنية  الجهود الم٦/٢
Citizen and Public Actions to Regulate Pricing  

 ـالأن  نظراً لأن قطاع الأعمال يعد مسئولاً عن كثير م         راض م
 Grass rootsحركـة الخـضر   تواجدت ، الاقتصادية والاجتماعية 

Movements    التى تستهدف دائماً أن تضع الأعمال علـى المـسار 
  :وتتمثل الحركتان الرئيستان فى . الصحيح
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   Consumerism حركة حماية المستهلكين                 -١
   Environmentalism حركة حماية البيئة                 -٢
  

حتجاجيـة معارضـة   وفى مصر تشكلت حركات سياسـية ا      
وإذا كـان   " . مصريون ضد الغلاء    " منها  ، لارتفاع أسعار المنتجات    

من حق البائع تحديد السعر شريطة عدم التمييز فى الأسعار بين نفس            
فإن من حـق    ، ) أى لا يختلف السعر باختلاف المشترين       ( المشترين  

)  فى الأسعار    المغالاة( المشترى ألا يقع فريسة لابتزاز البائع له مالياً         
 .وهكذا ستبقى أسعار المنتجات فى دائرة الغضب والرضا . 

  

    جهود الحكومة نحو التسعير المسئول اجتماعياً ٦/٣
Government Actions Toward Socially Responsible Pricing  

  .يد وزير التجارة والصناعة المصرىالمهندس رشيد محمد رش -
 ) .الحكومى ( التسعير الإجبارى  -

 .الدعم الحكومى  -
 .جهاز حماية المستهلك  -

  
 

The 
Societal 
Pricing 
Concept 

Society 
 (Human welfare ) 

Company 
 ( Profit )  

Consumer  
( Want Satisfaction  )  
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- ٤٨ -







Factors Affecting Price Decisions  

  
 

  العوامل الداخلية المؤثرة على تسعير المنتجات   -١

  العوامل الخارجية المؤثرة على تسعير المنتجات   -٢

 العلاقة بين السعر ومستوى الجودة   -٣

 همسة فى أذن المشترى   -٤
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


Factors Affecting Price Decisions  

  مقدمة 
إن تحديد السعر المناسب يعتمد على دراسـة وفهـم كافـة            

رة إلمام  بجانب ضرو ، الاعتبارات الاقتصادية والسيكولوجية المؤثرة     
متخذ قرارات التسعير بظروف السوق وبالقوانين الحكومية التى تؤثر         

وأيضاً الوقوف على كيفية حماية المنظمة من كافة        ، على هذه العملية    
الصعوبات التى من الممكن أن تظهر من الطبيعة التعاقدية لأية عملية           

  . بيع 
ورغم تعدد وترابط المتغيرات المحـددة لـسياسة تـسعير          

  : بيد أنه تقسيمها إلى مجموعتين ، تجات منظمات الأعمال من
وهى عوامل تحت سيطرة الإدارة  ،  عوامل يمكن التحكم فيها      :الأولى  

  . ويمكن تغييرها وفق الظروف المحيطة بالمنظمة ، 
وهى عوامـل خارجـة عـن       ،  عوامل لا يمكن التحكم فيها       :الثانية  

هذه العوامل  رصد وليس على الإدارة سوى، سيطرة الإدارة 
ومراقبتها بما يمكنها من تغيير سعر منتج المنظمة كلما تغير          

  .أحدها أو كلها مجتمعة 
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- ٥٠ -
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   العوامل الداخلیة المؤثرة على تسعیر المنتجات -١
    الأهداف التنظيمية والتسويقية ١/١

Organizational and marketing objectives  
بير وبشكل مباشر بأهـداف  تتأثر استراتيجية التسعير إلى حد ك  

وحيثمـا كـان    . وترتبط ارتباطاً وثيقاً بأهدافها التـسويقية       ، المنظمة  
للمنظمة بعض الحرية فى التسعير فإن الموجه الأساس لنظام التسعير          

فإذا كانت المنظمة محتكرة فـإن      ، فيها ستكون الأهداف التى تضعها      
 الحد الأقصى وتتعدد لديها القدرة على تحقيق الأهداف التى تضعها إلى   

فقد يكون الهدف الأساسى للمنظمة تحقيـق      ، أهداف منظمات الأعمال    
أو ، أو تحقيق ربح مناسب فى الأجـل الطويـل          ، أقصى ربح ممكن    

أو مواجهة المنافسة والفتـك     ، الحصول على أكبر نصيب من السوق       
حماية أو ، أو البقاء والاستمرار  ، أو معدلات نمو مناسبة     ، بالمنافسين  

وكلما كانت الأهـداف    . أو غيرها   ، المستهلك والمسئولية الاجتماعية    
  .واضحة ومحددة سهل تحديد الأسعار 

  
ويلعب التسعير دوراً مهماً فى مساعدة إدارة المنظمات علـى          

  . بلوغ أهدافها على المدى الطويل أو المتوسط أو حتى القصير 
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ر أو البقـاء فـى      والهدف الأول لمنظمة الأعمال هو الاستمرا     
وهنا قد تخسر المنظمة لبعض الوقت لكنها يجب أن تـستمر           ، السوق  

ويمكن أن تحدد المنظمة سعراً منخفضاً على أمل ، لتعوض ما خسرت 
أن يزيد الطلب وقد لجأت شركة كريزلر فى النـصف الثـامن مـن              
ثمانينيات القرن الفائت إلى خفض أسعارها حتى تبقى فى سوق صناعة 

وطالما غطت الأسعار الكلفة المتغيرة وجزء من    . ت الأميركية   السيارا
الكلفة الثابتة تستطيع المنظمة البقاء فى دنيا الأعمـال حتـى تتحـسن       

  .ظروفها أو تحل بعض مشكلاتها 
  

. وكثير من المنظمات يجعل تعظيم الأرباح هدفها فى التسعير          
ا سيكون عليـه    أن تتوقع م  ، ويتطلب تعظيم المنظمة لعوائدها المالية      

ثم تختار السعر الذى    ، الطلب والتكاليف عند مستويات أسعار مختلفة       
  .يعظم أرباحها ويحقق أقصى عائد على الاستثمار 

  
من ، وبعض الشركات تسعى إلى الحفاظ على حصتها السوقية      

، خلال تحديد سعر لمنتجها يكون مقارباً لأسعار المنتجات المنافسة له           
تبار أى تغيير فى أسعار المنافسين عند إعادة النظر         مع الأخذ فى الاع   

وقد تسعى المنظمة إلى تكبير وتنمية      . فى سعر المنتج كل فترة زمنية       
كما قد . نصيبها السوقى من خلال تحديد أسعار منخفضة بقدر الإمكان 
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ستهدف المنظمة الريادة السوقية والحفاظ على المركز القيادى لها فى          ت
تحدد أسعار منتجاتها دون التقيد بأسـعار المنافـسين         وهنا  ، الأسواق  

وينصب اهتمامها على الشرائح السوقية الجديدة التى تسعى إلى التعامل   
أسعار متميزة لهم مقابل خـدمات إضـافية أو مميـزات           معها وتقديم   

  .إضافية فى المنتج وغير متوافرة فى المنتجات المنافسة له 
  

وعـادة مـا    . ى جودة المنتج    وقد تستهدف المنظمة الريادة ف    
تقترن مستويات الجودة العالية بتحديد سعر عالٍ يغطى متطلبات هـذه           

وإذا كان هدف المنظمة هو     . الجودة والكلفة العالية للبحوث والتطوير      
فإنها سوف تتجه إلى عرض منتجها بسعر       ، الإنتشار وإغراق السوق    

  .منخفض بحيث يكون مناسباً لأكبر عدد من العملاء 
  

  : مثل، مة السعر لبلوغ أهداف أخرى وقد تستخدم المنظ، هذا 
 .تحديد سعر منخفض لعرقلة ومنع منافسين جدد من دخول السوق  -١

تحديد أسعار توازى أسعار المنافسين سـعياً لاسـتقرار وتثبيـت            -٢
 . مستوى الطلب أو التهدئة السوق 

تحديد أسعار تسهل وتـساعد علـى زيـادة مبيعـات الوسـطاء              -٣
 . ودعم ولائهم للمنظمة ولمنتجاتها)تدعيم إعادة البيع (وزعين والم

 .تحديد أسعار متواضعة نسبياً سعياً لتجنب التدخل الحكومى  -٤

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                            برنامج                                
  البیع والتسویق      مھارات     مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                            

- ٥٤ -

قد تخفض منظمة أسعارها مؤقتاً أو مرحلياً لإحـداث نـوع مـن             -٥
منافـذ توزيعهـا أو لمتـاجر       الضجة أو لجلب عملاء أكثر إلـى        

 .التجزئة

دة مبيعات منتجات أخرى مرتبطة     يمكن خفض سعر منتج ما لزيا      -٦
فقد يراعى فى تحديد سعر مفردة منتج معينة        . به تنتجها المنظمة    

أن يشجع على زيادة مشتريات مفردات أخرى ضمن نفـس خـط       
كأن يحدد سعراً منخفضاً نسبياً لرابطة عنق بمـا يـشجع       . المنتج  

 . على شرائها مع قميص أو جاكت 
 

لمنظمات غير الربحية أهـدافاً  وقد تعتنق المنظمات العامة وا    
تلك المنظمات التى تحدد أسعاراً اجتماعية تتناسـب        . تسعيرية أخرى   

مثل الجامعات والمستشفيات الحكومية    ، مع الدخول المختلفة لعملائها     
  .والمنظمات الاجتماعية 

  
    عائد الاستثمار المستهدف ١/٢

المعـدل  ، من العوامل التى تراعى عنـد تحديـد الـسعر           
وقد يأخذ العائـد    . لمرغوب تحقيقه كعائد على رأس المال المستثمر        ا

المستهدف شكل نسبة مئوية على المبيعات أو نسبة مئوية على الأموال         
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ويتوقف مقدار هذا العائد على مدى تميز المنتج بخواص         . المستثمرة  
  . ومركز المنظمة فى الصناعة التى تنتمى إليها ، فريدة 

  
  عامة والإدارية للمنظمة   السياسات ال١/٣

ترتبط سياسة التسعير بالفلسفة الإدارية السائدة والمهـارات        
الإدارية المتاحة بمنظمة الأعمال كما ترتبط بجميع السياسات الإدارية         

سياسة ، وأهمها سياسة الإنتاج    ، بالمنظمة بشكل مباشر أو غير مباشر       
 سياسـة الـسيولة     السياسات المالية خاصة  ، سياسة التخزين   ، الشراء  

والـسياسات  ، والربحية وسياسة الائتمان والتحصيل وهيكل التمويـل        
التسويقية المرتبطة بالمزيج التسويقى وتحديداً سياسة مزيج المنتجـات         

  . وسياسة التوزيع وسياسة المزيج الترويجى 
  

كـان منـتج    ، وكلما ارتقى المستوى التكنولوجى المـستخدم       
وكانت للمنظمـة حريـة     ، جات المنافسة له    عن المنت المنظمة متميزا   

وفى هذه الحالـة    . تحديد السعر دون التقيد بمستوى أسعار المنافسين        
بأنه متميـز   ، تحاول المنظمة بناء صورة ذهنية لمنتجها لدى العملاء         

فى سعره نتيجة لتميزه فى الجودة وكفاءته الفنية مقارنـاً بالمنتجـات            
دنى المستوى التكنولوجى المستخدم لإنتاج بينما فى حالة ت. المنافسة له   
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 فإنه ينـصح    – الأمر الذى ينعكس على جودته وكفاءة أدائه         –المنتج  
  .بأن تسعر المنظمة منتجها على أساس أسعار السوق أو المنافسين 

  
     طبيعة نوعية المنتجات محل التسعير ١/٥

يميل السعر إلى الانخفاض فـى حالـة الـسلع          ، بوجه عام   
بينمـا يميـل إلـى    ، ية كالخبز والزيت والصابون والـسكر   الضرور

الارتفاع بالنسبة للسلع الكمالية كالسيارات الفارهة والهواتف المحمولة        
ولعل ذلك يرجع إلى أن معدل دوران       . والسيراميك والملابس الفاخرة    

. ا يكون بطيئاً فى الحالة الثانية     بينم، المخزون فى الحالة الأولى سريع      
بل قد  ، يحدد لسلع التفاخر يجب أن يكون عالياً        ن السعر الذى    كذلك فإ 

من السلع وذلك لأن السعر الغالى لهذا النوع ، يكون مبالغا فيه بالزيادة    
إذ تعتبر السلعة ثمينة كلما     ، يكون من المغريات الأساسية على شرائه       

  .ارتفع ثمنها 
  

، جه والمنتج الجديد فى نوعه يكون لسعره أثر مهم على روا         
وبناء على ، وذلك وفقاً لما يؤديه الثمن من دور فى الحفز على شرائه           

الأهمية النسبية للثمن بالمقارنة مع المغريات البيعية الأخرى كـالجودة      
. ومصداقية المنتج وطول العمر الاستهلاكى أو الإنتاجى وما إلى ذلك           

عتبـار  فإن انخفاض سعره يكون محل ا     ، أما المنتج القديم المصروف     
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الصنف الواحد مـن المنتجـات      إذ يفاضل بين أسعار     ، من المستهلك   
ليختار أرخصها إذا تساوت فى المواصفات الأخرى وتميـل أسـعار           

كالسجائر والتبـغ إلـى     ) سلع المستهلك النهائى    ( السلع الاستهلاكية   
) سلع المشترى الـصناعى   ( السلع الإنتاجية   الانخفاض مقارنة بأسعار    

ذلك إلى انخفاض كلفـة إنتـاج الأولـى         ويرجع  ، معدات  كالآلات وال 
فضلاً عن أن الـسلع الإنتاجيـة سـوف         ، مقارنة بمثيلتها فى الثانية     

من شأنها عوائـد    ، تستخدم فى إنتاج منتجات على مدى زمنى طويل         
  . للمشترى الصناعى 

  
    عناصر المزيج التسويقى الأخرى١/٦

     Marketing Mix Strategy  
 تحديد سعر المنتج بمعزل عـن عناصـر المـزيج           لا يمكن 
إذ ترتبط  . وذلك للتأثير المتبادل بين هذه العناصر       ، التسويقى الأخرى   

لذا ، عناصر ومكونات المزيج التسويقى معاً بعلاقة تأثير وتأثر متبادلة  
يتعين على المسوق أن يراعى المزيج التسويقى ككـل عنـدما يتخـذ             

جم قرارات التسعير مع القرارات المتعلقة      وأن تنس ، قرارات التسعير   
، تـصميم وتطـوير المنتجـات       ( بعناصر المزيج التسويقى الأخرى     

متكـاملاً ومتناسـقاً    بما يشكل برنامجاً تسويقياً     ) والترويج  ، التوزيع  
فالقرارات الخاصة بعناصـر المـزيج التـسويقى        . ومنسجماً وفاعلاً   
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 فعلى سـبيل المثـال يجـب     ،الأخرى قد تؤثر على قرارات التسعير       
والأخذ فى الاعتبار أيضاً ، تضمين السعر هامش الربح لدى الموزعين 

لاسيما إذا قدم المنتج لترسيخ أقدامـه سـوقياً علـى        ، مستوى الجودة   
أمـا إذا   . أى كانت الميزة المبرزة به غير سعرية        ، أساس لا سعرى    

فإنه سيؤثر  ، لسوق  كان السعر عاملاً حاكماً فى ترسيخ أقدام المنتج با        
  .بشدة على قرارات عناصر المزيج التسويقى الأخرى 

  
فالمنظمة التى تنفق بسخاء على الترويج تكون فـى مركـز           
يسمح لها بفرض سعر أعلى من المنظمات التى لاتجاريها فى الإنفاق           

والمنظمة التى تركز على الابتكار فى تشكيلة المنتجات  . على الترويج   
تكون أقدر على تحديد الأسعار بشئ من       ، ات الجديدة   وتقديم المخترع 

وإذا كانت استراتيجية المنتج هى التطوير الشامل المستمر        . الاستقلال  
بشيقه التطوير التجارى أو الـشكلى والتطـوير الفنـى دون التقيـد             

فإن ذلك يدعو المنظمة إلـى      ، باستراتيجيات المنافسين فى هذا الصدد      
على أن يصاحب ذلـك جهـود        ،  المنافسين تحديد أسعار متميزة عن   

ترويجية مكثفة تستهدف إقناع العملاء بأن السعر المحدد للمنتج مناسب        
بينما إذا كانت استراتيجية المنتج هى  . مع جودته المتميزة بعد تطويره      

إدخال تعديلات تواكب التعديلات التى أدخلها المنافسون على منتجاتهم         
، زام بحدود الأسعار التى يحددها المنافـسون     فلابد للمنظمة من الالت   ، 
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ولا يتطلب الأمر فى هذه الحالة مجهودات ترويجية مكثفة بنفس القدر           
  .الذى تحتاجه الاستراتيجية الأولى 

  
وهناك علاقة وثيقة بين السعر الذى يباع به المنتج ووظيفـة       

علـى  فمثلاً إذا كانت تكاليف النقل      . النقل كإحدى الوظائف التسويقية     
فإن هذا يؤدى إلى خفض التكاليف عنـد المنظمـة          ، حساب الموزع   

ومن ثـم إلـى   ، وبالتالى إلى خفض سعر البيع إلى الموزع   ، المنتجة  
زيادة نسبة الإضافة أو ارتفاع السعر الذى يبيـع بـه المـوزع إلـى              

وبصفة عامة يحسن بالمنظمـة     . المستهلكين أو لغيره من الموزعين      
أن تتحمل هى تكاليف ،  سعر البيع للمستهلك النهائى    المنتجة التى تحدد  

النقل إلى الموزعين حتى لا تعرض بعضهم إلى خسائر فينـصرفون           
مثلما تفعل الشركات المنتجة للسلع الغذائية      ، عن التعامل فى منتجاتها     

وما يقال عن نفقات النقل يقـال  . وغيرهما، دلتا فودز   ، إيجيبت فودز   
  . علان وما إلى ذلك من وظائف التسويق كذلك عن التخزين والإ

  
ثم تتخذ ، وغالباً ما تتخذ منظمات الأعمال قرار التسعير أولاً 

القرارات الأخرى الخاصة بالمزيج التسويقى فى ضوء الأسعار التـى          
وهنا يكون السعر المحك الرئيسى فى وضعية وتصميم      ، تريد تقاضيها   

لمنتج التى يمكـن تقـديمها    المنتج فالسعر المستهدف يحدد مواصفات ا     
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، ) الكلفـة المـستهدفة   ( وكلفة الإنتاج التى يمكن أن تتكبدها المنظمة     
 Processوهو ما يعرف اصطلاحاً عملية التصميم حـسب الـسعر   

Design to Price .   وهناك منظمات أخرى تقلل من أهمية الـسعر
 وتستخدم عناصر أخرى من المزيج التسويقى لتثبيـت أقـدام المنـتج           

، وأفضل استراتيجية هى غالباً ليست اقتضاء سعر منخفض         . بالسوق  
  .بل تنويع العرض التسويقى لتجعله يستحق السعر العالى 

  
ومن العوامل المرتبطة بعناصر المزيج التسويقى الأخـرى        

 ثم زيادة سعر بيع المنـتج مـا         ومن، والتى تؤدى إلى زيادة الكلفة      
  : يلى
  . ارتفاع مستوى جودة المنتج -١
 .تعدد تشكيلات المنتج وتقديم الابتكارات  -٢

 .عبوات عائلية مثلاً ، استخدام عبوات كبيرة  -٣

كالضمان والائتمان ، أو التوسع فى خدمات ما بعد البيع  / توفير و    -٤
 . والصيانة 

المناولة والنقل والتخـزين أو مـا   ( توفير خدمات التوزيع المادى    -٥
 ) . يسمى اللوجستيات 

 .ذ التوزيع وزيادة عددها التوسع فى مناف -٦
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زيادة الجهود الترويجية من حملات إعلانية وبيع شخصى ووسائل          -٧
 .تنشيط المبيعات 

 
اسـتخدام عبـوات    ، ويحدث العكس فى حالات تبسيط المنتج       

وتخفـيض الجهـود    ، تخفيض عدد منافـذ التوزيـع       ، أصغر حجماً   
 بيـع  حيث تنخفض الكلفة ومن ثم إمكانية تخفيض سـعر       ، الترويجية  

  . المنتج 
  

وليتذكر المسوقون أن قرارات الشراء من جانب العملاء قلمـا      
فهم يبحثون عن المنتجات التى تحقق      . تكون مبنية على السعر وحده      

لهم أفضل إشباع ممكن وبما يعود عليهم من نفع مقابل ما يدفعونه من             
وفى جميع الأحوال يتعين أن تراعـى إدارة المنظمـة كافـة            . ثمن  
  .ر المزيج التسويقى بشكل متكامل حال تصميم قرارات التسعير عناص

   
    العلامات المميزة للمنتج ١/٧

مميزاً فى خصائصه وصفاته عن المنتجات      إذا كانت المنتج    
بحيث لا يمكن أن تحـل المنتجـات الأخـرى          ، الأخرى المنافسة له    

ميل تمتعت المنظمة بمركز احتكارى يمكنها من تح      ، المنافسة له محل    
ومن ثم جنى مكاسـب ضـخمة وتغطيـة     ، المنتج بأعلى سعر ممكن     
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تكاليفه بسرعة خلال الفترة الزمنية التى يتوقع بعدها ظهور منتجـات           
 أسعاراً أعلى .B.M.Wتحدد شركة ، بديلة أو مماثلة فى السوق فمثلاً      

لسياراتها على أساس أنها تبرز فيها خصائص متميزة مثل قوة التحمل           
  . وظيفى المتميز والأداء ال

  
فإن إكساب المنتج مزايا يتفوق بها على المنتجات        ، وعموماً  

يمكن المنظمة من تنمية مبيعاتها وأرباحها سواء بخفض        ، المنافسة له   
أو برفع السعر عن سعر السوق اعتماداً على ، السعر عن سعر السوق 

  . سمعة المنظمة ومنتجاتها 
  

   Costs التكاليف ١/٨
فـإن  ، وق أو الطلب يمثلان سقفاً لتسعير المنتجات       كما أن الس  

حيث تهيئ التكاليف أساساً للسعر الذى تحدده      . التكاليف تمثل قاعدة له     
فالكلفة تمهد الأرض للسعر الذى تتقاضاه المنظمـة      ، المنظمة لمنتجها   

والمنظمة تريد أن تتقاضى سعراً يغطـى كـل كلفتهـا           . عن منتجها   
والحصول فوق ذلك على هامش ربح      ، والإدارية  الإنتاجية والتسويقية   

وإذا . كعائد على ما تتحمله المنظمة من جهود ومخـاطرة          ، مخطط  
فقد تعيد إدارة   ، كان السعر المتوقع تحصيله لا يغطى الكلفة المتوقعة         

وتعتبر التكاليف عنصراً موضـوعياً     . المنظمة النظر فى إنتاج المنتج      
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ومن المنطقـى أن يكـون      ، ابة عليه   وواضحاً للمنظمات ويسهل الرق   
ولو أن المنظمات أقرت أو وافقت علـى  . تحديد السعر مرتبط بالكلفة   

 على قدرة – إلى حد كبير –فسوف يتوقف حجم الإنتاج ، سعر السوق  
  .المنظمة فى تقليل أو خفض تكاليفها 

   
وتثير التكاليف كعامل مؤثر يجب أخذه فـى الحـسبان عنـد            

هل الكلفة  : ما الكلفة التى يجب أن يتم تغطيتها        . ل  التسعير عدة مشاك  
الإنتاج والتصنيع فحسب   كلفة  ، الكلفة الحدية   ، الكلفة المتغيرة   ، الكلية  

فقد تسعى المنظمة عند تسعير منتجاتها إلى تغطية الكلفة         . أم ماذا ؟    ، 
  . الكلية 

 
 
 
 

كلفة الكلفة الحدية أو ال   ، وقد يقصد بالكلفة المطلوب تغطيتها      
ويكون هذا غالباً فى حالة رغبة المنظمة فى        . المتغيرة للوحدة المنتجة    

ويستند ذلك إلى أن التكـاليف الثابتـة        . استغلال الطاقة الفائضة لديها     
سواء تم استغلال الطاقة الفائضة فى إنتاج إضافى أم لا          ، سيتم تحملها   

 تتحملها المنظمة   أو اعتبار أن التكاليف الثابتة كلفة تاريخية مستغرقة       ، 
ومن ثم يكفى لاحتساب السعر تغطية الكلفة       ، سواء أنتجت أو لم تنتج      

الكلفة المتغيرة + ة نصيب الوحدة من التكاليف الثابت= سعر بيع الوحدة 
 هامش ربح معين+ للوحدة 
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ويتم التسعير على أساس الكلفة الحدية أو الإضافية فى         . المتغيرة فقط   
  . ضوء ظروف السوق والعرض والطلب 

  

  
  

تها كلفة الإنتـاج أو التـصنيع       وقد يقصد بالكلفة المراد تغطي    
وتتأثر كلفة الإنتـاج بأسـعار      . البيعية والإدارية   دون التكاليف   ، فقط

وكلمـا  . عوامل الإنتاج المختلفة من عمالة وآلات ومواد خام وغيرها    
ازدادت كفاءة المنظمة فى شراء تلك العوامل أو استئجارها فى العصر   

 وأمكن تحديد سعر بيع     ،انخفضت كلفة الإنتاج    ، الحديث واستخدامها   
  .منخفض

  
  
 

 
ن الصعب احتساب كلفة الوحدة بشكل دقيق لتداخل        كما أنه م  

خـصوصاً التكـاليف غيـر      ، أكثر من منتج    عنصر الكلفة فى إنتاج     
حيث يتطلب نظام تكـاليف     ، المباشرة الإنتاجية والتسويقية والإدارية     

ويصبح التسعير قضية   . قد لا يتوافر العديد من المنظمات       ، بالغ الدقة   
 تكاليف مشتركة فى ظل تعدد منتجات صعبة مركبة وشائكة حال وجود

وهنا ينبغى اللجوء إلى محاسبة التكاليف بغية تحميـل كـل       ، المنظمة  

 هامش ربح معين + الكلفة المتغيرة للوحدة = سعر بيع الوحدة 

 هامش ربح مخطط  + كلفة صنع الوحدة = سعر بيع الوحدة 
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وإن كان لا يتم    . ومن ثم إمكانية تسعيره     ، منتج بالتكاليف الخاصة به     
تسعير كل منتج على حدة بدون اعتبار المنتجات الأخرى التى تنتجها           

أو ، نتجات مكملة لبعضها البعض     إذا كانت الم  لاسيما  ، نفس المنظمة   
  .تنتمى إلى مجموعة سلعية واحدة 

  
فزيادة . ب عدم إغفال العلاقة بين الكلفة ومعدل الإنتاج         ويج

، معدل الإنتاج يترتب عليه تخفيض نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة           
فعلى أى معدل   ، لزيادة عدد الوحدات التى سيتم توزيع التكاليف عليها         

هل على  ، ف يتم احتساب نصيب المنتج من التكاليف الثابتة         إنتاج سو 
. أساس أقل معدل أم المعدل الحالى أم معدل تقديرى أم معدل نمطـى      

أما المعدل الحالى فلا ، فأقل معدل سيزيد من نصيب الوحدة من الكلفة    
وإذا كـان المعـدل     . يصلح إلا إذا كان هناك ثبات فى معدل الإنتاج          

فيمكن أن يكون أقل من المعدل      ، صعوبة فى التنبؤ به     التقديرى فهناك   
أو أكثر من المعـدل الحقيقـى فتخفـيض         ، الحقيقى فترتفع التكاليف    

ولذلك قد يفضل احتساب متوسط معدل      . التكاليف عن الكلفة الحقيقية     
الإنتاج خلال فترة مقبلة كمعدل نمطى لتقدير الكلفة التى تكون أساسى           

ه يمكن أن يقل أو يزيد معدل الإنتاج الحقيقـى          غير أن . لتحديد السعر   
عن هذا المعدل النمطى لتصبح الكلفة المتخذه أساساً للتـسعير غيـر            

  . حقيقية 
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وفى كل الأحوال ينبغى أن يكون لدى المنظمة نظـام سـليم     
وأن . بغية الاعتماد عليه بصورة جدية فى تحديد الأسعار         ، للتكاليف  

فإن زادت كلفة منتج معين عن نظرتها ، ية تراقب الإدارة التكاليف بعنا
ستضطر المنظمة لأن تحدد سعراً أعلى من أسـعار         ، لدى المنافسين   

. وهذا يسهم فى فقدها لميزة تنافسية  ، وستجنى أرباحاً أقل    ، المنافسين  
من مراقبة عنـصر التكـاليف      كلما تمكنت المنظمة    ، وبعبارة أخرى   

 أو علـى  –لفة الإجمالية للمنتج بشكل جيد ومكنها ذلك من تخفيض الك     
 حقق لها ذلك قدراً من المرونـة  –الأقل نباتها مع زيادة رقم المبيعات    

  . ومن ثم تحقيق معدلات ربحية متزايدة مستقبلاً ، فى تسعير منتجاتها 
  

   العوامل الخارجیة المؤثرة على تسعیر المنتجات -٢
    العرف السائد ٢/١

ا وتقاليـدها فـى التـسعير       لكل صناعة ولكل سوق أساليبه    
ولهذه الأساليب والتقاليد تأثيراتها على سياسة الأسعار       ، وشروط البيع   

فهذا العرف ليس مقدسـاً     ومع ذلك   . التى يجب على المنظمة اتباعها      
. فكثيراً ما يخرج عنه المسوقون سواء محلياً أو دولياً          ، بطبيعة الحال   

 وتقدير الآثار المترتبـة     ويتطلب الانحراف عن العرف السائد دراسة     
والمدى الزمنـى   ، لاسيما ردود أفعال المنافسين والعملاء      ، على ذلك   
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 قبـل أن تلغيهـا ردود فعـل         الذى سيتمتع فيه المسوق بميزة نـسبية      
  . الآخرين

  
    طبيعة المستهلك وجوانبه النفسية ٢/٢

تتعدد الجوانب المرتبطة بالعميل والمـؤثرة علـى سياسـات          
وقرارات التسعير شأنها شأن باقى قرارات المزيج     . عير  وقرارات التس 

والتسعير الفاعل  ، يجب أن تكون متوجهة ومتأثرة بالعميل       ، التسويقى  
فالعميل هو القاضى الذى يحـدد      . هو الذى يضع العميل فى اعتباره       

والعميل . وما إذا كان السعر معقولاً أم لا        ، مدى مناسبة سعر المنتج     
وكـان  ، منتج ما إلا إذا كان قادراً على ذلك من ناحيـة            لا يدفع ثمناً ل   

  . المنتج يحقق له من المنافع ما يفوق ثمنه من ناحية أخرى 
  

وتتأثر سياسة التسعير وقرارات الأسـعار إلـى حـد كبيـر            
ففى أسواق السلع الاستهلاكية يميل المـستهلكون       . بخصائص العميل   
بمستويات أسعار السلع البديلة    كما أنهم أقل إحاطة     ، إلى الكثرة والتعدد  

لذا فإن مدى الحريـة     . بالمقارنة مع المشترين الصناعيين     فى السوق   
للسلع الإنتاجية تكون أقل بكثير منها فى حالة        التسعيرية أمام المسوقين    

فقد يقوم  ، وإن كان هذا الوضع ليس عاماً       . مسوقى السلع الاستهلاكية    
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مع للمعلومـات بمـا يجعلـه    مشترى سيارة خاصة بدراسة سوقية وج     
  . يتفوق بكثير عن مندوب الشراء الذى يشترى مهمات لمصنعه 

  
هو القوة الكبرى المؤثرة فى     وفى بعض الحالات يكون العميل      

يتعلق ببعض الخامات التى ينتجها     مثلما هو الحال فيما     ، تقرير السعر   
ون هذا فيك، منتجون متعددون بينما لا يحتاج إليها مشتر صناعى واحد 

، الأخير فى مركز قوة يتيح له أن بفرض السعر الذى يراه ملائما له              
  .فإنه لن يشتريه بحال ويظل مكدساً فى مخازن المنظمة 

   
، لذا يجب دراسة توقعات العميل بالنسبة لسعر منـتج معـين            

فإذا توقـع العميـل     . وإدراكه السبب من وراء تغير أسعار المنتجات        
فقد يقبل على   ، متفق مع توقعاته أو أقل منها       تج  سعراً ووجد سعر المن   

، وإذا ارتبطت جودة المنتج فى ذهن العميـل بـسعره           . شراء المنتج   
فعلى . سيصبح أى تخفيض للسعر ضار بحجم الطلب على ذلك المنتج       

سيبل المثال يباع الكيلو جرام الواحد من اللحم البقرى أو الجاموسـى            
،  جنيه   ١٥ تم تخفيض هذا السعر إلى       فإذا ما ،  جنيه   ٤٥الجيد بسعر   

حيث ستسار الشكوك حول جودة ، فسوف يعزف المشترى عن الشراء   
هذا وتراعـى  . وما إذا كان لحم بقرى مثلاً أم لحم خنزير ، لحم  هذا ال 

فيلاحظ استخدام الأسـعار    ، نفسية العميل عند تحديد أسعار المنتجات       
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مثال ذلك تحديد سـعر     : بما يوحى للمشترى برخص السعر      الكسرية  
  . جنيهاً بدلاً من مائتى جنيه ١٩٨منتج ما على 

  
    المنفعة ومدركات العملاء للسعر والقيمة ٢/٣

Consumer Perceptions of Price and value  
إلى قيمته من أولى مسئولياته العميل أو تعتبر نسبة سعر المنتج 

عملية الـشراء إن    ويمكن القول أنها الأساس فى      ، متخذ قرار الشراء    
فاعلية المنتجات المشتراه تقاس أساساً بقيمة ما تـم شـراؤه بالنـسبة             

لذا تؤثر منفعـة المنـتج      . للغرض الذى تشترى أو تستخدم من أجله        
حيث يقارن  . المدركة بواسطة العميل على تحديد سعر بيع هذا المنتج          
وفى النهاية  ، العميل بين المنفعة وبين السعر عند اتخاذه قرار الشراء          

ومن هنا يتعين علـى المنظمـة   . يقرر ما إذا كان السعر مناسباً أم لا    
عند تحديد أسعار منتجاتها أن تضع فى اعتبارها ما يتصوره العميـل            

  .وكيف أن هذا التصور سوف يؤثر على قراره بالشراء ، عن السعر 
  

وعندما يشترى العميل منتجاً ما فإنه يبادله بشئ له قيمة هـو            
والمقـصود بقيمـة أو     . هو المنفعة   نقود ليحصل على شئ ذو قيمة       ال

بمنفعة لمنتج هنا المزايا والفوائد التى تعود على العميل مـن شـراء             
. وهذه المزايا أو الفوائد قد تكون فعلية أو متصورة . واستعمال المنتج 
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فعلى سبيل المثال يمكن حساب كلفة ما تحويه وجبة غذائية من عناصر 
ولكن قياس القيمة لأشـياء أخـرى غيـر         ، م بسهولة ويسر    فى مطع 

والراحـة أو   ) الـديكور والموسـيقى   (ملموسة كالطعم والجو المحيط     
الاسترخاء والمحادثة والمكانة الاجتماعية التى يهيئها ارتياد المطعـم         

وهـذه القيمـة تختلـف      . وباقى عناصر الخدمة الأخرى صعب جداً       
لذلك فإن قرار التسعير المتوجه     . اقف  باختلاف العملاء واختلاف المو   

  .بالعميل المتأثر به يقوم على فهم ما يدركه العميل من منافع للمنتج
  

وغالباً ما تجد المنظمة صعوبة فى قياس القيمة التى يـضيفها           
ولكن المستهلكين يستخدمون   ، المختلفة  العملاء على مواصفات المنتج     
 رأى العميل أن السعر أعلى مـن        فإذا. هذه القيمة لتقييم سعر المنتج      

وإذا رأى أن السعر أقل من قيمـة المنـتج          ، قيمة المنتج فلن يشتريه     
كلما زاد إدراك العميل للمنافع التى      ، وبكلمات أخرى   . فسوف يشتريه   

كان على اسـتعداد    ، يحققها المنتج بالمقارنة مع المنتجات المنافسة له        
، دركة فى حالة انخفاض المنفعة المبينما. لدفع سعراً أعلى لهذا المنتج     

الترويج لإقناع  فينبغى على المنظمة إما تخفيض السعر أو زيادة جهود          
من هنا كان من الضرورى التعرف على المنفعـة         . العميل بمنتجاتها   

  . ع المنتجات المنافسة والبديلة لهالمدركة لدى العميل للمنتج بالمقارنة م
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 فهم أسباب ودوافع العمـلاء      إذن يتعين على منظمات الأعمال    
وأن تحدد السعر طبقاً لما يتصوره العميل عن قيمة أو قدر           ، الشرائية  

وبما أن المستهلكين يختلفون فى تقدير القيمة لنفس . المنفعة من المنتج    
لذا يقتضى الأمر تنويع استراتيجيات التـسعير طبقـاً         ، المنتج المنتج   

وذلك بتقديم مواصفات   ، المختلفة  للشرائح السوقية وتقسيمات العملاء     
مثلاً تقدم شركة سونى موديلات تلفاز      . مختلفة للمنتج بأسعار مختلفة     

وتقدم موديلات أخرى فاخرة لقطاع آخر     ، رخيصة لقطاع من العملاء     
كما يقدم صناع ملابس الجينز ملابس أخشن       . يبقى الرفاهية والتفاخر    

 ـ        ، ر الأطـول للمنـتج      وأقل سعراً لعملاء يقيمـون ويقـدرون العم
وتصميمات أخرى أنعم أفخم لعمـلاء يقـدرون الموضـة والمركـز            

  .الاجتماعى المتميز 
  

والتسعير المتوجه بالعميل والمتأثر به لا يعنـى أن المـسوق           
وإنما يعنى البـدء    ، يصمم منتجه وبرنامجه التسويقى ثم يحدد السعر        

ؤثر ذلـك علـى     وكيف ي ، بتحليل اتجاهات العميل ومدركاته السعرية      
  .قراراته الشرائية 

  
    القوانين والتشريعات والتدخل الحكومى ٢/٤

للدولة دور كبير فى تـسعير المنتجـات فـى المجتمعـات            
فالدولـة تتـدخل فـى تـسعير     . الرأسمالية والاشتراكية على السواء     
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، فى تقـدير الـسعر   المنتجات إذا ما خشيت مبالغة من أحد الأطراف   
بل أن الدولة   . وجشع الموزعين   ن تغالى المنتجين    فتعمل على الحد م   

، فى المجتمعات الاشتراكية يكون لها الدور الأول فى تحديد الأسعار           
، ) التسعير الجبـرى    ( حيث ترسى القواعد التى بموجبها يتم التسعير        

كما أنها فى المجتمعات الرأسمالية تؤثر فى الأسعار عن طريـق مـا             
. ما تضعه من سياسـات اقتـصادية        تفرضه من ضرائب وجمارك و    

ويأتى التسعير الجبرى لبعض المنتجات باعتبارهـا تمـس الغالبيـة           
مثل خدمات الرعاية الـصحية أو الـسلع        ، العظمى من أفراد الدولة     

ومراعاة المنظمة المسئولية الاجتماعية عند اتخاذ قرارات       . التموينية  
دخل الدولة فى تلـك     يؤدى إلى حماية المنظمة من ت     ، تسعير منتجاتها   

ذلك من خلال السعى عند التسعير      ويمكن للمنظمة تحقيق    ، القرارات  
  .لتحقيق أرباح معقولة دون استغلال 

   
وذلك ، ويأتى تدخل الدولة فى التسعير إما بشكل غير مباشر         

من خلال القوانين والقرارات المحددة للحد الأقصى لـسعر البيـع أو            
بعض المنتجات للإبقاء على أسعارها عند أو دعم أسعار    ، هامش الربح 

وقد تتـدخل   .  فى مصر مثلاً     ٨٠مستويات مرغوبة كالخبز والبنزين     
الدولة كمنتج أو كتاجر من خلال وحـدات قطـاع الأعمـال العـام              
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توفير المنتجـات بأسـعار     بغية  ، والمجمعات الاستهلاكية المملوكة لها   
  . مناسبة خاصة لذوى الدخل المحدود من رعاياها 

  
ويتوقف مدى تدخل المشروع فى هذا الصدد علـى اتجـاه           

ومدى تأثير تـشريعات    ، السياسة العامة للدولة بالنسبة لتنظيم التجارة       
وهو ، الاستثمار والضرائب والجمارك على كل من التكاليف والأرباح    

والحقيقة أن القوانين . ما يؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على السعر 
مية فى الدولة قد تفرض بعـض القيـود علـى تـسعير     والنظم الحكو 

كما أنها قد تتيح بعض الفرص التى يمكن الاستفادة منهـا           ، المنتجات  
إن . فى تسعير منتجات المنظمة بما يحقق أهداف الربحية بكفاءة عالية 

، إلغاء الجمارك أو تخفيضها على بعض مستلزمات الإنتاج المستوردة          
منظمات الأعمال تعد بمثابة حوافز ستؤدى      أو منح إعفاءات ضريبية ل    

مما يتيح للمنظمة فرصـة تـسعير     ، إلى خفض الهيكل العام للتكاليف      
  .منتجاتها بأسعار مخفضة 

  
على ) البيئة السياسية   ( وتؤثر قرارات الوزراء والمحافظين     

فهناك قرارات وزارية تحـدد    . قرارات التسعير فى حالات غير قليلة       
وهنـاك  . بة معينة من كلفة الإنتاج أو كلفة الاستيراد         هامشاً للربح بنس  

وقد تـصدر   . سريان أسعار منتجات معينة     قرارات أخرى تحدد مدة     
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مثال ذلك  . بكتابة السعر على كل وحدة منتج       قرارات تلزم المنظمات    
قرار وزير التجارة والصناعة المصرى الذى ألزم شركات الأسـمنت          

وهناك سياسة وقرارات لوزير    . رة  بتوضيح سعر البيع على كل شيكا     
الاقتصاد مثلاً لمعاقبة متبعى سياسة الإغراق الذين يبيعـون سـلعهم           

وأخرى لوزير الصحة بتحديـد     ، بالسوق المحلية بأقل من سعر الكلفة       
وتحدد وزارة السياحة   . وهكذا  ، أسعار الأدوية والمستحضرات الطبية     

خمس أو أربع   ( لرتبة الفندق   مدى سعرياً للفنادق لتسعر خدماتها وفقاً       
فإذا انخفض مستوى الخدمة يتعين إلزام الفندق       ، ) أو ثلاث نجوم مثلاً     

كما يصدر البنك المركزى المـصرى لائحـة تلـزم          . بخفض السعر   
المصرفى بتحديد أسعار الخدمات المصرفية فى إطار حـدود         الجهاز  

  . قصوى تقررها اللائحة 
  

  التوزيع   الوسطاء وقنوات ومنافذ ٢/٥
يحاول الموزع أن يحقق أكبر قدر من الدخل الناجم عن الفرق           

لـذا تحـدد    . بين الثمن الذى يشترى به المنتج والسعر الذى يبيعه به           
الأسعار فى إطار معين من قنوات التوزيع أخذاً فى الاعتبار أنواع هذه   

ومدى مراقبة الأسـعار النهائيـة لإعـادة ببيـع          ، القنوات وأطوالها   
سعر بيع المنتج بكل من عدد ونوع وحجم منافذ         نتجات وعليه يتأثر    الم

حيث يزداد السعر إذا كان التوزيع يتم عن طريق مـوزعين  ، التوزيع  
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فكبار الموزعين بما لديهم من إمكانيـات       . والعكس صحيح   ، صغار  
  . يمكنهم الشراء بكميات كبيرة والاستفادة من خصومات البيع 

  
 يستجيب الموزعون لأسـعار مختلفـة   ومن المهم معرفة كيف  

فإذا رفعت المنظمة أسعار منتجاتها فابد أن   . يمكن أن تحددها المنظمة     
تأخذ فى اعتبارها ردود فعل الموزعين وتأثير رفـع الـسعر علـى             

وقد تبيـع المنظمـة     . واحتمال تأثير ذلك فى العلاقة معهم       ، أرباحهم  
ولا شك  ،  نفس الوقت    نفس المنتج للمستخدم الصناعى وللموزعين فى     

فالسعر يجب أن . أن هيكل الأسعار فى كل حالة سيختلف عن الأخرى 
، يتيح للموزع ربحاً معقولاً يتناسب مع جهوده فـى توزيـع المنـتج              

  . ويشجعه على الولاء للمنتج والتقاضى فى الترويج له وبيعه 
  

وتستطيع المنظمة أن تحدد نسبة الربح التى يلتزم بها الموزع          
والمنـافع أو الخـدمات     ، ناء على الجهد الترويجى الذى يقـوم بـه          ب

ومعدلات ربحية الموزع من المنتجات المنافسة  ، التى يقدمها   التسويقية  
، وأهمية المنتج للموزع كجزء من المزيج التـوزيعى لـه           ، والبديلة  

  . وغير ذلك من الاعتبارات الواجب دراستها قبل تحديد السعر 
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   الاقتصادية العامة   الظروف٢/٦
يتعين عند تحديد الأسعار مراعاة عوامل أخـرى فـى بيئـة            

فالدورة . ومن أهم هذه العوامل البيئية الاقتصادية      . المنظمة الخارجية   
، أو رواج وكـساد   ، الاقتصادية والتجارية مـن تـضخم وانكمـاش         

 والأحوال الاقتصادية السائدة من ارتفاع أو انخفاض أسعار مستلزمات        
قد يكون لها أبلغ ، وأسعار الفائدة على سبيل المثال    ، الإنتاج والتسويق   

فهى متغيرات  . الأثر على قرارات التسعير وعلى نتائج هذه القرارات         
وتؤثر علـى مـدركات     ، ترتب مستوى معيناً لكل من الكلفة والسعر        
  . وتوقعات العميل عن المنتج وقيمته وسعره 

  
حـالات  ( فعندما تتوقع المنظمة تدهور الأحوال الاقتـصادية        

فقد تلجأ إلى تخفيض الأسعار لتنـشيط الطلـب         ، ) الكساد والانكماش   
وحتى يمكن تصريف أكبر كمية من المخزون السلعى        ، على منتجاتها   

وثانياً ، وزيادة السيولة النقدية أولاً لتجنب خسائر أكبر من المخزون          ، 
انخفاض الأسعار فيما بعد وشراء المواد ومـستلزمات        لانتهاز فرصة   

عندما تتوقع المنظمـة تحـسن      ، وبالعكس  . الإنتاج بأسعار رخيصة    
فقد تميـل لرفـع     ، ) حالات الرواج والأزدهار    (الأحوال الاقتصادية   

  . للاستفادة من موجات تزايد الطلب وتحقيق أرباح متزايدة ، الأسعار 
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ة مراعاتهـا عنـد تحديـد أسـعار      وأحد المتغيرات الاقتصادي  
هو مستوى الدخل السائد فـى الـسوق وأثـر التغيـرات            ، المنتجات  

وقد يكون هذا الأثر عاجلاً كما هو الحال بالنسبة للسلع          . المتوقعة فيه   
فـإن مقـدار    فعندما تنخفض القدرة الشرائية     . سريعة التلف كالأغذية    

 ـ ، الطلب على هذه السلع ينخفض      ضرورى خفـض  وبالتالى فمـن ال
وكـذلك عنـدما يزيـد      . أسعارها حيث لا يمكن تخزينها لفترة طويلة      

فـإن  ، مستوى الدخول ويميل العملاء إلى اقتناء المزيد من هذه السلع           
  . البائعين يبادرون لرفع أسعارهم 

  
فـإن  ، أو بالنسبة للسلع المعمرة والتى يمكن تأجيل شـرائها          

ولكن ليس بالـسرعة التـى       ، التغير فى الدخل يؤثر أيضاً فى سعرها      
تتأثر بها السلع غير المعمرة إذ أن التغير فى أسعارها سـيكون فـى              

كما أن نسبة النقص فى كمية المشترى       ، الحدود التى تسمح بها الكلفة      
نفس هذه القواعد تسرى أيضاً     . منها تزيد عن نسبة النقص فى الدخل        

  . فى التسويق الدولى 
  

 أهمية السعر على مستوى الـدخل       تتوقف، ومن ناحية أخرى    
فأصحاب الـدخل العـالى لا يهتمـون كثيـراً       . عن مستهلكى المنتج    

بينما أصحاب الدخل المحدود يمثل الـسعر عنـدهم         ، بانخفاض السعر 
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ورب قروش قليلة   ، عنصراً مهماً من عناصر المقارنة بين المنتجات        
لـى  يوفرها المستهلك من هؤلاء تغريه بتفصيل صنف مـن منـتج ع           

حتى ولو تكـن    ، صنف آخر ما دام الاثنان يشبعان حاجة واحدة عنده          
  .المستهلك مشقة فى سبيل شراء الصنف الأرخص قليلاً 

  

   طبيعة وخصائص السوق٢/٧
Pricing in Deferent Types of Market   

تختلف حرية المنظمة فى التسعير باختلاف طبيعـة وهيكـل          
ليدية أربعة أنماط للسوق وفقـاً      وتصنف نظرية الاقتصاد التق   . السوق  

. لدرجة المنافسة والتى تتراوح بين المنافسة الكاملة والاحتكار الكامل          
والأسواق العالميـة لابتكـار     . وتمثل كل سوق تحدياً تسعيرياً مختلفاً       

وتشهد أياً من هاتين الحالتين فالأغلب هو إما منافسة احتكارية وإمـا            
  . الأكثر شيوعاً والوضع الأول هو. احتكار قلة 
  

    سوق المنافسة الكاملة أو الخالصة ٢/٧/١
Pure Complementation 

والتعامـل فـى    ، تتسم هذه السوق بكثرة المشترين والمنتجين       
منتجات موحدة نمطية متجانسة فى رتبتها مثل القطن والقمح والفضة          

وكل منظمة تعرض جزءاً صغيراً مـن       . والنحاس والأوراق المالية    
. لى المعروض فى السوق مما يجعلها لا تؤثر فى تحديد الـسعر             إجما
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بـل  ، ولا يكون لمشترٍ أو بائع بمفرده تأثيراً كبيراً على سعر السوق            
  . يتحدد السعر على أساس مجموع الطلب والعرض 

  
لأن ، فلا يستطيع المنتج أن يزيد عن السعر السارى بالـسوق         

والمنتجون لن . لسعر الجارى المشترين يستطيعون شراء ما يديرونه با    
لأنهم يستطيعون بيع كل ما يريـدون بهـذا         ، يقللوا عن سعر السوق     

سيسهل على منتجين ، فإذا ارتفع السعر وزادت الأرباح   . السعر أيضاً   
، وفى السوق الذى تسوده المنافسة الخالـصة    ، جدد أن يدخلوا السوق     

، والترويج  ، لإعلان  ا، التسعير  ، تطوير المنتج   ، فإن أبحاث السوق    
ولا تستغرق المنظمـات    . أو لا دور له     ، كل ذلك يلعب دوراً ضئيلاً      

  .فى هذه السوق وقتاً طويلاً بشأن استراتيجية التسويق 
   

، ة ليس للمنظمة أية سياسة تسعيرية  إذن فى ظل المنافسة الكامل    
. فهى مضطرة للبيع بسعر السوق الذى ليس لها أية سـيطرة عليـه              

وهـى  . السوق هو السعر الذى يتساوى عنده العرض والطلب         وسعر  
وهناك أمثلة  . عادة الكمية التى يتساوى عندها الكلفة الحدية مع السعر          

بائعى الأسهم فـى بورصـة الأوراق   قليلة لحالة المنافسة الكاملة منها     
فيمكنه بيع أيـة    ، فالبائع عادة لا يمكنه التأثير فى سعر البيع         . المالية  
وبالطبع يمكـن   .  من الأسهم ولكن بالسعر الذى يفرضه السوق         كمية
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للمنظمات الكبيرة التأثير فى السعر إذا ما عرضت كمية كبيـرة مـن             
وباستثناء هذه الحالة فالفرد العادى لا يـستطيع التـأثير   . الأسهم للبيع  

  . كثيراً فى سعر السوق 
  

  Monopolistic Competition سوق المنافسة الاحتكارية ٢/٧/٢
، هى سوق تجمع بين سمات المنافسة الكاملـة والاحتكـار           

، ) عشرة مـثلاً    ( تتألف من مشترين كثر وعدد محدود من المنتجين         
 يتعاملون فى منتجات تعتبر بدائل لبعضها إلا أن كل منتج له خصائص     

فالمناقـشة  . ولهذا فالطلب ليس على درجة عالية من المرونة   ، تميزه  
إلى عدم وجود قيود على بالإضافة ، ن المنتجات بديلة موجودة نظراً لأ

ونتيجة لهذا كله يوجد لـدى المنـتج        . دخول منتجين جدد إلى السوق      
وعند تحديد المنتج سياسته التسعيرية . مجال لسياسة تسعيرية خاصة به    

وينتج عن هذا منافـسة علـى   . قد يتجاهل آثار أسعاره على الآخرين    
ورغم حرية المنـتج  ، رباح غير عادية للمنتج     أساس السعر تلغى أية أ    

إلا أن السعر يتحدد عند نقطة التقاء منحنى الدخل الحدى    ، فى التسعير   
  . مع الكلفة الحدية 

  
ففى هذه السوق يحدد كل منتج مدى سعرى لسلعته ولـيس           

أن المنـتج يـستطيع     ، والسبب فى وجود مدى للسعر      . سعراً واحداً   
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فقد يختلف  . ما يقدمه من منتجات للمشترين      تنويع عروضه وتمييزها    
أو ، أو الطراز والشكل ، أو الخصائص والخواص . المنتج فى الجودة 

والمـشترون يـدركون الفـروق فـى     . فى الخدمات المصاحبة للبيع  
ويحاول المنتجون تهيئة   . المنتجات ويدفعون أسعاراً مختلفة مقابل ذلك       

ويستخدمون . تلفة من العملاء   عروض متميزة أو مختلفة لتقسيمات مخ     
إضافة ، وبيع شخصى   ، إعلان  ، الماركات وعلامات وأسماء تجارية     

عروضهم وليجعلوا منتجاتهم خاصة ومتميزة عـن       إلى السعر لتنويع    
  . غيرها من المنتجات 

  
فى ظل المنافسة الاحتكارية تخلق المنظمـات بـصفة         إذن  

عـين مـن جانـب      مستمرة اختلافات فى منتجاتها لخلـق تفـضيل م        
ولكن تميزها عن منتجات المنافسين ممـا       ، المستهلكين تجاه منتجاتها    

أو تحويـل   ، يمكنها من قماش الضغوط السعرية من جانب المنافسين         
المنافسة إلى نواحى أخرى غير السعر كاللون والطعم والعبوة والغلاف 

  ) .المنافسة غير السعرية (والجودة والتصميم 
  

   Oligopolistic Competitionكار القلة    سوق احت٢/٧/٣
الـذين  هى سوق تتكون من عدد محدود جدا من المنتجـين           

اثنـان أو   ( يعرفون أسعار بعضهم البعض واستراتيجياتهم التـسويقية        

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                            برنامج                                
  البیع والتسویق      مھارات     مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                            

- ٨٢ -

وتزيد حساسية كـل منـتج      . على جذب العملاء     ويتنافسون  ) ثلاثة  
وتكـون  . ون  للاستراتيجيات التسويقية وللأسعار التى يصممها منافس     

وغالباً ما يكون المنـتج قياسـياً     . المنتجات متجانسة أو غير متجانسة      
أو غير قياسى مثـل الـسيارات وأجهـزة         ، مثل الصلب والألمونيوم    

فالمنافـسة  . ويصعب على منتجين جدد دخـول الـسوق         . الحاسوب  
ء اسـتراتيجيات وتحركـات     شرسة ويكون كـل منـتج متحفـزاً إزا        

  . المنافسين
  
سيسارع العمـلاء مـا     ، % ١٥ خفضت منظمة أسعارها     فإذا

وسيتعين على منافسيها أن يستجيبوا بتخفيضات سعرية       . التحول إليها   
وفـى  . وإلا خسروا كثيراً    ، أو بزيادة عدد ومستوى خدماتهم للعملاء       

خفـض  ظل احتكار القلة لا يتأكد المحتكر دائماً من الكسب من خلال            
لكنه إن رفع سعره فإن منافـسيه قـد لا           . فهو غالباً يستفيد  ، السعر  

ومن ثم سيكون عليه خفض سـعره أو        ، يحذون حذوه فى هذه الخطوة    
واعتقد أن هذا انطبـق علـى       . المخاطرة بتحول عملائه إلى منافسيه      

  . سوق حديد التسليح فى مصر فى فترة ما 
  

ونظراً لوجود قلة من المنتجين فسيكون المنتج دائماً حذراًَ فى          
لما قد يترتب عليها من إجراءات مماثلة أو مضادة     ، سته التسعيرية   سيا
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ومن ضمن السياسات الممكن اتباعها فى هذه الظروف      . من المنافسين   
  : ما يلى 

   حرب الأسعار -١
كل منافسين يعرض سعراً أقل من الآخرين وفى بعض الأحيان          

 تنتج من   وعادة لا تخطط هذه الحرب ولكنها     . أقل من كلفته المتغيرة     
وبهذا تبدأ سلسلة مـن التـصرفات       ، قيام أحد المنتجين بقطع أسعاره      

  . المماثلة للمنتجين الآخرين 
   قيادة السعر -٢

هنا تتبع مجموعة المنافسين السعر الذى يحـدده أحـدهم الـذى           
وغالباً مـا يكـون هـذا       ، تعتبره المجموعة بمثابة قائداً أو رائداً لهم        

جم المنظمة وسيطرتها على جزء كبيـر مـن         المركز القيادى لكبر ح   
تبدأ عملية تخفيض أو زيادة السعر من منتج ، السوق فى بعض الأحيان   

  . صغير الحجم وقد يتبعه المنتجون الكبار أو لا يتبعوه 
    Collusion الاتفاق -٣

لتجنب مشاكل المنافسة على أساس السعر قد يتفـق المنتجـون           
فى هـذه الحالـة     .  يقتسموا السوق    المتنافسون على سعر معين أو قد     

إلا أنه يوجد دائماً احتمـال أن  ، يصبح الموقف مشابهاً لحالة الاحتكار     
  .ينفصل منتج ما عن الاتفاق 
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   المنافسة غير السعرية -٤
فقد يتنافس  . وتعنى استعمال وسائل غير السعر كأساس للمنافسة        

وذلك لتجنب  ، عات  الدعاية والإعلان وتنشيط المبي   المنتجون باستعمال   
  . مضار المنافسة على أساس السعر 

 تنازلات سريعة فى السعر لبعض العملاء دون أن يدرى المنتجون  -٥
  . الآخرون 

  
  

  Pure Monopoly  سوق الاحتكار الكامل أو الخالص  ٢/٧/٤
هنا تتضمن السوق بائعاً أو مورداً واحداً للمنتج يطلق عليه لفظ   

أو منظمة خاصة   ، كر قد يكون منظمة حكومية      وهذا المحت . المحتكر  
ويختلف التسعير  . أو منظمة خاصة مستقلة     ، تخضع لتوجيه حكومى    

  .فى كل حالة عن الأخرى 
  

فالمنظمة الحكومية المحتكرة قد تتبنى سياسات تسعير مختلفـة       
لأهميـة  ، فقد تحدد سعراً يقل عـن الكلفـة      . لخدمة أغراض متعددة    
يقدرون على دفع قيمـة كلفتـه       ولا  ، ا الدولة   وضرورة المنتج لرعاي  

كما هو الحال فى خمات هيئة السكك الحديدية والهيئة القوميـة           . كاملة
وقد . وقد يحدد السعر ليغطى الكلفة أو ليهيئ عائداً معقولاً          . البريدية  
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يكون السعر مرتفعاً بهدف ترشيداً أو تحجيم الاستهلاك أو الحـد مـن     
  . الطلب 

  
 ،  Regulated Monopolyة الاحتكار المنـتظم  أما فى حال

منظمة خاصة تعمل تحت قواعد     ( وهو الاحتكار الذى تنظمه الحكومة      
حكومية منظمة مثل شـركة كهربـاء مـصر والـشركة المـصرية             

فقد تسمح الحكومة للمنظمة أن تحـدد أسـعاراً تتـيح         ، ) للاتصالات  
 ـ     ، أرباحاً معقولة    ستوى نـشاطها أو    وبما يسمح لها بالمحافظة على م

أما فى حالة الاحتكارات غيـر المنظمـة        . التوسع فيه عند الضرورة     
Nonregulated Monopolies  ،   فالمنظمة حرة فى تحديد أسـعار
ولكنها قد لا تتقاضى الـسعر كلـه   . منتجاتها حسب ما يتحمله السوق  

 الرغبة، دفعة واحدة لعدة أسباب منها الرغبة فى عدم إثارة المنافسين           
أو الخوف من تـدخل     ، فى اختراق السوق بسرعة وبأسعار منخفضة       

  . الحكومة 
  

ويحمى الجمهور نفسه ضد هذه الاحتكـارات القانونيـة عـن      
. طريق التقيد الصارم لأنشطتها وأسعارها فهى تعتبر احتكارات مقيدة          

وهناك أيضاً احتكارات غير مقيدة مبنية على حقوق اختراع أو حـق            
ووفق هذه الحالة لا تكون هناك منافسة مما        .  محدودة   استغلال الفترة 
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يطلق حرية المحتكر فى أن يحدد الكمية المعروضة من منتجه عند أية        
  . نقطة على منحنى الطلب حيث يتحدد السعر عندها 

  
وفى حالة الاحتكار يكون منحنى الطلب على منتجات المنظمة هـو           

أى أن الكميـة    ، سـالباً   ن  وانحدار المنحنـى يكـو    ، منحنى الصناعة كلها    
ومن المتوقع أن يحدد المحتكر سعره ولـيس        . المطلوب تزيد إذا قل السعر      

. ويمكنه استخدام وسائل الدعاية فى التأثير علـى كميـة الطلـب             ، السوق  
. أرباح غير عادية ولكن ليس هذا ضـرورياً         ويمكن للمحتكر أن يحقق     

  . الاحتكار يندر وجودها وكما هو الحال فى المنافسة الكاملة فحالة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 التسعير فى النظرية الاقتصادية
 

   Analyzing the price – Demand  مستوى ومرونة الطلب  ٢/٨

  حالة الاحتكار
 حالة قلما توجد  •
الحریة المطلقة  •

  حالة المنافسة  للمنتج فى التسعیر 
  الاحتكاریة    
 حالة وسط  •
حریة المنتج لیست مطلقة  •

حیث ، فى تحدید السعر 
، تكبلھا عوامل الكلفة 

 ، Plc، المنافسة 
  ومنفعة المنتج للعمیل         

  المنافسة الكاملة حالة 
 حالة افتراضیة  •
یتحدد السعر وفقاً  •

لقوى العرض 
 والطلب  
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فى حين أن التكاليف تحدد أدنى حد للسعر فإن السوق والطلب           
لذا فحجم الطلب أحـد المحـددات المهمـة     . يحددان أعلى حد للسعر     

 ومن ثم يتعين معرفة مدى استجابة المـستهلكين         ،لتحديد سعر المنتج    
. أى معرفة مرونة الطلب لدى المستهلكين داخل السوق         ، لسعر معين   

ويوازن كل من المستهلك النهائى أو المشترى الصناعى بـين سـعر            
لذلك يجب أن يدرك المسوق     . المنتج وبين المنافع المتحققة من شرائه       

فـأى  ، عر منتجه وبين الطلب عليه      العلاقة بين س  ، قبل تحديد السعر    
، سيترتب عليه مستوى معين من الطلبسعر يحتمل أن تحدده المنظمة    

نظمة سيؤدى إلى مستوى أو حجم      لموهو ما يعنى أن كل سعر تحدده ا       
ذلك لأن العميل هو الذى يقـدر       . للطلب يختلف عما يهيئه سعراًً آخر       

و رفض الـسعر الـذى      وبناء على تقديره يقرر قبول أ     ، قيمة المنتج   
  . تعرضه المنظمة 

  
ويوضح منحنى الطلب عدد الوحدات التـى سـوف يـشتريها     

، السوق فى فترة زمنية معينة بأسعار مختلفة والاتجاه المألوف للطلب           
. أنه يتناقص عدد الوحدات المشتراه فى فترة زمنية مع تزايد الـسعر          

بمعنى أنـه   . سية  ففى الحالات العادية تكون علاقة السعر والطلب عك       
وتنحدر معظم خطوط أو منحنيات الطلب      . كلما زاد السعر قل الطلب      

قد ، لكن بالنسبة لسلع التفاخر والسلع الكمالية كالعطور مثلاً         ، لأسفل  

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                            برنامج                                
  البیع والتسویق      مھارات     مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                            

- ٨٨ -

ومع ذلك فإن جنح الـسعر لأن       ، يتجه الطلب لأعلى مع زيادة السعر       
  . فإن مستوى الطلب سيقل ، يكون عالياً جداً 

  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

ويواجه المسوق بمشكلات ذات صبغة اقتصادية فى بعـض         
، مثل اختيار طريقة تقـدير  ، جوانبها عند تقديره الطلب على منتجاته      

ويؤدى ذلـك   ، ومرونة الطلب   ، العوامل المؤثرة فى حساسية السعر      
ولقياس علاقة الطلب بالسعر . للطلب على منتجاته إلى صعوبة تقديره    

. بيت العوامل الأخرى المؤثرة على الطلـب   يقتضى الأمر ضرورة تث   
 على الطلب – غير السعر –ويبين الاقتصاديون تأثير العوامل الأخرى 

من خلال التغير فى منحنى الطلب وليس من خلال الحركات خـلال            
  . المنحنى 

 الكمیة المطلوبة 

 السعر  
P2  

P1 

Q2  Q1  

 ظم المنتجات  حال مع

 الكمیة المطلوبة 

 السعر  

P3   

P2   

P1   

Q3   Q1   Q2   

  حال المنتجات الكمالیة
 وسلع التفاخر
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وتشير مرونة الطلب إلـى الاسـتجابة النـسبية لإيـرادات           

 تقيس مرنة الطلـب مـدى       بمعنى. المبيعات مع كل تغيير فى السعر       
أى مدى اسـتجابة الطلـب لتغييـر        ، حساسية الطلب لتغيرات السعر     

ويكون الطلب على المنتج مرناً عندما يتأثر مباشرة بأى تغير          . السعر  
ويعنى ذلك أن تخفيض الأسعار يعنى زيادة فى حجم         . فى سعر البيع    

ة زيـادة  إذن أي. وارتفاع الأسعار يعنى تخفيض حجم الطلب     ، الطلب  
  . فى سعر بيع المنتج سوف يتبعها انخفاض مستوى الطلب 

  
إذا تغير الطلب بالكاد مع تغير بـسيط فـى          ، بعبارة أخرى   

وفى هذه الحالة يكون المـشترون      ، السعر نقول أن الطلب غير مرن       
، أما إن تغير الطلب كثيراً بسبب تغير الـسعر          . أقل حساسية للسعر    

 يكون المشترون أعلى حـساسية للـسعر        وهنا، نقول أن الطلب مرن   
فمثلاً فى حالـة الـسلع      . وتختلف مرونة الطلب باختلاف نوع المنتج       

مثل الملح  ، الضرورية يكون الطلب عليها قليل المرونة أو غير مرن          
وذلك لأن التغيرات الواسعة فى السعر لها تـأثير         . والخبز والسجائر   

 فليس لها أى تأثير وهنـاك  أما التغيرات البسيطة  ، طفيف على الطلب    
وذلك لأن أى تغيـر     ، سلع استهلاكية أخرى يكون الطلب عليها مرناً        

  . فى الأسعار له آثار سريعة على حجم الطلب 
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. وإذا كان الطلب مرناً سيتجه البائعون إلى خفض أسعارهم          
. فالسعر الأقل سيولد مبيعات أكثر وإيراداً أكبر وعائداً إجمالياً أعلـى            

ويظل هذا الإجراء معقولاً طالما كانت الكلفة الإضافية لإنتـاج وبيـع           
ويهتم المسوق بمبدأ المرونـة     . كمية أكبر لا تتجاوز الإيراد الإضافى       

. تساعده فى معرفة المدى الذى يغير فيـه الأسـعار           لأنها  ، السعرية  
ويتعين على المنظمة دراسة أثر الزيادة المقترحة للسعر علـى حجـم          

  . لب المتوقع وفى ظل درجة المرونة المرتبطة بالطلب على المنتج الط
  

وعادة ما يكون المشترون أقل حساسية للسعر فى الحـالات          
  : التالية

مـن سـلع    ، عندما يكون المنتج رفيع الجودة أو فريداً من نوعه           -١
 . أو ميهئاً لعميل بذاته وبشكل خاص ، التفاخر والرفاهية 

ت إحلالية بديلـة أو يكـون مـن العـسير           عندما لا تتوافر منتجا    -٢
 . الحصول عليها 

  نسبة التغير فى السعر ÷ نسبة التغير فى الطلب = معامل المرونة السعرية للطلب 
  
 

  التغير فى الطلب
  الطلب
 

  التغير فى السعر   ÷  =
  السعر 

 
   ط∆  =ر 

 ط
   س∆  ÷

 س
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 . عندما يكون سعر المنتج منخفضاً بالنسبة لدخل المشترى  -٣
يتقاسمون ( عندما يتشارك أكثر من مشترٍ فى تحمل السعر أوالكلفة  -٤

 ) . الكلفة 
 

ويكون هدف المنظمة بصفة عامة نقل منحنى الطلب علـى          
 أو جعل مرونـة الطلـب علـى    ،منتجها فوق منحنى طلب الصناعة      

بحيـث إذا انخفـض     ، منتجها أقل من مرونة الطلب على الـصناعة         
تستطيع المنظمة الاحتفاظ بـبعض عملائهـا       ، مستوى سعر الصناعة    

أو أن تفقد عدد أقل مـن عملائهـا         ، دون حاجة إلى خفض أسعارها      
أو أن تضطر المنظمة إلى خفض      ، لتحولهم إلى منافسيها الأقل سعراً      

  .عرها بدرجة أقل من منافسيها س
  

وهى ، وهناك نوع آخر من المرونة تعرف بالمرونة التبادلية 
مدى تأثير سعر منتج معين على الطلب على المنتجات الأخرى التـى            

فمن المعروف أن مجموعة المنتجات التى تقوم . تقوم المنظمة بإنتاجها 
ب والنفقات بحيث   أية منظمة بإنتاجها وتسويقها مترابطة من حيث الطل       

فإذا كانـت  . يمكن أن يؤثر سعر منتج على الطلب على المنتج الآخر          
المرونة موجبة فالمنتجين بديلين مثلما يحدث عندما يتم تخفيض أسعار          

 ـ       م مبيعـات التلفـاز الأبـيض       التلفاز الملون أن يخفض ذلك من حج
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 ـ  ، كما قد تكون المرونة التبادليـة سـالبة         . والأسود ين أى أن المنتج
مكملين لبعضهما حيث يؤدى تخفيض أسعار أجهزة الفيديو إلى زيـادة      

أى ليس هناك   ، أو تكون المرونة صفر     . الطلب على أشرطة تسجيله     
علاقة فتخفيض أسعار التلفاز لا يؤثر على حجم الطلب على أجهـزة            

  .التسجيل 
  

    اتجاھات منظمات أعال دولیة ٢/٩
فعلـى  . مات دوليـة    هناك منتجات تتدخل فى تسعيرها منظ     

علـى  ) إياتا  ( أثر سياسات الاتحاد الدولى للنقل الجوى       ، سبيل المثال   
وتأثير منظمة الأوبك علـى تـسعير       . أسعار تذاكر شركات الطيران     

 هى منظمة الدول المصدرة للبترول      OPECوالأوبك  ، البترول الخام   
لبيـع  وهى عبارة عن تكتل يهتم كأولوية أولى بتحديد سعر موحـد ا         ، 

   .البترول الخام فى العالم 
  

               Competition  المنافسة ٢/١٠
، تأثير المنافسة فى سياسة الأسعار أمر لا يحتاج إلى تأكيـد       

بل يستحيل على أيـة منظمـة       ، فالمنافسة أحد العوامل التى يصعب      
فتـصرفات  . إذا كانت تريد أن تضمن لأسعارها النجـاح         ، تجاهلها  

من شأنها التأثير المباشر فى مدى قدرة إدارة المنظمة على          المنافسين  
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ومن ثم تعد مبـادرات المنافـسين وردود        . زيادة أو تخفيض السعر     
فـالعملاء  . أفعالهم من حيث السعر عاملاً مؤثراً فى قرارات التسعير          

وعليـه لا   . المنافسة  يقيمون ويقارنون سعر المنتج  بأسعار المنتجات        
عمال أثر المنافسة عند تسعير منتجاتها حتى لو كانت         تغفل منظمات الأ  
فالمنافسة قد تأتى من المتنجـات المـشابهة أو مـن    . منتجات متباينة   
ورغم عدم وجود منافـسة مباشـرة بـين بعـض           . المنتجات البديلة   

إلا أن المنظمات تتنافس على جزء من القـدرة الـشرائية           ، المنتجات  
  . للمتسهلك 

  
مركـزهم  ، نافسة بحسب عدد المنافسين     وتختلف طبيعة الم  

. الـخ   ... ومدى القيادة أو التبعية فـى الـسوق         ، المالى والتنافسى   
ويـسهم  . وتحتاج المنظمة للتعرف على سعر وجودة كل منتج منافس          

تحليل أسعار المنافسين وخدماتهم المصاحبة لهذه الأسعار فى تحديـد          
د لهـا فـى تـسعير       حيث تأخذ ذلك كمرش   ، أسعار منتجات المنظمة    

ولهذا تقوم المنظمة بجمع أكبر قدر من المعلومـات عـن           . منتجاتها  
الأسعار ، العروض  ، التكاليف  ، الجودة  ، المنتجات  : المنافسين حول   

ردود الأفعال على سياسة    ، منافذ التوزيع   ، طرق الترويج والإعلان    ، 
 المركـز   وكل المعلومات الأخرى التى تؤثر فى     ، المنظمة التسعيرية   

  : أهمها ، ويمكن للمنظمة بلوغ ذلك من خلال طرق متعددة . التنافسى 
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إرسال موظفيها أو متسوقين يقارنون جـودة وأسـعار منتجـات            -١
 . المنافسين 

الحصول على قوائم أسعار المنافسين وشراء وحدات من منتجاتهم          -٢
 .وتفكيكها للتعرف على مزاياها إن دعت الحاجة لذلك 

 أو عملاء المنظمة عن آرائهم فى سعر وجودة كل   سؤال المشترين  -٣
 . منتج منافس 

 
، وعندما يكتمل إدراك المنظمة لأسعار وعروض المنافـسين         
. يمكنها استخدام ذلك كنقطة بدء لعملية صنع قراراتهـا التـسعيرية             

إلى حـد   ) المنافسة السعرية   ( وتتوقف أهمية السعر كأساس للمنافسة      
فإذا كان ما تعرضـه المنظمـة ممـاثلاً أو    . كبير على طبيعة المنتج   

أى إذا كان المنتج نمطياً بحيث يكون       ، مشابهاً لما يعرضه المنافسون     
ومن ثم يـصعب التمييـز   ، من الصعب تميزه عن منتجات المنافسين       

وعلـى  ، يكون السعر من أهم آليات المنافسة القويـة    ، السعرى بينها   
وإلا فقدت عملائها   ، ار منافسيها   المنظمة أن تضع أسعاراً قريبة لأسع     

فـى مقابـل   وهنا تحتاج المنظمة أن تكون كلفتها قياسـية  . ومبيعاتها  
) . الريادة فى خفض التكـاليف  ( تكاليف منافسيها لتحقيق ميزة الكلفة     

، ذلك لأن السعر كأداة من أدوات المنافسة لا يمكن أن تكون مطلقـة              
تلافات فـى الكفـاءة الإنتاجيـة       فالتميز فى السعر سيكون مقيداً بالاخ     
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فمع تقارب معدلات الكلفة بـين      ، والتسويقية بين المنظمات المتنافسة     
  .تقل فرصة الاعتماد على السعر كأداة بيعية ، المنظمات 
  

، لكن فى حالة المنتجات التى يمكن التميز فيها بين المنافسين           
ى ينفـرد   تكون الاختلافات فى الخصائص والمواصفات والمكونات الت      

هى العنصر الجوهرى فى المنافـسة     بها المنتج عن المنتجات الأخرى      
. ولا يكون للسعر دور رئيسى فى ذلـك         ، ) المنافسة غير السعرية    (

، وعليه إن كان ما تعرضه المنظمة يقل جودة عما يعرضه منافـسيها      
إما إذا كان عرض    . فلن تقدر على تحديد سعر كذلك الذى يبيعون به          

. فتستطيع أن تحدد سعراً أعلى من منافـسيها         ،  هو الأفضل    المنظمة
 ستستخدم السعر كآلية لتثبيت أقدام منتجها بالسوق        – أساساً   –كما أنها   

  . وتحديد مركزه إزاء المنتجات التى يقدمها المنافسون 
  

كما أن استراتيجية المنظمة فى تسعير منتجاتها قد تؤثر علـى           
بينمـا اسـتراتيجية    . المنافسين ليحاكوها   وقد تجذب   ، طبيعة المنافسة   

السعر المنخفض وهامش الربح المتدنى قد تعرقل المنافسين أو تـؤدى       
لاسيما من لا يقوى منهم على الاستمرار فـى         . لإخراجهم من السوق    

  . خفض أسعارها ضمن منافسة سعرية 
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وتختلف المنظمات المتنافسة فى درجة ما تتمتع به من استقلال     
عير فالبعض يفضل حجمه الكبير ومركزه المـالى وتاريخـه          فى التس 

، يكون فى مركز يمكنه من قيادة المنظمات الأخرى فـى الـصناعة             
والبعض الآخرين يجد لزاماً عليه إما مجاراة أسعار المنافسين أو إتباع           
القائد فى أسعاره حيث لا يتمتع بمركز تنافسى يؤهله إلى فرض سعر            

، قد تتجه إلى تخفيض الـسعر       ، دة فى السوق    والمنظمة القائ . معين  
فقـد  ، ولكن إذا توقعت المنظمات المنافسة ستتجه أيضاً إلى تقليـدها           

تعدل عن تخفيض السعر بدلاً من الدخول فى حرب أسعار يخسر فيها            
وقد تتبع بديل آخر مثل زيادة الجهود الترويجية أو خـدمات           . الجميع  
ها فى إدراك المستهلك عن المنتجات      مما يؤدى إلى تميز منتج    ، المنتج  

ولا تـستطيع   . تبديل أقل مخاطرة من المنافـسة الـسعرية       ، المنافسة  
المنظمة التابعة تحديد أسعار منتجاتها بشكل مختلـف عـن الأسـعار            

هذا وتفضل المنظمات أن يظل سعر المنتج ثابتـاً         . السائدة فى السوق    
لمـزيج التـسويقى    وفى حدود أسعار المنافسين مع تغيير عناصـر ا        

أو ، سواء من خلال تطـوير المنـتج    ، الأخرى فى مواجهة منافسيها     
أو تصميم حملة ترويجية أكثر تركيـزاً علـى         ، إضافة شكل جديد له     

  . عيوب المنافسين وإبراز مميزات منتج المنظمة من خلالها 
  

   العلاقة بین السعر ومستوى الجودة -٣
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 مؤشراً مهماً فى التسويق     أصبحت العلاقة بين السعر والجودة    
فإن السعر  ، ففى حالة عدم توافر مؤشرات أخرى للجودة        . المعاصر  

فكلمـا  ، يمثل مؤشراً رئيساً لجودة المنتج من وجهة نظر المـستهلك           
وأثبتـت  . ارتفع سعر المنتج نظر المستهلك إلى المنتج على أنه جيد           

 ـ        ى المنتجـات   الدراسات والبحوث أن كثيراً من المشترين ينظرون إل
الغالية الثمن على أنها جيدة أو ذو ميزة أو أفـضل مـن المنتجـات               

  . الرخيصة 
  

ويعتقد بعض العملاء أن رخص السعر لمنتج منـافس لآخـر           
لذا ينبغى على . إنما يكون على حساب الجودة ، ومتفق معه فى الحجم 

المنظمة أن توضح فيما تنشره من إعلانات عامـة أو تعرضـه مـن           
أسباب رخص السعر حتى لا يساء إلى سـمعة         ، ن المتاجر   لوحات م 

  :ومن أسباب رخص السعر مثلاً . المنتج 
 .صغر حجم العبوة  -
انخفاض كلفة الوحدة المنتجة بسبب الإنتاج الكبير أو التوسع فـى            -

 .حجم الإنتاج 

 .سرعة معدل الدوران  -
 . الحاجة إلى تصفية بعض المنتجات بتضحية فى سعرها  -
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المبالغة فى رخص السعر مع اقتران ذلك بارتفاع        كذلك فإن   
وبخاصـة  ، أمر يشير الشك ويزعزع ثقة المستهلك       ، مستوى الجودة   

إذا كانت هناك مفارقات واضحة تتمثل فى ارتفاع أسـعار المنتجـات            
، لهذا فإن المنظمة إذا رغبت فى خفض السعر الذى تبيع به . المنافسة 

ولكن يمكنها أن تنقص ، جودة بحال ينبغى ألا يكون ذلك على حساب ال  
الكمية المعبأة أو تخفض فى نفقات العبوة أو نفقات الإنتاج أو التسويق            

  . دون أن تمس صلب المنتج ومواصفاته الأساسية بحال 
  

بيد أن العلاقة بين السعر والجودة يجب أن ينظر إليها فـى            
 هـذه   وتتمثـل . حدود سعرية معينة للمنتج من وجهة نظر المتسهلك         

وحد أدنى لـه لا  ، الحدود فى وجود حد أعلى للسعر لا ينبغى تجاوزه   
وأية زيادة عن الحد الأعلى لسعر المنتج يعتبرهـا         ، يجب النزول عنه  

وأى نقص  ، المستهلك أن المنتج غالى جداً بصرف النظر عن جودته          
ومن خلال  . عن الحد الأدنى يعتبره المستهلك أن المنتج رخيص جداً          

يمكن إعطـاء   ، حدود السعرية للمنتج من وجهة نظر المستهلك        هذه ال 
لكن لكل مـستهلك    . التفسير المناسب عن العلاقة بين الجودة والسعر        

. عند تسعير المنتجات وتـسويقها      قدرة شرائية معينة ينبغى مراعاتها      
بحـسب الظـروف   ، وتختلف هذه القدرة الشرائية من مستهلك لآخـر   

  . للمستهلك الاجتماعية والاقتصادية
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 ليس مـن    – من وجهة نظر المشترى      –إن السعر المناسب    

فأقل الأسعار قد لا يوفر للمشترى      . الضرورى أن يكون أقل الأسعار      
فقد يمنح البائع فـى     . مستوى الجودة والخدمات المطلوبة عند الشراء       

بعض الأحيان أسعاراً منخفضة حتـى يـضمن تـصريف بـضاعته            
وهذا التخفيض سيترتب عليـه     ، تشرى معين   واستمرار التعامل مع م   

ولهذا يجب على المشترى التعرف علـى الأسـباب أو   . خسائر للبائع  
حيث تؤثر إستراتيجية تخفيض    ، الدوافع لقيام البائع بتخفيض الأسعار      

، السعر على مستوى الخدمة والجودة التى يقدمها البائع إلى المشترى           
  : كما يلى 

قل يمثل جزءاً من استراتيجية التسعير لدى       حالة إن كان السعر الأ     -١
  . البائع

حالة أن السعر الأقل يرجع إلى ظروف معسرة لدى البائع تدفعـه             -٢
 .إلى مثل هذا التصرف 

حالة ما إذا كان تخفيض السعر ينتج عن محاولات للبائع للاحتفاظ            -٣
 .بنشاطه ومكانته فى السوق 

 
 والخدمة فى  وفيما يلى توضيح لعلاقة السعر بمستوى الجودة      

  : كل حالة 
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  : الحالة الأولى 
فـإن  ، إذا ما منح البائع السعر الأقل نتيجة لاستراتيجية معينة           -١

  . الشراء فى هذه الحالة يعتبر مربحاً للمشترى 
قد يرغب البائع فى البيع بأقل من السعر المتوسط حتى يحقـق        -٢

 . علاقة طيبة مع المشترى ويصبح ممولاً له 
قدم البائع جودة وخدمات ممتازة نظراً لأنـه    فى نفس الوقت سي    -٣

يهدف إلى بناء علاقة طيبة مع المشترى ثم شـهرة وسـمعة            
 . لنفسه 

 
  : الحالة الثانية 

يتجه البائع إلى تقديم سعراً أقل إذا كان لديه فائضاً من المنتج             
فى . ومن ثم هناك ضرورة للتخلص منها    ، تفوق الكمية المطلوبة منه     

 يؤثر السعر المنخفض على مستوى الجودة أو الخـدمات   هذه الحالة لا  
  .المقدمة من البائع

  
  : الحالة الثالثة 

قد ينتج السعر المنخفض عن محـاولات ملحـة مـن البـائع             -١
  . للاحتفاظ بنشاطه ومكانته فى السوق 
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فى هذه الحالة من المتوقع أن السعر المنخفض سيقابل بتخفيض   -٢
يتمكن البائع مـن تقليـل      حتى  ، فى مستوى الخدمة والجودة     

 . الخسارة المحققة عند البيع بسعر منخفض 

فى هذه الحالة يجب على المـشترى أن يـضع وزنـاً لكـل               -٣
الاحتمالات المتعلقة بتخفيض مستوى الجـودة أو الخدمـة أو          

 .الوقت عند تقييمه للسعر المنخفض 

  
وفيما يلى توضيحاً لعلاقة السعر ومستوى الجـودة والخدمـة          

  .روط الشراء وباقى ش
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 السعر المنخفض  

جزء من 
 استراتیجیة البائع 

وجود / البائع ظروف 
  فائض یحتاج تصریف

محاولة من البائع 
للاحتفاظ بمكانتھ 

 ونشاطھ فى السوق  

 مربح للمشترى* 
   طیبة یحقق علاقات * 
  البائع ممول للمشترى* 
  مستوى جودة وخدمة* 

       ممتازة 
  

زیادة الكمیات 
المعروضة عن 
  الكمیات المطلوبة

  
  
  

من المتوقع تخفیض 
مستوى الجودة 

والخدمات المقدمة 
   للمشترى
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   ھمسة فى أذن المشترى -٤
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إن الاتجاه إلى المغالاة فى أهمية الحصول علـى الأسـعار           
المنخفضة عند شراء المنتجات قد يكون اتجاه غير صـائب للأسـباب    

  : التالية 
يتعين على المشترى عدم اتخاذ قرار سريع بالشراء لمجرد أن           -١

. عراً أقل من الأسعار السائدة فـى الـسوق          البائع قد منحه س   
والسبب فى هذا أن جودة المنتجات المـشتراه بجانـب وقـت          
الحصول عليها والخدمات التى يمنحها البائع للمشترى قد تكون      

  . أكثر أهمية فى أحيان كثيرة من السعر 
أن الحصول على أسعار منخفضة ليس له أهمية ما لـم تـف              -٢

 . ض الذى اشتريت من أجله المنتجات المشتراه بالغر

أن الشراء بالسعر المناسب حقاً من العوامل المهمة عند اتخاذ           -٣
إلا أنه أحد المتغيرات المتعددة التـى يأخـذها         ، قرار الشراء   

فالسعر المنخفض قـد لا     . المشترى فى الحسبان عند الشراء      
دة والخـدمات المطلوبـة عنـد       يحقق للمتشرى مستوى الجو   

  .الشراء
أكد المشترى من أن سـعر المنـتج هـو الـسعر            وحتى يت 

  : فلابد ، مناسبال
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أن تتوفر لديه معلومات كاملة عن مختلف الخامات والمعدات          -١
والآلات والإمدادات والتكنولوجيا التى استعملتها المنظمة فـى        

  . الإنتاج 
 .الإلمام بمستويات الجودة المتاحة والأسعار السائدة فى السوق  -٢
 مختلف عناصر التكاليف المتعلقـة بالنقـل        الأخذ فى الاعتبار   -٣

ثم يقارن بـين    ، والمناولة والخدمات والشحن ومواعيد التسليم      
   .هذه التكاليف مضافاً إليها سعر المنتج وبين احتياجاته
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  الطلب المتوقع وطبیعتھ   •
 :المنافسة  •
  أسعار وعروض المنافسین  -
 أسعار المنتجات البدیلة   -
  : میل الع •
  إدراك العمیل للسعر وقیمة المنتج  -
 الجوانب النفسیة للعمیل وطبیعتھ  -
  اتجاھات منظمات أعمال دولیة  •
 : ظروف وطبیعة السوق  •
  ھیكل السوق  -
 الأحوال الاقتصادیة العامة  -
 الظروف الاجتماعیة  -
 القوانین والتشریعات والنظم الحكومیة  -
 العرف السائد  -
 مستوى الدخل السائد  -
  أخرى  -

  عوامل داخلیة
عوامل یمكن التحكم فیھا والسیطرة علیھا من 

  قبل إدارة لامنظمة

  أھداف المنظمة  •
 الأھداف التسویقیة  •
 ) العائد المستھدف ( أھداف التسعیر  •
 ) الإنتاجیة والتسویقیة ( التكالیف الكلیة  •
 استراتیجیة المزیج التسویقى  •
 اعتبارات تنظیمیة  •
 الطابع السلوكى للمنظمة  •
 ... ) الیة والبشریة الم(الموارد المتاحة للمنظمة  •
 المستوى التكنولوجى المستخدم  •
  أخرى  •

  المؤثرة على تسعیر المنتجاتالعوامل

  عوامل خارجیة 
عوامل تخرج من نطاق تحكم وسیطرة إدارة 

  المنظمة 

عوامل تتعلق 
  الأھداف  • بالوسطاء

 الموارد المتاحة  •
 الوظائف التسویقیة  •
 التكالیف  •
 السیاسات الإداریة  •
 المنافسة  •
  أخرى  •

عوامل تتعلق بالبیئة 
 المحیطة بالمنظمة

- ٥٠ - 
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   أنواع النماذج وفقاً للهدف منها -١
  

 الأنواع 
  بيان 

  نماذج وصفية 
Descriptive Models   

  نماذج الأمثلية 
Optimization Models  

  نماذج تنبؤية 
Predictive Models  

وصف النظام أو الوضع كما هو أو كما   الهدف 
ون الحكم د، سيكون عليه فى المستقبل

على النظام أو الوضع محل الدراسة أو 
محاولة اختيار الاستراتيجية المثلى من 

    بين البدائل المتعددة المتاحة 

البحث عن البديل أو الحل الأمثل 
للمشكلة محل الدراسة أو ما يجب أن 

  يكون عليه الحال 

، محاولة التنبؤ وتقدير المستقبل 
 ومعالجة الحالات التى يصعب فيها
. القطع يقيناً أو التأكيد بقيم معينة 

  ويكون عدم التأكد هو الحالة السائدة 

 النماذج البيانية  -  أمثلة 

 النماذج الإحصائية  -

 نماذج المحاكاة  -

  سلاسل ماركوف  -

  نماذج نظرية القرارات  -
 نماذج صفوف الانتظار  -

 نماذج البرمجة الرياضية  -

الديناميكية ، غير الخطية ، الخطية (
 ) دفية اله، 

  نموذج التخصيص  -

  نماذج الانحدار  -
 توفيق المنحنيات  -

 سلاسل ماركوف  -

  نماذج مونت كارلو  -

 
- ١٥٩ - 
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





Strategies Pricing Products  

  

 

  مقدمة * 
 استراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة   -١
  استراتيجيات التسعير النفسية  -٢

  استراتيجيات التمييز السعرى  -٣

  استراتيجيات تسعير مزيج المنتجات  -٤
  استراتيجيات تسعير السلع المعمرة والسلع الهالكة  -٥

  استراتيجية التسعير الترويجى  -٦
 حدد  استراتيجية السعر الم -٧

  استراتيجيات تسعيرية أخرى  -٨
  الضمانات السعرية للوسطاء  -٩
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



Strategies Pricing Products 

  مقدمة 

تعتبر سياسات واستراتيجيات التـسعير هـى الإطـار العـام           
ة المنظمـة   ولذلك يتعين على إدار   . لقرارات التسعير بمنظمة الأعمال     

أن تحدد هذه السياسات وتلك الاستراتيجيات بوضوح لأنه تساعد فـى           
ويجـب أن تكـون     . بناء الصورة الذهنية للمنظمـة عنـد العمـلاء          

. استراتيجية التسعير قادرة على مواجهة الموقف التنافسية المختلفـة          
ويتوقف تحديد هذه الاستراتيجية على العوامل البيئية المحيطة بالمنظمة  

: ولقد حدد فيليب كوتلر خمس استراتيجيات لمواءمة الأسعار هـى           . 
، التـسعير الترويجـى   ، الخصومات الـسعرية  ، التسعير الجغرافى   

  . وتسعير المزيج السلعى ، أسعار التمييز 
  

وتختـار المنظمـة    ، وعموماً تتعدد اسـتراتيجيات التـسعير       
كما أن .  والخارجية استراتيجيات التسعير التى تناسب ظروفها الداخلية

فـى  ، المنظمة تعيد النظر فى استراتيجيات التسعير التى تتبعها حالياً          
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ضوء المتغيرات والمستحدثات فى البيئة التسويقية الداخلية والخارجية        
، وتواجه المنظمة بمشكلة الاختيار بين استراتيجيات التسعير البديلة         . 

  : على النحو التالى 
 








ومما لا  . تسعير بعدة عوامل سبقت الإشارة إليها       ويتأثر ال   
تـدفع المنظمـة    ، شك فيه أن قوة تأثير بعض العوامل دون الأخرى          

وفيما يلى نعرض أهم استراتيجيات     . لإنتهاج استراتيجية تسعير معينة     
  .تسعير المنتجات وأسباب اختيارها 

  
   استراتیجیات تسعیر المنتجات الجدیدة-١

 New- Product Pricing Strategies   
يتميز المنتج الجديد عادة عن غيره بأنه يكـون لـه حمايـة        
قانونية من التقليد بموجب حقوق الاختراع ولكن بمرور الوقت يفقـد           

  سعر موحد أم أسعار متعددة  •
 سعر ثابت أم سعر متغير •

 سعر مرتفع أم سعر منخفض  •

 تسعير كل منتج على حدة أم تسعير مزيج المنتجات  •

 أسعار كسرية أم مألوفة أم رمزية  •

 سياسة الاستدراج أم سياسة التحميل  •

 أم تسعير دولى تسعير محلى  •
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وبالطبع فى بادئ الأمر    . المنتج هذه الميزة وتبدأ المنافسة فى الظهور        
 ـ    ، يكون للبائع حرية أكبر فى التسعير        رور ولكن يفقد هذه الحرية بم

  . الوقت حيث يصبح المنتج مشابه فى خصائصه للمنتجات المنافسة 
  

ويعد تسعير المنتج الجديد من أصعب ما يواجه المنظمة من          
حيث يكون  ، فهى عملية محفوفة بمخاطر     ، شكلاً عند تحديد الأسعار     

سعر المنتج أحد عوامل جذب الانتباه وبالتالى نجاح أو فشل المنتج فى            
يزيد الطين بلة أن المنافسين سيقلدون هذا المنـتج فـى   ومما  ، السوق  

إن تسعير المنتجات الجديـدة     . أقرب وقت تتاح لهم فيه هذه الفرصة        
يمثل مشكلة حساسة لمدير التسويق لأن تحديد السعر لأول مرة سيؤثر           

كما أن السعر المبـدئى لـه   ، على مدى قبول المستهلك لها من عدمه      
وتتوقف السرعة التى يفقـده بهـا المنـتج    . آثاره على حجم المنافسة     

الجديد جدته وتميزه على عدد من العوامل من بينها طاقة السوق الكلية           
حجم الاستثمار المطلوب لإنتـاج وبيـع المنـتج بواسـطة           ، الممكنة  

  . ودرجة تيقظ المنافسين وقدراتهم ، قوة براءة الاختراع ، المنافسين 
  

 الجديدة أهمية من اعتبـارين  وعموماً يستمد تسعير المنتجات  
وثانيهما ، أولهما تأثيره المباشر على حجم المبيعات التى يمكن تحقيقها         

تحديده المباشر لكمية الدخل التى يمكن الحـصول عليهـا مـن هـذه      
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ولا يمكن القول بأن سياسة الأسعار قد نجحت ما لم تحقق           . المبيعات  
  : هى ، ثلاثة أهداف مجتمعة 

  .وق للمنتج تحقيق تقبل الس -١
 .الصمود فى وجه المنافسة  -٢
 .تحقيق الأرباح  -٣

  

  : هما . وهناك بديلان أساسيان فى تسعير المنتج الجديد 
 سياسـة الاختـراق أو   -٢ سياسة الامتصاص أو الكـشط             -١

  التمكن 
وعـدا هـذا فهنـاك    ، ويقع هذان البديلان على طرفى نقيض   

اقترابها عن هذا النقـيض أو      بالطبع سياسات عديدة متفاوتة فى درجة       
وقد تبدأ المنظمة بإحدى هاتين السياستين ثم تتحول تدريجياً وفى      . ذاك  

  . الأجل الطويل إلى السياسة الأخرى 
  

  ) أو الامتصاص (  استراتيجية كشط الورق ١/١
Market – Skimming Pricing  

تحوى هذه الاستراتيجية هو عرض المنتج فى السوق بـأعلى          
بهدف تحقيق أقصى قدر    ، ن مصحوباً بحملة ترويجية كبيرة      سعر ممك 

. من المبيعات والأرباح فى الأجل القصير وقبل ظهـور المنافـسين            
وتستهدف الحملة الترويجية هنا استمالة أو جذب المشترين المـرتقبين          
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من ذوى الدخول المرتفعة والذين يهتمون بالحصول على المنتج فـى           
،  استعداد لدفع سعر عالٍ فى سبيل اقتنائه         ويكونون على ، أول حياته   

لما يحققه لهم هذا المنتج من إشباع نفس ويعطى لمالكه مركز أدبـى             
فهؤلاء المشترون لا يكترثون بالسعر المرتفع بقـدر مـا         . واجتماعى  

والمنظمة هنا لا تهتم بحجم     . يهمهم من ارتفاع خصائص المنتج وقيمته     
 بدرجة كبيرة جداً يعوضها عن كثـرة  المستهلكين إلا أن ارتفاع السعر   

كما تهدف المنظمة من وراء هذه الاستراتيجية سرعة استرداد         . العدد  
  . النفقات المفرقة فى إنتاج المنتج الجديد 

  
ويمكن للمنظمة إطالة فترة تطبيق هذه الاستراتيجية من خلال         

ة مـن   النزول بسعر المنتج إلى المستوى الذى يصبح مناسباً للفئة التالي         
 على أن يكون تخفيض السعر فى توقيت مدروس بحيث          –المستهلكين  

حيث يستمر السعر المرتفع الذى تقبله أعلى       . تسبق المنافسين فى ذلك     
شريحة سوقية حتى تصل إلى مرحلة التشبع وثبات المبيعـات وقيـام            

أو تلجأ المنظمة إلى تخفيض الـسعر       ، المنافسين بتقديم منتجات بديلة     
،  بعد فترة من الزمن ليناسب شريحة سوقية أقـل وهكـذا       مرة أخرى 

  . ويحدث ذلك بالنسبة للسلع المعمرة 
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وقد سميت استراتيجية الكشط حيث تكشط الفئة التى على سطح 
أو الامتصاص لأنها تهدف إلى امتصاص أكبـر قـدر مـن         ، السوق  

  . الدخل من السوق قبل دخول المنافسين إليها 
  القطاع السوقى   أ

  القطاع السوقى   ب 

  

القطاعات 
  السوقية

  القطاع السوقى  جـ
  

  استراتيجية كشط السوق
  

ونفترض هذه الاستراتيجية أن ظهور المنافسة فى السوق فيما         
ويبدأ تخفيض سعر المنتج الجديد فى      ، بعد سيؤدى إلى تخفيض السعر      

ج الجديد  نهاية مرحلة النمو وبداية مرحلة النضوج من دورة حياة المنت         
  : وذلك لسببين ، 
 ) . مراحل المنافسة ( ظهور المنافسية الشديدة فى هذه المراحل  -١

 . الرغبة فى توسيع نطاق سوق المنتج  -٢

  
وقد اتبعت هذه الاستراتيجية شركة وينولدز للأقلام الجافـة         

  اليابانية عندما قامت الفيديو  . J . V . Cشركة ، عند بداية ظهورها 
كما يشيع استخدام هذه  . وشركة فودافون وموبينيل    ، رة  للسوق لأول م  

الاستراتيجية  بين شركات صناعة السيارات لاسيما السيارات المتميزة         

 
التغلغل فى السوق بتقديم 

أعلى جودة بأدنى سعر ممكن 
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والشركات العاملة فى حقل البناء عندما تبنى       ، فى خصائصها الشكلية    
وتلك العاملة فـى    ، مساكن أو فيلات بطرز متميزة فى أماكن متميزة         

  . ناعة الملابس والأحذية والحقائب مجال الموضة مثل ص
  

  : منها ، ويحقق اتباع هذه الاستراتيجية العديد من المزايا 
ولذلك هى الأسلم حيث يـصعب علـى        ، أنها استراتيجية تخفظية     -١

 . المنظمة التعرف على درجة مرنة الطلب 
فمن الأسهل البدء بسعر عالٍ ثـم    . تحقق مرونة أكبر فى التسعير       -٢

بدلاً من البدء بسعر منخفض     ، تضت الظروف ذلك    تخفيضه إذا اق  
يصعب بعد ذلك رفعه لتغطية تكاليف غير متوقعة أو للإفادة مـن            

 . النجاح الكبير للمنتج فى السوق 

يمكن استخدامه فـى    ، تحقيق دخل ابتدائى كبير فى فترة قصيرة         -٣
 .التوسع فى المراحل التالية 

مـة مـن تغطيـة     يمكن للمنظ ، الحصول على أكبر هامش للربح       -٤
 . تكاليف البحث والتطوير للمنتج الجديد 

  
ومن عيوب هذه الاستراتيجية أن ارتفـاع الـسعر والأربـاح           

حيث يدخل  ، المحققة يعجل بدخول المنافسين ويجذب المنافسة الشديدة        

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                                                           برنامج 
  البیع والتسویق      مھارات     توح بجامعة بنھا                           مركز التعلیم المف 

- ١١٣ -

عدد كبير من المنتجين إلى سوق المنتجات المرتفعة السعر طمعاً فـى         
   . إلى تخفيض كبير فى سعر المنتجاتوسيؤدى ذلك، تحقيق عائد كبير 

  
  : وتلجأ المنظمة إلى هذه الاستراتيجية فى الحالات الآتية 

 .حالة قيادة السوق أو ريادته  -١

حالة المنتجات ذات الخصائص الفريدة التى تجعلها تختلف كليـة           -٢
وبدرجة حادة عن شكل المنتجات التى عرضت فى السوق من قبل         

 . حاجة معينة لدى المستهلك والتى كانت موجودة لإشباع 

، حالة تقديم سلع الموضة التى تتميز بقصر فترة حياتها بالـسوق             -٣
 .كملابس السيدات 

 .حالة وجود فئات من المستهلكين من ذوى الدخول المرتفعة  -٤

 .إذا كانت مرونة الطلب على المنتج قليلة أو غير معروفة  -٥
 القدرات  إذا كانت المنظمة تستهدف خفض حجم الطلب فى حدود         -٦

 . الإنتاجية للمنظمة 
 .حالة كفاية حجم الطلب المتوقع لتغطية كلفة تقديم المنتج الجديد  -٧

وجود قيود تمنع دخول منافسين بسبب إغـراء الـسعر المرتفـع             -٨
 . وهامش الربح العالى 
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وعموماً يمكن اتباع هذه الاستراتيجية فى تسعير المنتجـات         
  : ستناداً إلى الأسباب التالية الجديدة والمتميزة تميزاً كبيراً ا

 . ما يحققه إتباع هذه الاستراتيجية من مزايا وفوائد  -١

أن حجم المبيعات لن يتأثر بمستوى السعر فى هذه المرحلة مـن             -٢
حياة المنتج بنفس درجة التأثر التى ستحدث عندما يتحول إلى منتج     

حيث تكون للقدرة البيعية فى هذه المرحلة أهميـة أكبـر           . شائع  
 . بكثير من مستوى السعر 

أن هذه الاستراتيجية تمكن المنظمة من البيع بسعر عـالٍ لأعلـى           -٣
قطاع فى السوق وهو المستعد لدفع أى سعر للحصول على المنتج           

وذلك قبل محاولة البيع لقطاعات السوق التى تهتم بالسعر         ، الجديد  
ت أى أن المنظمة تتمكن من تقسيم السوق إلى قطاعا        . بدرجة أكبر 

 . مختلفة فى درجة مرونة طلبها استجابة للأسعار 
  
  ) أو التمكن (   استراتيجية اختراق السوق ١/٢

Market Penetration Pricing  
يطلق عليها أيضاً استراتيجية التغلغل فى السوق أو استراتيجية         

ومضمون . وهى عكس الاستراتيجية السابقة . أسعار النفاذ إلى السوق 
جية هو عرض المنتج بسعر منخفض عن السعر الـذى          هذه الاستراتي 

وذلك بهدف توزيعه لجميع قطاعـات      . سيصل إليه فى الأجل الطويل      
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، والوصول إلى عمق السوق بسرعة      ، السوق الكبير الحساسة للسعر     
، والبيع بكميات كبيـرة     ، والوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء        

 ثم النفاذ إلى السوق والحصول      وانتشار المنتج بالسرعة المطلوبة ومن    
وبذلك فإن كبر عدد المستهلكين يعوض المنظمـة        . على حصة منها    

وما أن ينتشر المنتج    . انخفاض السعر فينتج حجم كبير من الإيرادات        
فى السوق وتتمكن المنظمة من التغلغل فيها والسيطرة علـى حـصة            

  . ياً تسعى إلى الربحية فترتفع الأسعار تدريج، كبيرة منها 
  

ولقد سميت استراتيجية الاختراق لأنها تهدف إلى اختراق كل         
أو التمكن لأنها تمكـن المنظمـة مـن         ، قطاعات السوق من البداية     

السيطرة على السوق والتحكم والانتشار فيه بأسرع وأكفأ من المنافسين     
وذلك من خلال تحديد سعر يتناسب مع أكبر قدر من المستهلكين           . لها  
س الوقت يغطى التكاليف الكلية للمنتج أو على الأقل الكلفـة           وفى نف ، 

  . المتغيرة له 
  

كـل  ، والقاعدة العامة تقضى بتقسيم السوق إلى شرائح سوقية       
. منها يقبل مستوى جودة معيناً للمنتج عنـد مـستوى سـعر محـدد               

ولتحقيق التغلغل فى السوق والتمكن منه تقدم المنظمة أعلـى جـودة            
وبذلك تضمن المنظمة   ، ن ليناسب أدنى شريحة سوقية      بأدنى سعر ممك  
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وتأتى هـذه  . الوصول بالمنتج لأكبر عدد ممكن من العلاء فى السوق       
  : السياسة فى إطار شرطين 

أن يغطى السعر المحدد كلفة المنتج الإجمالية مضافاً إليهـا أقـل             -١
 . هامش ربح ممكن 

 . أن يقدم المنتج بأعلى مستوى جودة ممكنة  -٢
  

  )أ ( لشريحة السوقية  ا
  )ب ( الشريحة السوقية  
  )جـ(الشريحة السوقية  
  )د ( الشريحة السوقية  

  
  سياسة التغلغل فى السوق

  
والافتراض الأساسـى لهـذه الاسـتراتيجية هـو أن الـسعر       

لذا تتجه بعض   . المنخفض سيضمن حصة سوقية كبيرة للمنتج الجديد        
اً فى مرحلة بداية تقديم منتج جديـد        المنظمات إلى خفض السعر مؤقت    

مع إبراز ذلك فى الإعلانات وفى منافذ تقديم الخدمة أو منافذ           ، للسوق  
كما يمكن خفض السعر مؤقتاً فى فترة من بداية حيـاة  . توزيع السلعة   

التغلغل فى السوق 
بتقديم أعلى جودة 
 بأدنى سعر ممكن

 
تقبل أعلى مستوى 

  ى سعر جودة وأعل

 
تقبل أدنى مستوى 
  جودة بأدنى سعر 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                                                           برنامج 
  البیع والتسویق      مھارات     توح بجامعة بنھا                           مركز التعلیم المف 

- ١١٧ -

حيث يسعى المسوقون لجذب أكبر عدد      ، المنظمة أو تواجدها بالسوق     
  . يتجه مسوق لخفض السعر مؤقتاً أو ،والتعاملات ، ممكن من العملاء 

  
والنقطة المهمة فى هذه الاستراتجية تبدو عندما تريد المنظمة          

ولذلك يجب علـى    ، رفع سعر المنتج لأن المستهلك سيقيم هذه الزيادة         
المنظمة اختيار الوقت المناسب لزيادة السعر بحيث يتم فـى وقـت لا        

ويجب أن تتم الزيادة     ، يؤدى إلى انخفاض عدد العملاء انخفاضاً كبيراً      
فى السعر بصفة تدريجية وبمقدار معقول فى كل مرة بدلاً من الزيادة            

ولما كانت المنظمة تهدف إلى رفع الـسعر فـى         . الكبيرة مرة واحدة    
فإن استخدام علامة تجارية مميزة ومرغوبة  يعتبر أمـر          ، المستقبل  

  . ضرورى فى ظل هذه الاستراتيجية 
  

ة التمكن من السوق ما حدث فـى الـسوق          والمثال على سياس  
المصرية بالنسبة للسيارات ماركة لادا ولاتى كانت تباع فى بادئ المر           

حتى أن إقبال المشترين زاد بدرجـة كبيـرة جـداً           ، بسعر منخفض   
وصلت لدرجة أن الشركة المستوردة لهذا النوع من السيارات كانـت           

، هذا الطلب المتزايـد     تقوم بالحجز ولعدة شهور حتى تستطيع الوفاء ب       
وبعد مرور فترة ليست كبيرة بدأ رفع السرع تدريجياً إلى أن وصـل             
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إلى سعر يقارب أسعار الأنواع الأخرى للـسيارات مـن الماركـات            
  . المختلفة 
  

ومما تتسم به استراتيجية اختراق السوق من مزايا أن انخفاض           
 تعالج مشكلة   ومن ثم فهى  ، السعر سيؤدى إلى تأجيل دخول المنافسين       

كما تحقق هذه الاستراتيجية زيادة سريعة فى رقم        . المافسة من البداية    
غير أن تنفيذ هذه الاستراتيجية . المبيعات ونصيب المنظمة من السوق      

ومن ثم لا يمكن الاعتماد على الربح كمصدر        ، يتطلب استثماراً كبيراً    
  . للتمويل 

  
  : الات التالية وتكون هذه الاستراتيجية ملائمة فى الح

حالة إمكانية التشغيل الاقتصادى وتحقيق وفورات كبيرة فى الإنتاج  -١
والتسويق فى ظل الإنتاج الكبير والاستغلال الأفـضل للأصـول          

 . الثابتة 
حين يكون هناك خطر شديد من المنافسة بعد وقت قصير من تقديم   -٢

نظمـة  فتفـضل الم ، ) مواجهة المنافسة الشديدة المرتقبة     ( المنتج  
 . الاستحواذ على نصيب سوقى كبير 

وحـساسية  ، حينما تكون مرونة الطلب استجابة للـسعر عاليـة           -٣
 . المستهلكين للسعر حتى فى المرحلة الأولى لتقديم المنتج 
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حين لا تكون فى السوق تلك الطبقة العليا ذات الـدخل المتميـز              -٤
 . والتى تريد أن تحصل على الجديد بأى سعر 

 . ع بأهمية السوق وبجدوى النفاذ إليه حالة الاقتنا -٥

حالة وجـود منافسيـن محمييـن أو يتلقـون دعماً للتصدير من          -٦
 ) .التسويق الدولى ( دولهم 

  
. أحياناً تكون سياسية الامتصاص غير صالحة على الإطلاق  
، فرغم أن السعر العالى سيضمن الأرباح فى مرحلة التقديم الأولـى            

ظمة فرصة البيع الـسريع لقطاعـات الـسوق    فإنه قد يفوت على المن   
الكبيرة الحساسة للسعر والتى قد تحتاج لطلبها لتحقيق التوزيع الكبيـر      

وبالتالى يكون البديل هو سياسة الاختراق لتحقيـق هـذا          ، المطلوب  
  . التوزيع الكبير بالسرعة المطلوبة 

  
وبالرغم من ان سياسة الاختراق يمكن الأخذ بها فـى أيـة            

فإنه يحسن دراسـة    ، ن مراحل دورة حياة المنتج بعد تقديمه        مرحلة م 
ومـن  ، احتمالاتها وصلاحيتها قبل تقديم المنتج للسوق على الإطلاق         

المؤكد وجوب بحث إمكان تطبيقها على الأقل بمجرد أن يتحقق تقبـل       
فأحياناً ما تكون   ، الطبقة العليا فى السوق حين تقديم المنتج بسعر عالٍ          
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حيدة لإنقاذ المنتج الجديد من الفشل الـسابق لأدائـه هـى            الوسيلة الو 
  . سياسة الاختراق 

  
وواقع الأمر أن استراتيجية كشط السوق تسعى لنفس هـدف          

. ولكن التطبيق يتم بأسلوب عكـس       ، استراتيجية التغلغل فى السوق     
فبينما تبدأ استراتيجية التغلغل بتسعير المنتج ليناسب أدنـى شـريحة           

ك تضمن الدخول بالمنتج لأكبر عدد من العمـلاء فـى           وبذل، سوقية  
فإن استراتيجية كشط السوق تبدأ بتسعير المنتج بأعلى سـعر    ، السوق  

ثم تبدأ تدريجياً فى تخفيض الـسعر  ، ليناسب أعلى شريحة فى السوق   
ويصل بذلك إلى أكبـر  ، حتى ينتقل المنتج من شريحة سوقية لأخرى       

  . عدد من العملاء فى السوق 
  

ولعل من أهم معايير المفاضلة بـين اسـتراتيجية الكـشط           
واستراتيجية الاختراق هو مدى سهولة وسـرعة دخـول المنافـسين           

وحين تكون طاقة السوق الاستيعابية كبيرة تكون استراتيجية        . للسوق  
لأن طاقة السوق الكبيرة هى التـى سـتجذب      ، الاختراق غالباً أفضل    

تج فى مستوى منخفض تردد المنافسون      فإذا حدد سعر المن   . المنافسين  
وعلى أية  . كثيراً قبل محاولة الدخول فى السوق لضآلة هامش الربح          
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حال يجب تقييم موقف المنافسة وتقدير ردود فعلها بدقة قبل الاختيـار      
  .بين الاستراتيجيتين 

  
   استراتیجیات التسعیر النفسیة -٢

 النفسى علـى  هى تلك الاستراتيجيات التى تعتمد على التأثير    
وغالباً . المستهلك لدفعه إلى اتخاذ قرار الشراء نتيجة لرد فعل عاطفى     
سوق ( ما تستخدم هذه الاستراتيجيات فى سوق المنتجات الاستهلاكية         

  : ومن أهم هذه الاستراتيجيات ما يلى )  . المستهلك النهائى 
    استراتيجية تسعير المجموعات السعرية ٢/١

ئة تحديداً والتى تسوق العديد من المنتجات       تقوم متاجر التجز  
فبالنـسبة لأزيـاء    . بتحديد مجموعة سعرية للمنتجات التى تبع بهـا         
 جنيه ومجموعـة    ٧٠السيدات نجد هناك مجموعة فساتين تباع بسعر        

وبالنسبة للأحذيـة نجـد     ،  جنيه   ٩٠ جنيه ومجموعة بسعر     ٨٠بسعر  
 ٦٠الثـة بـسعر      جنيه وث  ٥٠ جنيه وأخرى بسعر     ٤٠مجموعة بسعر   

وقد انتشرت هذه الاستراتيجية لدى الباعـة المتجـولين فـى           . جنيه  
حيث نجـد البـائع     ، محطات الأوتوبيس والقطار ومواقف السيارات      

 ، ١٠ ، ٥يعرض جميع منتجاته التى يتعامل فيها فى مجموعة سعرية          
  .  جنيه ٢٠ ، ١٥
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 وتستهدف استراتيجية التسعير هذه المحافظة على المركـز       
فهو تسعير يقوم على اختلاف الناس  فـى وجهـات           ، الأدنى للمنتج   

حيث يكون بعض الأسعار أكثر قبولاً      ، نظرهم عن المنتجات المباعة     
  . لبعض الناس عن البعض الآخر 

  
وهذه الاستراتيجية وإن كانت تبسط من مشكلة اتخاذ القـرار   

ق مع الأسعار   إلا أنها تثير مشكلة اختيار الأصناف التى تتف       ، السعرى  
ولكن يمكن استخدام هـذه الاسـتراتيجية فـى جـذب           . الموضوعة  
فيجب أن يؤخذ فـى الاعتبـار أن يكـون عـدد هـذه              ، المستهلكين

وأن ، المجموعات السعرية مناسباً لا هى قللية جداً وهى كثيرة جـداً            
تكون الفوارق السعرية بينها ليست متقاربة جداً مما يثير تساؤل عـن            

أو متباعدة جداً مما يفقدها عملاء لا يناسـبهم         ، ب البسيط   سبب التقار 
  . السعرين 

  
وأخيراً قدرة المنظمة على الاستمرار فـى التعامـل بهـذه           

فإمـا أن  ، الأسعار فى حالة ارتفاع تكاليف الحصول على المنتجـات         
أو البحـث عـن     ، تلتجئ إلى رفع الكفاءة وتخفيض تكاليف التسويق        

أو تخفض فى حجم المنتج أو فى جودته من ، قلمنتجات أخرى كلفتها أ
  . أجل المحافظة على مستوى الأرباح التى تحققها 
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    استراتيجية الأسعار الكسرية ٢/٢

يقصد بها تسعير المنتجات على أساس كسر الوحدات النقدية         
وتحديداً فالأسعار الكسرية هى التى تقل شيئاً ما عن الأرقام العقدية            ، 

 قرش أو ٩٩٠مثل تسعير منتج معين بـ . ضاعفاتها وم ) ٥( وهى    
إن .  جنيـه    ١٠٠ جنيها بدلاً من     ٩٩,٨،  جنيهات   ١٠ بدلا من    ٩,٩٥

 جنيه يكون أكثر قبولاً للمـشترى       ٤,٩٩تحديد سعر بيع الوحدة بمبلغ      
  .  جنيهات ٥من جعل سعرها 

  
وتحاول هذه الاستراتيجية التأثير النفسى على المستهلك مـن      

حاء له أن هذا المنتج منخفض الثمن بالشكل الذى جعله يقـل  خلال الإي 
أى أن الهـدف هـو جعـل        .عن مبلغ كامل بالرغم من تفاهة الفرق        

إذ أن  ، المشترى يدرك الانخفاض النسبى للسعر أو أن المنتج رخيص          
كما أنهـا تحـاول إقنـاع      .  جنيه مثلا يقلل عن ألف جنيه        ٩٩٧سعر  

بائعها قد حسب كلفة السلعة الفعلية فقط       المستهلك بأن منتج السلعة أو      
أى . حتى أنها جاءت كسرية ولم يضف إليها أرباح من أجل المنافسة            

يبـدو  التى جعلتـه    أن يدرك المشترى الدقة الفائقة فى حساب السعر         
إلى جانب أن المشترى . وأن السعر مخفض إلى أقل قدر ممكن        ، هكذا

 يفكر فى شـراء منتجـات       قد، عند انتظاره للحصول على باقى ماله       
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وهناك فئة من المستهلكين تهوى هـذه الأسـعار         . أخرى من المتجر    
  . لإحساسها أنها حصلت على ميزة مهما كانت بسيطة 

  
ومما ينبغى ملاحظته أن الأسعار الكسرية سياسـة تتبعهـا          

 أى عندما لا تتركه للموزع –المنظمة حينما تقرر سعر البيع للمستهلك 
ونـسبة الإضـافة    قرر السعر الملائم لا تلتزم بالكلفة        وهى حينما ت   –

  . بل قد يزيد الثمن عن ذلك شيئاً ما أو ينقص قليلاً ، تماماً
  

، وقديماً كانت اسراتيجية الأسعار الكـسرية لهـا جاذبيتهـا      
إلا أنه ونتيجة لانخفاض القـدرة الـشرائية      ، واشتهرت بها أحذية باتا     

وإذا كان هناك عدد من المـستهلكين        . للنقود فقدت كثيراً من أهميتها    
فيمكن تعديل هـذه  ، يسعى إلى الحصول على المنتج بأقل سعر ممكن         

بيد أنه ممـا  . الاستراتيجية بحيث يصبح الفرق له قيمة لدى المستهلك     
أن المـشترى يـضطر إلـى       ، يوجه إلى هذا الشكل السعرى من نقد        

له من نقود صغيرة    انتظار فترة طويلة للحصول على باقى ما يستحق         
كما أن سـلع التفـاخر لا يلائمهـا    . قد لا تتوفر لدى البائع باستمرار   

  .السعر الكسرى لأنه يعتبر سعرها الغالى من المغريات على شرائها 
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    استراتيجية الأسعار المألوفة أو المعتادة ٢/٣
يقصد بالأسعار المعتادة تلك الأسعار التى تسود فيما يتعلق ببيع    

فهى تعنى تعود المستهلك علـى    . من المنتجات متعدد فى إضافة      نوع  
مثـل  . مما يوجد صعوبة فى تغيير الـسعر  ، سعر معين لمنتج معين   

أسعار المياه الغازية والصحف اليومية وبعض المستلزمات المدرسـية        
  . الخ ... كأقلام الرصاص والأقلام الجاف والكراسات 

  
وق ولتغير الظروف الاقتـصادية     إلا أنه ونتيجة الديناميكية الس    

وعدم قدرة أية منظمة على التحكم فى كلفة الإنتاج والاسـتمرار فـى            
وللرغبة فى المحافظة علـى     ، عرض المنتج بسعر ثابت لمدة طويلة       

مستوى السعر فإن المنظمة تحاول تغيير نوع أو شكل عبوتـه علـى             
، لى حاله   أساس أن هذه التغييرات غير ملحوظة مع بقاء سعر البيع ع          

وإن كان يفضل إخطار المستهلك بأى تغيير فى مواصفات المنـتج أو            
وهناك بعض المنظمات استقصت   . وزنه حتى لا يعد ذلك غشاً تجارياً        

المستهلكين فى البدائل المتاحة التى يمكن الالتجاء إليها لمواجهة ارتفاع    
  .التكاليف حتى يكون القرار المتخذ فى ضوء رغبة المستهلكين 

  
فمثلاً حينما وجدت شركات المياه الغازية أن كلفة الإنتـاج لا           

وأن سعر الزجاجة من المـشروب الـذى        ، تغطيها إيرادات المبيعات    
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لجأت الشركات إلى خفض حجم الزجاجة مع       ، تنتجه لا يمكن زيادته     
  . وبذلك حافظة على سعر البيع وخفضت الكلفة ، تعديل تصميمها 

  
  عار الرمزية   استراتيجية الأس٢/٤

ذلك السعر الذى يوضع لكى يرضـى       يقصد بالسعر الرمزى    
بعض دوافع المستهلكين الذين يشترون المنتجات بدافع الرغبـة فـى           

ولذلك يقوم منتجو هذه المنتجات بتحديـد       . التميز والتقدير الاجتماعى    
أسعار مرتفعة فى العادة تفوق كلفتها بنـسبة كبيـرة حتـى تـصور              

 منتجات خاصة وللطبقات المميزة فى المجتمـع وذات         للمستهلكين أنها 
ويظهر ذلك بجلاء فى حالات تسعير الدرجة الأولـى         . جودة مرتفعة   

بوسائل المواصلات والفنادق والمستشفيات الخاصـة ومستحـضرات        
  . التجميل 

  
وقد ، ولا شك أن الطلب على هذ المنتج قد يزداد بزيادة سعره         

. دون دراسة لمرونة الطلب عليـه       ينخفض إذا كان سعره موضوعاً      
فقط علـى منتجـات   وقد يتصور البعض أن هذه الاستراتيجية قاصرة      

إلا أن الدراسات أوضحت أنها طبقت على منتجات حيويـة        ، الرفاهية  
  . كالأدوية حيث يربط المريض بين سعر الدواء ودرجة فعاليته 
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   استراتیجیة التمییز السعرى -٣
Pricing Discrimination Strategy  

عليها أحياناً استراتيجية الـسعر المتغيـر أو المـرن          يطلق  
Flexible – Price Strategy    ويقصد بالتمييز الـسعرى أن تبيـع  

، فالسعر غير موحد للمنتج الواحد      ، المنظمة منتجها بسعرين أو أكثر      
ليس لسبب اختلاف الكلفة ولكن بـسبب مواءمـة أسـعار المنظمـة             

وتأخذ أسعار التمييز   . بها والفرص المتاحة أمامها     للظروف المحيطة   
التمييـز بحـسب   ، التمييز بحسب قطاع المستهلكين : عدة أشكال هى   

  . والتمييز بحسب الوقت ، التمييز بحسب المكان ، شكل المنتج 
  

    التمييز السعر بحسب المنتجات ٣/١
أسعار أصناف مختلفة من المنـتج      يحدث ذلك عند اختلاف     

وسوف نتناول ذلك تفصيلاً تحت عنوان استراتيجية تسعير خط         . نفسه  
  . المنتجات 

  
    التمييز السعرى بحسب قطاعاً المستهلكين ٣/٢

بمقتضى هذه الاستراتيجية يغير المسوق سعر منتجـه مـن          
، لكنه لا ينزل عن حد أدنى معين        ، عميل أو مجموعة عملاء أخرى      
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ويتأثر المسوق فى هذا    ،  قليلاً   بل يحاول البيع بأكثر من منه كثيراً أو       
  : الصدد بأحد أو بعض الاعتبارات التالية 

لاسيما ارتباطاً بحجـم    ، قدرة العميل على المساومة أو التفاوض        -١
 .مشترياته أو طريقته فى سداد الثمن 

تباين فئات العملاء بحسب السن أو الوظيفة أو الجنسية أو التوزيع            -٢
 . الجغرافى 

إذا كانت هى ،  ظروف أخرى كأسعار المنافسة ما يحكم المنتج من -٣
 . الأخرى متغيرة 

  
 تحدد الفنادق سعراً    – فى صناعة الفندقة     –فعلى سبيل المثال    

إما بسبب فروق أسـعار  ، للغرفة للمصريين يقل عن سعرها للأجانب       
أو بهدف تشجيع السياحة المحلية وتقدم ، الدولار أو غيره من العملات     

وتقـدم  . ن أسعاراً مخفضة للأطفـال الرضـع        بعض شركات الطيرا  
منظمات النقل العام أسعاراً مخفضة أيضاً لأفراد الـشرطة والقـوات           

وفى تسويق السلع قد يقدم المسوق خصماً مؤقتـاً أو دائمـاً   . المسلحة  
الموزع أو أكثر للتشجيع على تكثيف الجهد الترويجى وتحقيق مبيعات          

المناسب على عدة متغيرات أهمهـا  ويتوقف تحديد سعر المنتج    . أكثر  
، أسـعار المنافـسين     ، القدرة الشرائية لشريحة الـسوق المـستهدفة        

  . والمنتجات البديلة وأسعارها 
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     وقد يشعر العميل بعدم الرضاء رغم حـصوله علـى المنـتج     
ويرجع ذلك إلى شكه فى حصول      ،  بسعر منخفض    –مساومته  عد   ب –

وفى الواقع . المساومة على سعر أقل غيره ممن لديهم مهارة أعلى فى 
ويؤدى ذلك إلى صـعوبة     ، يؤثر ذلك على ثقة المستهلك فى المنظمة        

  . تقدير أرباح المنظمة 
  

    التمييز السعرى بحسب الزمن ٣/٣
ويقصد بذلك أن تقوم المنظمة بتمييز أو تغيير أسعار منتجاتها          

رى خلال  أو حتى من ساعة لأخ    ، من زمنٍ لآخر أو من موسم لآخر        
وذلك مثل ارتفاع أسعار بعض الحاصـلات الزراعيـة    . اليوم الواحد   

. والخضروات والفاكهة فى حالة إنتاجها وتسويقها فى غير مواسـمها        
   وكذلك تخفيض أسعار بعض المنتجات كالمراوح أو الثلاجات شـتاء ،

أو ، أو تخفيض أسعار الخدمة الهاتفية مساء بالمقارنة بأسعارها نهاراً          
تخفيض سعر الدقيقة فى الخدمة الهاتفية بالمحمول فى شهر رمـضان           

وكذلك التمييز بين أسعار خدمات    . بالمقارنة بغيره من الشهود العربية      
  . النقل ليلاً أو نهاراً وفى مواسم معينة 

  
 بسبب متغيـرات    –قد ينخفض الطلب    ، وفى صناعة السياحة    

منظمـات سـياحية مثـل      مناخية أو تنافسية أو حوادث إرهابية على        
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فتتجـه لخفـض    . الفنادق وشركات الطيران وشركات النقل السياحى       
، وعندما ينتهى الموسم السياحى . أسعارها خلال فترة انخفاض الطلب 

تعمد إلى خفض أسعارها فى الموسم غير السياحى وقـد تقـدم عـدة              
وفى تسويق الـسلع قـد يفيـد        . خدمات بأسعار خاصة فى العطلات      

) شتاء  ( فى التخلص من مخزون سلعى لموسم معين        لمؤقت  االخفض  
وقد يأخذ شـكل الأوكـازيون أو       ، ) الصيف  ( قبل حلول موسم تالٍ     

  . تخفيضات قبيل الأعياد أو دخول المدارس 
  

) . يوم أو أيام قليلة     ( وقد يتحدد سعر منخفض لفترة محدودة       
ان عندما تقـدم    خذ مثالاً على ذلك ما تتبعه شركة مصر للطير        . قليلة  

سعراً منخفضاً لمشجعى الفريق القومى لكرة القدم أو فريق ناد معـين            
هى تحاول بذلك اقتناص فرصة     . المسافر ليلعب مباراة خارج مصر      

وقد يتضمن هذا السعر المخفض عدة ميـزات        . سوقية قصيرة الأجل    
، أخرى مثل رسوم تأشيرة الدخول للبلد الذى ستجرى بـه المبـاراة             

إن حدة المنافسة فى توقيتات . وهدايا تذكارية   ، ة دخول المباراة    وتذكر
فكلما زادت المنافسة مـال     ، معينة أحد العوامل المؤثرة فى هذا العدد        

  . السعر للانخفاض 
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    التمييز السعرى الجغرافى ٣/٤
يطلق عليه استراتيجية التسعير بحسب المنطقة أو المكـان أو          

ى هذه الاستراتيجية تقسم السوق إلى عـدة        وبمقتض. الموقع الجغرافى   
وهذا النوع  . ويحدد سعر موحد لكل منطقة جغرافية       ، مناطق مختلفة   

فيمكن أن تميز المنظمة بـين أسـعار        . من التمييز هو النوع الشائع      
منتجاتها التى تباع فى المناطق الشعبية عن تلك التى تباع فى الأحياء            

واكه فى سوق التوفيقيـة بالقـاهرة       فأسعار الخضروات والف  ، الراقية  
كما تختلف أسعار منتجات    . تختلف عن أسعارها فى الأسواق الشعبية       
وقد تختلف أسعار منتجات ، المنظمة الواحدة فى القرى عنها فى المدن 

المنظمة الواحدة فى منطقة تشتد فيها المنافسة عن منطقـة أخـرى لا           
  .توجد بها منافسة قوية 

  
لجغرافية أهميتها فى التـسعير عنـدما تكـون         وللاعتبارات ا 

حيـث ينبغـى   ، المنتجات المتعامل فيها ذات حجم كبير وحمولة ثقيلة    
تحديد أسعار هذه المنتجات بحيث توضح من الذى يتحمل تكاليف النقل           

فقد تبيع منظمة بسعر أقل للعميل الأقرب جغرافياً        . أو المشاركة فيها    
على أسـاس أن الموقـع الأقـرب        . عد  إليها وبسعر أعلى للعميل الأب    

للعميل سيرتب كلفة أقل فى الاتصالات الهاتفية وفى النقل لاسـيما إن            
  . كان المنتج المباع ثقيل فى وزنه كبير فى حجمه 
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وقد تبيع المنظمة نفس المنتج فى سوق خارجية بسعر يقل عن           
و أ، سعره بالسوق المحلية لمواجهة منافسة مؤثرة بالسوق الخارجيـة          

ولعـل  . لأن الطلب بالسوق الخارجية يتسم بمرونة أعلى إزاء السعر          
أن كثيراً  ، مما يلاحظ فى اتباعنا لهذه السياسة فى الأسواق الخارجية          

من المشكلات تنشأ فى وجه تنمية صادراتنا إذا مـا عرفـت أسـعار              
وقد تستخدم  ، وفى قطاع الخدمات    . أرخص بعنا بها لبعض الأسواق      

ان سياسة السعر المرن لدخول أسواق جديـدة ولزيـادة        شركات الطير 
  . نصيب السوق على الخطوط الحالية 

  
إذن تعتمد استراتيجية التسعير الجغرافى أساساً علـى البـدائل       

والتى أصحبت تمثل نسبة ملحوظـة      ، المتصلة بمن يتحمل كلفة النقل      
التـالى  وتختلف المناطق الجغرافية للمشترين وب  . من كلفة المنتج الآن     

هل : وتفاضل المنظمة بين عدد من البدائل       . كلفة النقل سوف تختلف     
تتتحمل هى كلفة النقل بالكامل ؟ أم يتحملها المشترى بالكامل ؟ أم يتم             

ويعتمد تفضيل واحد مـن البـدائل       . اقتسامها بين البائع والمشترى ؟      
د تختار فق. الثلاثة علة قيمة الكلفة وظروف السوق ومدى قوة المنافسة 

أو ، المنظمة أن تتحمل كلفة النقل بالكامل إذا كانت تمثل نسبة ضئيلة            
قد . والعكس  . الأسواق بعيدة   أو إذا كانت    ، إذا كانت المنافسة شديدة     
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تحدد المنظمة السعر على أساس سعر المصنع وتحمل المشترى كلفـة       
  . ويحدث ذلك فى حالة ارتفاع الكلفة وبعد السوق ، النقل 

  
طبقاً لاستراتيجية التسعير الجغرافى يتم عـرض       ، خلاصة  وال

ويجب أن يدعم التمييز فى الـسعر   . وخصائصها  المنتج فى كل سوق     
تجنباً لتسرب المنـتج مـن      ، بين الأسواق تميزاً فى خصائص المنتج       

السوق الرخيصة إلى السوق عالية السعر لاسيما فى حالـة التقـارب            
  . الجغرافى للأسواق 

  
  تميز السعر المركب   ال٣/٥

ويقصد بذلك أن تقوم المنظمة بتمييز أو تغيير أسعار منتجاتها          
فمثلاً قد يتجه أحد المصارف عنـد تقـديم خدمـة           . لأكثر من أساس    

فيعلن أنه . مصرفية جديدة إلى استخدام السعر كوسيلة ترويجية مؤثرة       
ء هذه  اعتباراً من تاريخ معين ولمدة شهر أو شهرين مثلاً يمكن لعملا          

% ٥٠كان يكون الخـصم بنـسبة       . الخدمة الإفادة من خصم تمييزى      
وفى ذلك تمييز على أساس   . لغير العملاء   % ٢٥و، لعملاء المصرف   

زمنى وفى نفس الوقت على أساس خصائص المستفيدين من الخدمـة           
  ) . عميل أم غير عميل (
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ويحضرنى كذلك ارتفاع أسعار بعض المنتجات فـى المـدن          
، مارينـا   ، جمصة  ، رأس البر   ، الأسكندرية  ( ة والمصاريف   الساحلي
عنها فى باقى مدن الجمهورية خلال فتـرة        ... ) شرم الشيخ   ، مارقيا  

وفى ذلك تمييز سعرى على أساس زمنى ومكانى فى نفـس    . الصيف  
....) الأقصر  ، أسوان  ، إدفو  ( ونفس الشئ فى مدن الصعيد      . الوقت  

  . خلال فصل الشتاء 
  

زم لنجاح استراتيجية تمييز الأسعار أن تكون السوق قابلـة          ويل
يظهر اختلاف حـساسية    أن   وكل قطاع يمكن  ، لتقسيمها إلى قطاعات    

كما يجب أن يكون المستهلكون بالقطاع الذى يدفع الأسـعار          . الطلب  
الأقل غير قادرين للتحول ويشترون المنتج الخاص بالقطاع الذى يدفع          

  . السعر الأعلى 
  

إذ تهيئ له ، يح سياسة السعر المتغير بعض المزايا للمسوق وتت
فيستطيع أن يجارى أسعار ، قدراً من المرونة فى التسعير وفى التعامل 

كما أن أكبر حجم الصفقة يبرر ما يبذل من جهـد          . المنافسين بسهولة   
مبلغاً ، فى المساومة إذ يحقق الفرق الطفيف فى ثمن الوحدة من السلعة 

وفضلاً عن هذا فـإن اخـتلاف   . يستهان به فى الصفقة كلها    كبيراً لا 
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كل ذلـك   ، مناطق السوق أو التباين فى مخاطر الائتمان بين العملاء          
  .يبرر اتباع هذه السياسة 

  
فتـتلخص  ، أما العيوب التى تترتب على البيع بأسعار مختلفة         

فى إضعاف الثقة فى المنظمة متى ميزت بين العملاء بغيـر حـق أو        
كما أن المتعامل الذى لا يحسن المساومة أو لا يميـل           ، نطق معقول   م

إليها بظلم بالمقارنة مع غيره الذى يحصل على أسعار أرخص لأسباب     
كذلك فإن اتباع هذه السياسة يميل بمندوب       . شخصية عبر موضوعية    

البيع التابع للمنظمة نحو التبيع بالحد الأدنى للسعر المقرر لكى يحقـق          
كما تـصعب   ،  من المبيعات بغض النظر عن أى شيئ آخر          قدرأكبر  

هذا وكثيراً ما يتبع بعض المنظمـات       . الرقابة على الباعة المتجولين     
إذ يبيعون بسعر متغير ولكن على هدى من قواعد ثابتة  ، سياسة وسطاً   

  . تطبق على كل فئة من فئات المشترين ممن يتفقون فى الظروف 
  
  یج المنتجات  استراتیجیات تسعیر مز-٤

يجب مواءمة سعر المنتج وفق كونـه جـزء مـن مـزيج             
وفى هذه الحالة يتم تسعير المنتج بطريقة تتمشى مع زيادة          . المنتجات  

وهذه الاستراتيجية من أصعب . الأرباح الخاصة بمزيج المنتجات ككل 
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الاستراتيجيات نظراً لأن كل منتج له صفات خاصة ومستوى معين من 
  . افسة خاصة به مما يستلزم الدقة والحرص عند اتباعهاالطلب وقوة من

  
وحتى يعتبر مزيج الأسعار قوة أساسية فى المزيج التسويقى         

بـل  ، ينبغى عدم الاعتماد على تحديد سعر واحد لكل منتج         ، للمنظمة  
ويعكـس أيـة    ، يجب أن يتوفر هيكل تسعيرى يغطى كل المنتجـات          

ويحقق النجاح فى اسـتغلال     تغيرات فى الظروف المحيطة بالمنظمة      
. ويسمى ذلك مواءمـة الأسـعار       ، الفرص التسويقية المتاحة أمامها     

  : الاستراتيجيات التسعيرية المتعلقة بمزيج المنتجات وفيما يلى أهم 
  

   استراتيجية التسعير باستخدام الوحدة ٤/١
، يقصد بذلك تحديد وحدات قياس معروفة للمنتجات المختلفة         

، لى أساس هذه الوحدات المتعارف عليها مثل الكيلو         ووضع السعر ع  
، الدسـتة   ، الـزوج   ، الصندوق  ، المتر  ، الطن  ، الأوقية  ، الأردب  

ويكثـر  . ويصبح السعر مرتبط بهذه الوحـدات المعروفـة    . الخ  ....
  . استخدام هذا النوع من التسعير فى مجال السلع الاستهلاكية 
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    سياسة الاستدراج ٤/٢
بمقتـضاها يبيعـون    ، سة سعرية يتبعها الموزعون     هى سيا 

التى يتعاملون فيها بأسعار لا تحقق نسبة الإضافة        بعضاً من المنتجات    
 بربح كبيـر    بينما تباع منتجات أخرى   ، المقررة أو تؤدى إلى خسارة      

ومتـى عـرض المـوزع سـلع        . يعوض خسارة المنتجات الأولى     
ذب المـستهلكين مـستدرجاً   فإنه يجت ، الاستدراج فى نافذة معروضاته     

  . إياهم لدخول متجره 
  

  : ويشترط لنجاح هذه السياسة ما يلى 
أن تكون أصناف الاستدراج قادرة على جذب عـدد كبيـر مـن              -١

  . العملاء للمتجر 

وأن ، أن تكون أصناف الاستدراج معروفـة تمامـاً للمتـسهلكين       -٢
 . تعرض بأسعار أعلى متاجر أخرى 

أن حيد الذى يتبع هذه الـسياسة إذ يجـب   أن يكون الموزع هو الو   -٣
يلاحظ الموزع أن غيره من المـوزعين لا يتبـع ذات الـسياسة             

وإلا نجم عن ذيوع بيع صنف معين بسعر        ، بالنسبة لنفس الصنف    
خسارة تعود على جميع من يتعاملون فيه ولا يـصير          ، استدراج  

 . عامل جذب للمستهلكين لأى منهم 
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منتجات التى تكـون أسـعار بيعهـا        ولا تصلح هذه السياسة لل    
حيث يعتبر التخفيض عندئذ مخالفة     ، للمستهلك محددة بواسطة المنتج     

إلا أنهـا لا    ، ورغم المزايا التى تحققها هذه السياسة       ، الشروط العقد   
ولا يجدر بالموزع فى ، تتفق مع الخلق التقويم لأنها تضلل المستهلكين   

أن يجتذب المستهلكين إليه بطريـق      المجتمع الذى يؤمن بالقيم الخلقية      
وبالإضافة إلى ذلك فإن ذيوع هذه الـسياسة يـضر          . الغش والخداع   

بمصلحة الموزعين الذين يتبعونها وينتهى الأمر بخفـض عـام فـى            
كما أن المنتجـين لا     ، الأسعار مما يعرض الموزعين الخسائر محققة       

لح منتجاتهم  لأنها تضر بصا  ، ينظرون إلى هذه السياسة نظرة ارتياح       
  . الذين لا ينتهجون ذات السياسة لدى الموزعين 

  
    سياسة التحميل ٤/٣

هى سياسة بيعية يتبعها بعض المنتجين حينما يجدون أن إحدى          
إذ ، سلعهم قد باءت بالكساد ولم يعد يقبل الموزعون علـى شـرائها             

يجبرون الموزع على قبول كمية من تلك السلعة حيث لا يسمحون ببيع    
والموزع . سلع الرائجة له إلا إذا اقترن ذلك بكمية من السلعة البائرة         ال

الذى تتبع معه هذه السياسة يلجأ بدوره إلى إتباعها حيال عملائه مـن             
أو قد يتبعها منفرداً حينما يجد عنده مخزوناً من سلعة لا           ، المستهلكين  
  . بينما يشتد الطلب على سلع أخرى ، طلب عليها 
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أنهم إذا لم   ،  المنتجون والوزعون هذه السياسية      ومما يبرر به  
يتبعوها تعرضوا لخسائر فادحة جراء السلع غير الرائجة التى تكـون           

أن ، بيد أنه مما يترتب على تلك السياسة من أضرار          . متوفرة لديهم   
، السلعة غير الرائجة التى يشتريها المستهلك فى حين أنه لا يحتاج إليها

 زيادة فى أسعار السلع الأخرى التى تشبع حاجاتـه          يعتبر ثمنها بمثابة  
قد تـسبب   ، فكأن المنتج الذى حمل سلعة الرائجة بأخرى غير رائجة          

والمستهلك وحده هو الـذى تحمـل       ، فى ارتفاع حقيقى لأثمان سلعة      
هذه السياسة لا تناسب المجتمع الذى يضع مصلحة        لهذا فإن   . الخسارة  

  .  الاهتمام المستهلكين فى المقام الأول من
  

    استراتيجيات تسعير قطع الغيار ٤/٤
  :  هناك استراتيجيات فى هذا الصدد 

   استراتيجية السعر المنخفض -١
وتتبعها المنظمات التى تواجه منافسة من صـغار المنتجـين          

وقد تصل  . وعندما يكون سعر المنتج الرئيسى مرتفعاً       ، المتخصصين  
على أن تعـوض    ،  سعر الكلفة    أسعار بعض قطع الغيار إلى أقل من      

. هذه الخسارة من تلك القطع التى لا تواجه فيها مثل هـذه المنافـسة               
وتستهدف هذه الاستراتيجية تشجيع المـستهلك علـى شـراء المنـتج      
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ومثال لذلك تسعير قطع غيار السيارات من ماركة فيـات          . الرئيسى  
  . ونصر 

  
   استراتيجية السعر المرتفع -٢

ات التى ترى أن كلفة إنتاج قطع الغيار تـزداد          وتتبعها المنظم 
وحتى يمكن الاحتفاظ بأسعار    ، مع قدم الموديل وصغر الكمية المنتجة       
حيث تفضل تخفيض أسـعار  ، المنتجات الرئيسة والأصلية دون زيادة    

، المنتجات الرئيسة لمواجهة المنافسة ولإغراء العميل علـى الـشراء       
طة بها اعتماداً على حجم الطلب عليها      ورفع  أسعار قطع الغيار المرتب     

. باعتبارها سلع مكملة للمنتجات الرئيسة لا يمكن الاسـتغناء عنهـا            
ويأتى رفع أسعار قطع الغيار لتعويض المنظمة عن هامش الربح الذى         

  . تكون قد ضحت به عند تسعير المنتج الرئيسى 
  

مثال لذلك بيع ماكينات الحلاقة للرجال بسعر مـنخفض عـن           
اعتماداً على تعويض ذلك وأكثر من خلال المبيعات المتكررة         ، فتها  كل

، ومثال آخر تسوق شركات السيارات    . لشفرات الحلاقة المرتبطة بها     
سعر إحدى سياراتها سيزيد    فإذا خفضت شركة    . سيارات وقطع غيار    

فتعمد بعد ذلك إلى رفع أسعار قطع       . الطلب عليها وعلى قطع غيارها      
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 اتبعت شركات سيارات يابانية هذه الاستراتيجية إلى حـد          وقد. الغيار  
  . كبير خلال عقدى السبعينيات والثمانينيات من القرن الفائت 

  
    استراتيجية تسعير خط المنتجات ٤/٥

تقوم معظم منظمات الأعمال بإنتاج وتسويق تشكيلة متكاملـة         
 بخط مكونة بذلك ما يسمى، ومتجانسة من المنتج من طرازات مختلفة     

وخط المنتجات عبارة عن عدة منتجات تترابط مـن حيـث           . الإنتاج  
أو الإنفاق  ، منافذ تقديمها   ، الطلب عليها   ، تجانس مستلزمات إنتاجها    

وتحقق ذات المنفعة للمستهلك  فقد تجد المنظمة من         ، التسويقى عليها   
يختلف كل منها   ، مصلحتها أن تنتج عدداً من طرازات السلعة الواحدة         

ن غيره من حيث الشكل أو الحجم أو التصميم أو الغلاف أو العبـوة        ع
بقصد مقاومة المنافـسة أو مواجهـة       ، أو درجة الجودة أو غير ذلك       

تذبذب الطلب أو مجاراة التغير فى استخدامات السلعة أو الحث بعض           
من طبقات المستهلكين على شرائها أو تشجيعها لبعض منافذ التوزيـع          

السلعة أو لزيادة الكفاءة فى استغلال معدات الإنتـاج         على التعامل فى    
وأدواته ومن ثم تتجه المنظمة لأن تحدد أسعاراً لهذه المجموعة مـن             

  . المنتجات تحقق ما تستهدفه من ربح 
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فمثلاً قد يؤدى خفض سعر منتج إلى زيـادة الطلـب عليـه             
فـإذا  . وانخفاض الطلب على منتج آخر بديل لدى نفـس المنظمـة            

 منظمة للأجهزة المنزلية سعر موقد غاز من طـراز معـين            خفضت
كذلك قد يـؤدى    . سيزيد الطلب عليه وينخفض على طراز آخر بديل         

منتجين متقاربين فى رتبتهـا إلـى زيـادة         التقارب الكبير بين سعرى     
الطلب على المنتج الأعلى رتبه وانخفاضه بشكل كبير علـى الأقـل            

 –ة نيسان اليابانيـة للـسيارات       وعلى سبيل المثال وجدت شرك    . رتبة
 أن الفـرق فـى الـسعر بـين سـيارتيها       –خلال أوائل الثمانينـات     

 دولاراً تقريباً أو ٣٠٠ الأكبر قليلاً هو 200B وداتسون 180Bداتسون
وأن الطلب زاد بشكل كبير     . من سعر السيارة الأكبر     % ٧ما يوازى   

الأصغر قليلاً  على السيارة الأكبر وانخفض بشكل واضح على السيارة         
180B .             مع أن هذه السيارة الأخيرة استهلك قدراً كبيراً مـن كلفـة

وكان الحل هو رفع سـعر      . والإنتاج  ، التصميم  ، البحوث والتطوير   
  .  بحوالى ألفى دولار 200Bالسيارة الأكبر 

  
  : تختار المنظمة بين بديلين هما ، وبصدد تسعير خط الإنتاج 

وذلك بأن  ،  من نفس المنتج بنفس السعر       تسعير الأشكال المختلفة   -١
ومثال . يتم تحديد نفس السعر للألوان والمقاسات المختلفة للمنتج          
وتسعير ، على ذلك تسعير الأحذية المختلفة المقاسات بنفس السعر         
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ويتم ذلك فى حالة تـساوى   . الملابس مختلفة الألوان بنفس السعر      
كما يتم ذلك .  المنتجات أو تقارب كلفة الأشكال المختلفة داخل خط

فى حالة إدراك المستهلك أن تلك الأشكال متماثلـة فـى القيمـة             
 . والمنافع 

 
مراعية فـى  ،  تسعير الأشكال المختلفة من المنتج بأسعار مختلفة      -٢

كل سعر تصميم الصنف ودرجة جودته أو حجمه أو نوع المـواد            
 تلك الأشكال ويتبع ذلك فى حالة التباين فى كلفة    . التى يصنع منها    

مثال لذلك تحديد سعر مختلف للثلاجات      . ومنافعها لدى المستهلك    
 . من المقاسات المختلفة 

  
وتعتمد المنظمة عندما تقرر السعر علـى دراسـة التكـاليف           

كما تراعـى درجـة     ، ودراسة السوق مع عدم إغفال عامل المنافسة        
ة كلهـا  رواج كل سلعة من سلع المجموعة وأثره على مركز المجموع  

ومن أمثلة تطبيق سياسة الأسعار المترابطة أيضاً بيع قميص وربـاط           
أو بيع ثلاثـة قمـصان مختلفـة        ، عنق وجوارب بسعر واحد للجميع      

  . التصميم أو الألوان بسعر جامع موحد 
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وعموما فى حالة عرض المنظمة تشكيلة منتجات تختلف مـن          
وبالرغم من  ، منها  حيث الحجم والجودة والتصميم والمواد المصنوعة       

إلا أنـه عنـد   ، تفاوت التكاليف بتفاوت الأشكال المختلفة من المنـتج   
  : تسعيرها يجب مراعاة ما يلى 

يفضل توحيد أسعار الأحجام المختلفة من المنتج إذا كانت التكاليف           -١
لتجنب التعقيد فى عملية التسعير ولتفادى مشكلة شـراء         ، متقاربة  

 السعر وما يترتب عليه من زيـادة        الحجم الأصغر والمنخفض فى   
وجب التمييز بين   ، أما إذا كان فرق التكاليف كبيراً       . المردودات  

 . أسعار الأحجام المختلفة 
، لا تتحدد أسعار التصميمات المختلفة على أساس من الكلفة وحدها       -٢

بل يجب الأخذ فى الحسبان مقدار الطلب لكل سعر والقدرة علـى            
 . المنافسة لكل تصميم 

المنتجات التى تصنع من مواد مختلفة كما هى بالنـسبة للأثـاث             -٣
فيجب أن يحدد سعرها على     ، المصنوع من خشب الأرو أو الزان       

وفى بعض الأحيان الاسترشاد بالسوق دون التقيـد        ، أساس الكلفة   
بالتكلفة فى حالة ما إذا كانت السلعة نادرة والسوق يقدرها بـأكثر            

 . من كلفتها 
، كاليف درواً أساسياً لتحديد سعر المنتج المرتفع الجودة لا تلعب الت  -٤

 . بل الطلب والمنافسة هما العاملان الرئيسان عند التسعير 
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التنسيق والعلاقة بين أسعار أنواع المنتجات المختلفـة فـى خـط         -٥
ويكـون  . الإنتاج بدلاً من التركيز على سعر كل منتج على حدة           

ام سياسـة تـسعير لتـشكيلة       إما اسـتخد  : أمام المنظمة خيارات    
 . أو تسعير كل منتج على حدة ، المنتجات ككل 

  
والمشكلة الرئيسة فى تسعير خط الإنتاج هى أنه يصعب على 

وارتفـاع  . تجار التجزئة أو البائعين تعديل الأسعار بعـد تحديـدها           
  : التكاليف قد يجعل البائع فى أحد موقفين 

كله ومـا يـصاحبه ذلـك مـن          تغيير الأسعار لخط الإنتاج      :الأول  
  . اضطراب وربكة 

 محاولة تخفيض تكاليف الإنتاج والتعديل فى هذه الكلفة بـدلاً           :الثانى  
  . من تعديل الأسعار 

  

   استراتیجیة تسعیر السلع المعمرة والسلع الھالكة -٥
فى حالة السلع المعمرة يمكن لمنظمة الأعمال تكييف الكميـة          

حتى يمكنهـا المحافظـة     ، ديرات الطلب   المنتجة بدرجة معقولة مع تق    
  . على مستوى الأسعار 
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فـلا  ، أما فى حالة السلع سريعة التلف كالفواكه والخضروات         
وعلى ذلك ، يمكن تكييف كمية الإنتاج مع الطلب إلا فى أضيق الحدود 

. يضطر المنتج إلى بيعها بسرعة مقابل كل ما يستطيع الحصول عليه            
 فى السعر قليلة وبيع سلعته بالسعر الـسائد         ومن ثم فإن درجة تحكمه    

لأنه لن يـستطيع الانتظـار لحـين ارتفـاع          ، حتى لو كان منخفضاً     
وحتـى إذا تمكـن     . لأن معنى ذلك فسادها وفقدان كل شيئ        ، الأسعار

فإنه يستطيع تحميل أسعار مرتفعة     ، المنتج من جنى المحصول مبكراً      
إنتاج المحصول فلن يكون أمام     أما بعد زيادة    ، الأولى  خلال الأسابيع   

المزارع مجال للتحكم فى السعر بل سيجارى السعر السائد وسـيكون           
  . سعراً منخفضاً 

  
نفس السياسة السعرية تنطبق على الأصـناف غيـر الهالكـة           

، وعلى أصناف الموضة كالأزياء  ، الموسمية التى فى دور الاحتضار      
 البائع مـن تخـزين      فمن الضرورى أن يتم التخلص منها حتى يتمكن       

وهو يتخلص منها لخوفـه مـن أن        . الأصناف اللازمة للموسم التالى     
لذلك فإن  . مخزون هذا العام سيكون خارج نطاق الموضة العام القادم          

السياسة السعرية التى تطبق بالنسبة لهذه السلع ينبغى أن تكون سياسة           
فائضة مـن   فالبائع يعلم أنه لن يتماشى وجود كميات        . قصيرة الأجل   

ويعرف أيضاً أنه سيقوم بعـرض      ، البضاعة فى نهاية الموسم البيعى      
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ولذلك فإن سعره الأصلى فـى الموسـم        ، تخفيضات كبرى لتصريفها    
يجب أن يسمح بدرجة كافية لمقابلـة الآثـار المترتبـة علـى هـذه               

  . التخفيضات بحيث يضمن الربحية لجميع العمليات 
  

  استراتیجیة التسعیر الترویجى -٦
 Promotional Price Strategy  

يشير التسعير الترويجى إلى استخدام السعر كجزء من الحملة         
وقد لا يكـون هـذا    . بقصد ترويج المنتج وزيادة مبيعاته      ، الترويجية  

وربما تتخلى المنظمة عـن مركزهـا       ، السعر أقل من مستوى الكلفة      
طـرق أو   وقد يأخذ التسعير الترويجـى عـدة        . القيادى فى الأسعار    

  : أساليب منها 
 .  إعطاء خصم ترويجى على المنتج بوجه عام  -١

 منح خصم الموزعين فقط مقابل قيامهم بأنشطة ترويجية نيابة عن       -٢
 . المنظمة 

حصول المشترى على وحدة أخرى مجانية حال شرائه وحدة مـن    -٣
 . منتج  ما 

بغيـة جـذب العمـلاء الـذين        ،  بيع المنتج بسعر منخفض جداً       -٤
وتـسمى هـذه    ، ن منتجات أخرى ذات عائد معقـول        سيشترو
 " . سياسة العائد الخاسر " السياسة 
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وتتوقف فاعلية هذه الاستراتيجية على إبراز الخفـض فـى          
بيـد أن   . إعلانات المنظمة وفى منافذ توزيع السلعة أو تقديم الخدمة          

  : هما ، استراتيجية أسعار الترويج يرد عليها نوعين من الضعف 
 هذه الاستراتيجية إلى التعارض مع القوانين والتشريعات        قد تؤدى  -١

 . فى المجتمع 

قد يؤدى الاستمرار فى استخدام هذه الاسـتراتيجية إلـى تعـود             -٢
ومن ثم يصعب التخلص منهـا وتعـانى منهـا          ، المستهلك عليها   

 . المنظمة فيما بعد 

  
     One- Price Strategy استراتیجیة السعر المحدد  -٧

تحديد سعر واحد أو موحد لجميـع المـشترين دون          يقصد بها   
مهما اختلفت ظروفهم من حيث مكان الشراء أو شروط         ، تفرقة بينهم   

على أن يتحمل هـذا الـسعر       ، الدفع أو الكمية التى يشتريها أى منهم        
قـد تتجـه    ، فعلى خلاف استراتيجية التمييز الـسعرى       . كلفة النقل   

ء مهمـا اختلفـت مـواقعهم       المنظمة لتحديد سعر موحد لكل العمـلا      
ففى الخدمة  . وهو ما يسمى بسعر طابع البريد       . الجغرافية وظروفهم   

البريدية يكون سعر نقل الرسالة من أية مدينة لأية مدينة أخرى داخل            
. الدولة واحداً سواء قربت جهة الإرسال لجهة الوصـول أو بعـدت             

ل علـى أسـاس     والسعر المحدد للمنتج فى هذه الحالة يشمل أجرة النق        

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                                                           برنامج 
  البیع والتسویق      مھارات     توح بجامعة بنھا                           مركز التعلیم المف 

- ١٤٩ -

وعلى ذلك فإن العملاء القـريبين مـن        ، متوسط عام لجميع العملاء     
المنظمة يتحملون أسعار أكبر من العملاء الموجودين فى مواقع بعيدة          

  . عن المنظمة أو البائع 
  

ويجب على المنظمة أن تحدد الاستراتيجية العامة بخـصوص         
حداً للمنتج أم سعراً    هل ستستخدم سعراً وا   ، المرونة السعرية لمنتجاتها    

وعلى الرغم من أن استراتيجية     . مرناً يتغير بحسب ظروف السوق ؟       
، إلا أنها قد تتعارض مع القـوانين        ، السعر المتغير تتصف بالمرونة     

أو قـد   ، وقد تؤدى إلى زيادة المنافسة السعرية الهدافة بين المنافسين          
 يمكن القول بأن    وعموماً. تغضب العملاء الذين يشترون بسعر مرتفع       

استخدام السعر الواحد بصفة دائمة يسود حالة التسويق الشامل علـى           
أما السعر المتغير فيسود فى السوق التى تتميز بالمساومة ، نطاق كبير   

ويرجع السبب الرئيسى . التبادلية لاسيما السوق الصناعية فى العمليات 
 إلى قوة –لمرن  فى ظل استراتيجية السعر ا–فى اختلاف سعر المنتج 

  . وكذلك درجة المعرفة لدى كل منهما، المساومة بين البائع والمشترى 
  

ومما ينجم عن تطبيق استراتيجية السعر المحدد من مزايا مـا           
  : يلى 
 . زيادة حجم التسويق  -١
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تفرغ المديرين إلى نواحى تسويقية أخرى خلاف السعر بمجـرد           -٢
 . الاتفاق على هذا السعر الواحد 

 . وزع الضعيف المساومة لا يظلم فى السعر أن الم -٣

تركز مجهودات البيع كلها حول خصائص المنتج ومنافعة ولـيس           -٤
 . على سعره وحده 

 .توفير وقت وجهود البائعين والمشترين على حد سواء  -٥

واطمئنانه أنه يدفع نفس المقابل الذى يدفعه       ، كسب ثقة المستهلك     -٦
 . غيره من المستهلكين 

 شهرة طيبة وسمعة ممتازة تنبع عن تمسكها بسعر         تتكون المنظمة  -٧
 . وهذا يؤدى إلى الاعتقاد بأن ذلك السعر عادل تماماً ، واحد 

  
حيث تتلخص فـى    ، فهى نادرة   أما عيوب هذه الاستراتيجية     

جمود السعر وعدم قدرته على مواجهة الحالات الطارئة فى ظـروف           
المنخفضة للمنافسين  السوق وتحديداً عدم قدرته على مواجهة الأسعار        

كما قد تفلت الفرصة للبيع لأحد كبار المـوزعين   ، فى بعض الأسواق    
وهو ما يعنى فقد المنظمة فرص سـوقية        ، ممن يتمسكون بالمساومة    

  . تمكنها من زيادة رقم المبيعات 
  
   استراتيجيات تسعيرية أخرى -٨
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هناك استراتيجيات تسعيرية أخرى منها استراتيجية الريـادة        
فعلى سبيل المثال تمثل الأوبك المصدر الأساسى للبتـرول         . سعرية  ال

وبالتالى فهى تمـارس دور القيـادة       ، المعروض فى السوق العالمية     
  .ويتبعها فى سلوكها غيرها من المنتجين . السعرية فى الصناعة 

  
وبمجرد اختيار الاستراتيجية التى ستتبعها المنظمـة بـشأن         

ويجب فـى   . ل إلى تحديد سعر معين للمنتج       يمكنها أن تنتق  ، التسعير  
  : هذا التحديد مراعاة خمسة عوامل أساسية هى 

  .الطلب المتوقع والطلب الممكن  -١
 .تكاليف إنتاج وبيع المنتج  -٢

 . الأهداف التسويقية  -٣

 . استراتيجية الترويج  -٤
 . قنوات التوزيع الملائمة  -٥
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The price – Determination Process 
  
   الضمانات السعریة للوسطاء -٩

فى بعض الحالات يقدم المنتج للوسطاء الذين يتعاملون معه         
بعض الضمانات التى تجعلهم يطمئنون إلى أن تعاملهم فـى منتجاتـه            

SELECT PRICING OBJECTIVE 

SELECT METHOD OF DETERMINING THE BASE PRICE : 
Cost - Plus                 Price based on              Price Set in 
   pricing                     both demand                 relation to 
                                       and costs                   market alone 

                     DESINGN APPROPRIATE STRATEGIES 
Price VS. nonPrice                                                                  
     Competition                                                             

     Skimming VS. 

 Penetration Discounts  

    and Allowances                                                   

Freight Payments 

One Price VS. Flexible 

Price  

Psychological Pricing  

  

 

Leader Pricing 

Everyday low VS. 

high - low Pricing  

Resale Price 

Maintenance 
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ومن أمثلة هذه . سوف يعود عليهم بفائدة محققة مهما تغيرت الظروف 
  : ما يلى ، الضمانات 

زع ألا يحدث خفض ما فى الـسعر الـذى          أن يضمن المنتج للمو    -١
وذلك خلال فترة زمنية معينة مـن       ، اشترى به الأخير من الأول      

وبهـذا يـضمن المـوزع ألا       . تاريخ الشراء أو استلام البضاعة      
 . ينخفض السعر الذى يبيع به للمستهلكين خلال تلك الفترة 

 قد يتفق المنتج مع الموزع على أنه لو إذا حدث أى هبـوط فـى          -٢
فإن الموزع يسترد الفرق من المنتج حتـى لا يتعـرض           ، السعر  

 . للخسارة أو للخفض فى أرباحه 
  

ومما يبرر هذه الضمانات السعرية التى يقدمها المنتج لعملائه 
  : ما يلى ، من الموزعين 

يضمن المنتج تدفق الطلب على منتجاته فى الأوقات التى لا تتسم            -١
 . بالاستقرار فى الأسعار 

الموزعين إذا كانت المنتجات سوف تسلم لهم       ذمر  دى المنتج ت   يتفا -٢
 . على دفعات 

ومن ثم ،  يتيسر للمنتج عقد صفقات البيع مقدماً قبل أن يتم الإنتاج  -٣
، إمكانية تصميم خطط الإنتاج على أسـاس المبيعـات الفعليـة             

 . وبالتالى عدم التعرض لأية مخاطر تسويقية أو إنتاجية 
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ون فى المنتج ومعاملاته ويحسون بالأمان وهـم         أن الموزعين يثق   -٤
وبالتالى استمرارية التعامل معـه والـولاء لـه         ، يتعاملون معه   

 . ولمنتجاته 

  
ومن نافلة القول الإشارة إلى أن منظمات الأعمال الكبيـرة          

  : وذلك للأسباب الآتية ، تفضل عموماً الاستقرار النسبى فى الأسعار 
 .م تتغير فلا داعى لتغيير السعر  طالما أن كلفة الإنتاج ل -١
 عادة ما يرتبط السعر فى ذهن المستهلك بنوعية وجـودة معينـة             -٢

 .فإذا لم يتغير هذا أو ذاك فلا مبرر لتغيير السعر ، للمنتج 
لتجنب مضار المنافسة على أساس السعر قـد تفـضل المنظمـة             -٣

 .المنافسة غير السعرية مثل تقديم خدمات أفضل للمستهلك 

حيث أن الثبات النسبى للأسعار يـؤدى       ،  عملية التخطيط    لتسهيل -٤
نظراً لأن أسعار منتجات    ، إلى وضوح الرؤية بالنسبة للمستقبل      

 . ما هى إلا كلفة لمنظمات أخرى ، نظمة ما 
 عادة ما يكون هناك علاقة معينة بين أسعار المنتجات المختلفـة            -٥

 عـادة مـا   وتغيير سعر إحـداها   ، التى تنتجها المنظمة الواحدة     
يظهر ذلك بشكل واضح    . يتطلب تغيير سعر المنتجات الأخرى      

إذا كانت هذه المنتجات مكملة لبعضه الـبعض أو مـن نفـس             
فمثلاً شركة حديد وصلب تنتج العديد مـن        . المجموعة السلعية   
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فتغيـر سـعر   ، أنواع الصلب كل منها ذو سمك ونقاوة معينـة    
بحيـث تـستمر    ، ى  إحداها يتطلب تغيير سعر الأنواع الأخـر      

لهذا فكثرة تغيير السعر قد يؤثر فى هذه        . العلاقة السعرية ثابتة    
وقد يعطى للمنافسين أفـضلية أو ميـزة فـى بعـض     ، العلاقة  
 . الأنواع

  
وبالرغم من الرغبة فى استقرار الأسعار إلا أن المنظمة قد          

، تضطر لرفعها بين الحين والآخر نتيجة رفع الأجور وكلفة الخامات           
 . وحتى يمكنها تحقيق النمو عن طريق زيادة المصادر الداخلية للأموال
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




Quantitative Approach for Pricing  
  

 

  مقدمة 
  أنواع النماذج وفقاً للهدف منها  -١

  مدخل بناء النماذج  -٢
    نموذج الأرباح ٢/١
    نموذج التسعير فى تحليل التعادل ٢/٢
    نموذج التسعير وفقاً للهدف ٢/٣
    نموذج التسعير وفقاً لتحلي المنتج ٢/٤
   نموذج التسعير وفقاً للجودة المعدلة ٢/٥

 التحليل الحدى     -٣

 ل المبيعات تحلي  -٤
  نسب الإضافة  -٥

 سعر التوازن  -٦

 تمارين -٧
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


Quantitative Approach for Pricing 

  مقدمة 
يقصد بالمدخل الكمى فى التسعير استخدام النماذج والـدوال         

يد أسعار بيع   الرياضية والإحصائية أو أساليب بحوث العمليات فى تحد       
ولقد تأخر استخدام الأساليب الكمية فـى       . منتجات منظمات الأعمال    

  : صنع واتخاذ القرارات التسويقية لعدة أسباب منها 
  

  : فھى ،  سمات وخصائص مشكلات التسویق -١
  . مشكلات غير محددة أو غير هيكلية يصعب تشكيلها * 
مـستنبطة  مشكلات تتضمن الكثير مـن الجوانـب الـسلوكية ال         * 

  .والإبتكارية 
  . مشكلات تعانى صعوبة القياس * 

والحركية الدائمة للأنشطة التـسويقية     ،  ديناميكية البيئة التسويقية     -٢
  . مما يصعب معها تحقيق التوازن بسهولة 
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 صعوبة استنتاج اتجاه العلاقة الـسببية بـين متغيـرات القـرار             -٣
التأثير المتبـادل بـين     مثل  . التسويقى أو بين الأنشطة التسويقية      

  ففى أى اتجاه تسير العلاقة بينهما ؟، الإعلان والمبيعات 
  

ومع ذلك ظهرت الحاجة إلى استخدام الأسـاليب والنمـاذج          
  : الكمية فى مجال التسويق للأسباب التالية 

حيـث تمثـل    . ارتفاع نسبة كلفة التسويق لإجمـالى التكـاليف          -١
كبيرة لا يـستهان بهـا مـن    المصروفات التسويقية والبيعية نسبة     

التكاليف الكلية التى تتكبدها منظمة الأعمال فى ممارسة أنـشطتها        
 . ووظائفها وبلوغ أهدافها 

ناهيـك عـن تأثيرهـا    ، ارتفاع كلفة القرارات التسويقية الخاطئة       -٢
المباشر على كفاءة منظمة الأعمال بل واسـتمرارها فـى دنيـا            

 .الأعمال 

كنتيجة لزيادة حدة المنافسة سواء على      ، تعقد القرارات التسويقية     -٣
وضرورة اتساق وتكامل ، المستوى المحلى أو الإقليمى أو العالمى   

استراتيجية التسويق مع بقية الاسـتراتيجيات الوظيفيـة بمنظمـة          
، التخـزين   ، الـشراء   ، الاستثمار  ، التمويل  ، الإنتاج  (الأعمال  
  ) .الخ... البحوث والتطوير ، البشرية الموارد 

  . ضمان صنع واتخاذ قرارات تسويقية صائبة وسليمة  -٤
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وإذا كان الجدول السابق يشير إلى تصنيف النماذج بصفة عامة   
فإنه يمكن تقسيم نماذج التـسويق طبقـاً للأبعـاد          ، وفقاًَ للهدف منها    

  : والخصائص المميزة لكل منها إلى الأنواع التالية 
  .قياسية أو الطبيعية النماذج الوصفية مقابل النماذج ال -١
 .النماذج المحددة مقابل النماذج الاجتماعية أو العشوائية  -٢

 .النماذج الرياضية مقابل النماذج غير الرياضية  -٣
1- Descriptive Vs . Normative Models . 
2- Deterministic Vs . Probabilistic or Stochastic Models  

3- Mathematical Vs . Non – mathematical Models . 
 

  Model Building Approach مدخل بناء النماذج -٢
يقدم مدخل بناء النماذج أدوات فاعلة يمكـن أن يـستخدمها           

  .مدير التسويق لحل مشكلة تسعير منتجات المنظمة 
    Profit Model  نموذج الأرباح  ٢/١

ويمكن . يعد نموذج الأرباح أساس أغلب نماذج التسعير 
  :  منتج على النحو التالى تصوير هذا النموذج لأى

 
 
 

   التكلفة المتغيرة للوحدة –سعر بيع الوحدة = وحد المساهمة للوحدة 
  

 ة التكاليف الثابت–الكمية المباعة × حد المساهمة للوحدة = إجمالى الأرباح 
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  وبالرموز 
  
  

  
  : حيث 

  إجمالى الأرباح = ح 
  سعر بيع الوحدة = س 
  التكلفة المتغيرة للوحدة = غ 
  الكمية المباعة أو عدد الوحدات المباعة = ك 
  إجمالى التكاليف الثابتة = ث 

  Break – Even Analysis  نموذج التسعير فى تحليل التعادل   ٢/٢
أحد النماذج التى تشتق من نموذج الأرباح هو نموذج تسعير          

وعند نقطة التعادل تتساوى الإيرادات الكلية      . المنتج عند نقطة التعادل     
وتمنى منظمة الأعمال   . فهى نقطة اللاربح واللاخسارة     . مع التكاليف   

، ندما تقل كمية المبيعات الفعلية عن كمية مبيعات التعـادل           بخسائر ع 
بينما تحقق أرباح للمنظمة عندما تزيد كمية المبيعات الفعلية عن كمية           

  .مبيعات التعادل 
  

  التكاليف الكلية =   عند نقطة التعادل   الإيرادات الكلية ∴

  ث –ك )  غ –س = ( ح 
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إجمالى التكاليف  = سعر بيع الوحدة    × عدد الوحدات المباعة    
  التكلفة المتغيرة للوحدة × عدد الوحدات المباعة + ابتة الث

  

  غ × ك + ث = س × ك 
  

∴   
  

ويقصد بالرمز ك هنا عدد الوحدات المنتجة والمباعة والتى         
  .تحقق التعادل 

  

  : إذا توافرت لديك البيانات التالية ) ١(
التكلفة المتغيرة للوحـدة    ،  جنيه   ٢٥٠٠٠إجمالى التكاليف الثابتة    

احسب سعر بيـع    .  وحدة   ٥٠٠كمية مبيعات التعادل    ، يه   جن ٣٠
  الوحدة ؟ 

  
  اختلاف أرقام مبيعات التعادل باختلاف السعر  §

 ١٢٠ ، ٨٠ ، ٦٠حدد مبيعات التعادل عند مـستويات الأسـعار         
،  جنيـه    ٤٥٠٠٠علماً بأن التكاليف الثابتة الكليـة       . جنيه للوحدة   

  يه ؟ جن٣٠ونصيب الوحدة من التكاليف المتغيرة 
   

  

 =  س 
  ك غ+ ث 

 ك
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  أثر تغيير سعر البيع بالزيادة أو النقص على رقم مبيعات التعادل  §
 ١٠٠تنتج منظمة مشيئة الرحمن منتجاً واحداً تباع الوحدة منه بـ           

والتكـاليف الثابتـة    ،  جنيـه    ٦٠الكلفة المتغيرة للوحـدة     ، جنيه
  : احسب .  جنيه ٤٠٠٠٠٠
  .كمية وقيمة مبيعات التعادل   - أ

 . جنيه ١٠٥ل إذا زاد سعر البيع إلى كمية مبيعات التعاد -  ب

  . جنيه ٩٥ كمية مبيعات التعادل إذا انخفض سعر البيع إلى -ج
  

  : توافرت لديك البيانات التالية  §
  ٦٠  ٥٠  ٤٠  ٣٥  ٣٠  السعر بالجنيه 

  ١٠٠٠  ٢٠٠٠  ٤٠٠٠  ٤٥٠٠  ٦٥٠٠  المبيعات المتوقعة بالوحدة 

كلفـة  والت،  جنيـه  ٣٠٠٠٠فإذا علمت أن التكـاليف الثابتـة        
  ما سعر البيع الذى يعظم أرباح المنظمة ؟ .  جنيه ٢٠المتغيرة للوحدة 

  

حدد أفضل حالـة لـسعر بيـع        ، فى ضوء بيانات الجدول التالى       §
وأن التكاليف ،  جنيه ٢٠٠٠إذا علمت أن التكاليف الثابتة  ، الوحدة  

  .  جنيه لكل مائة وحدة ٥٠٠المتغيرة بواقع 
  هـ  د  جـ  ب  أ  الحالة  

  ١٣  ١١  ٩  ٧  ٥  ر بالجنيه  السع
  ٤٠٠  ٦٠٠  ١٠٠٠  ١٥٠٠  ٢٠٠٠  الكمية المتوقع بيعها 
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- ١٦٤ -

  

إذا ، فى ضوء بيانات الجدول التالى حدد أفضل سعر لبيع الوحدة           ) ٢(
والتكلفـة المتغيـرة    ،  ألف جنيه    ٣٠٠علمت أن التكاليف الثابتة     

  . للوحدة عشر جنيهات 
  ٢٢  ٢٠  ١٨  ١٦  ١٤  السعر بالجنيه 

  ٢٥٠٠٠  ٣٠٠٠٠  ٣٧٥٠٠  ٥٠٠٠٠  ٧٥٠٠٠ادل بالوحدة   مبيعات التع
  ٢٣٠٠٠  ٤٢٠٠٠  ٦٠٠٠٠  ٦٧٠٠٠  ٧١٠٠٠  الطلب المتوقع بالوحدة  

  
% ٢٠ترغب منظمة محمود بيومى فى تحقيق عائد على الاستثمار  §

المبيعات المتوقعة ، علماً بأن حجم الأموال المستثمرة مليون جنيه      ، 
التكلفة المتغيرة  ،  جنيه   ٣٠٠٠٠٠التكاليف الثابتة   ،  وحدة   ٥٠٠٠٠

احسب سعر بيع الوحدة ؟ داعماً إجابتك برسم        . للوحدة عشر جنيها    
  خريطة التعادل ؟ 

  
   Target Pricing نموذج التسعير وفقاً للهدف  ٢/٣

، يعد هو الآخر أحد النماذج التى تشتق من نمـوذج الأربـاح          
  . ال المستثمرة وفيه يتحدد السعر بشكل يحقق عائداً محدداً على الأمو

 
 
 

  العائد المطلوب على الاستثمار   = ∝حيث     

  ث + ك غ +  م ∝ =  س 
 ك
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- ١٦٥ -

  حجم الاستثمار أو كمية الأموال المستثمرة =           م   
ويتميز نموذج الأرباح والنماذج المـشتقة منـه بالـسهولة          

غير أنها نماذج تغفل العلاقة التشكيلية أو التـداخل بـين           ، والبساطة  
  ) . س ( وسعر بيع الوحدة منه ، ) ك ( نتج الكمية المباعة من الم

  
   نموذج التسعير وفقاً لتحليل المنتج ٢/٤

Product Analysis Pricing   
وتتشكل قيمة  . يتحدد سعر المنتج فى ضوء قيمته أو منفعته         

. المنتج أو منفعته من توليفة الخصائص والمواصفات التى يتميز بها            
  . ت التسعير الروتينية ويناسب هذا الأسلوب للتسعير قرارا

   
 

  
  
  

  سعر بيع الوحدة = حيث  س 
  قيم خواص ومواصفات المنتج  = نخ............  ، ٢خ ، ١خ

، المادة الخـام    ، قوة التحمل   ، المتانة  ، الطول  ، مثل التشطيب   
، العمـر   ، سهولة الإصـلاح والـصيانة      ، المصداقية  ، الشكل  

  . خدمات ما بعد البيع 

  سعر المنتج   قيمة المنتج  خصائص ومواصفات المنتج 

 ن خنب + ................ + ٢خ٢ب + ١خ١ب= س 
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- ١٦٦ -

معاملات يتم تحديد قيمتها بتحليـل     = نب.......... ، ٢ب ، ١ب
الانحدار من واقع الأسعار المعروفة للمنتج وقيمة كل خاصـية          

  . من خصائصه 
  
 Quality Adjusted  نموذج التسعير وفقاً للجودة المعدلـة  ٢/٥

Pricing  
تتحقق الجودة عندما تنجح منظمة الأعمال فى تـصميم وتنفيـذ           

وحتى تلك التـى    ، اجات وتوقعات العميل المعلنة     وتقديم منتجاً يشبع ح   
وتعد الجودة بـلا ريـب سـلاحاً        . )أحلامه وآماله   ( لم يفصح عنها    
ولن يمانع مشترون كثيرون فى أن يدفعوا سعراً أعلى         . تنافسياً فاعلاً   

ومن هنـا  . ليتلقوا منتجات أرفع جودة أو أكثر انسجاماً مع توقعاتهم  ، 
، الواحد لتعكس مستويات متباينة مـن الجـودة         تتعدد ماركات المنتج    

ويصبح من الضرورى تحديد سعر كل ماركة . ومن ثم تتباين الأسعار 
التى تؤثر على مدى قبول المنـتج       ، وفقاً لتعديلات واختلافات الجودة     

وبافتراض وجود علاقة خطية بـين الجـودة        . ونجاحه فى الأسواق    
  :تالى فإنه يمكن صياغة النموذج ال، والسعر 
  
  

  سعر بيع الوحدة من ماركة معينة = حيث  س 
  قيم خواص ومواصفات هذه الماركة  = نخ........  ، ٢خ ، ١خ

 ى  + ن خنب......... +  + .....١خ١ب+ أ = س 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                                    برنامج                                        
  البیع والتسویق      مھارات     مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                            

- ١٦٧ -

أو النقطة التى يقطع فيهـا الخـط محـور          ، ثابت رياضى   = أ  
  .الصادات

معاملات يتم تحديد قيمتهـا بتحليـل        = نب.......  ، ٢ب، ١ب
ماركة وقيمة كل خاصية    الانحدار من واقع الأسعار المعروفة لل     

  . من خصائصها
وهو يمثل هذا الجزء من السعر الـذى  . المتغير العشوائى  = ى  

ويمثل الـسعر المخـصص     ، لا يعكس خصائص هذه الماركة      
  .لفروق أو تعديلات الجودة 

  
   التحلیل الحدى -٣
  : حدد أفضل سعر لبيع المنتج فى ضوء بيانات الجدول التالى  §
  

  ٦٠٠٠  ٥٠٠٠  ٤٠٠٠  ٣٠٠٠  ٢٠٠٠  ١٠٠٠  ن بيعها عدد الوحدات الممك

  ٣٤  ٤٢  ٥٣  ٦٣  ٧٢  ٨٠  سعر بيع الوحدة 

  
 جنيه لمنظمـة محمـد      ٢٥٦إذا علمت أن إجمالى التكاليف الثابتة         §

احسب عند مـستويات    ، ففى ضوء بيانات الجدول التالى      ، بيومى  
  : الإنتاج المختلفة كلاً من 

  .   إجمالى التكاليف -أ
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- ١٦٨ -

  .ية للوحدة المنتجة  التكلفة الجد-ب
  . متوسط التكلفة الثابتة للوحدة المنتجة -جـ
  .  متوسط التكلفة المتغيرة للوحدة المنتجة -د

  . متوسط التكلفة الكلية للوحدة المنتجة -ھـ
  ٥  ٤  ٣  ٢  ١  صفر   الكمية المنتجة بالوحدات 
  ٤٠٠  ٢٢٤  ١٤٤  ١١٢  ٨٤  صفر   إجمالى التكاليف المتغيرة 

  
  Sales Analysisعات  تحلیل المبی-٤

يعد تحليل المبيعات أحد أدوات الرقابة على الخطط التـسويقية     
ويفيد . وأحد وسائل تقييم الأداء التسويقى لمنظمة الأعمال        ، للمنتجات  

تحليل المبيعات فى تحديد درجة الاتفاق بين المبيعات الفعلية والمبيعات    
دم فى هذا الـصدد     ويستخ. المستهدفة لكل منتج من منتجات المنظمة       

بغية تحديد مدى ونوع الانحـراف     ، أسلوب تحليل انحرافات المبيعات     
ثـم تحديـد    ، بين المبيعات الفعلية والمبيعات المتوقعة أو المـستهدفة         

 وما إذا كان راجعـاً إلـى        – موجباً كان أو سالباً      –أسباب الانحراف   
والبيعيـة  عوامل تتعلق بالسعر أو عوامل تتعلق بـالجهود التـسويقية         

لاتخـاذ الإجـراءات التـصحيحية      ، لمنظمة الأعمال أو الاثنين معاً      
  . والاحتياط لعدم وقوعه مستقبلاً 
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 وحدة بسعر عـشر     ٢٠٠٠٠٠استهدفت شركة تغريد بيومى بيع      ) ١(
وفى نهاية العـام يتبـين أن    . ٢٠٠٩جنيهات للوحدة الواحدة عام     

. نيهات للوحـدة     وحدة بسعر ثمانى ج    ١٤٠٠٠٠المبيعات الفعلية   
  المطلوب تحديد مقدار ونسبة انحرافات المبيعات ؟ 

  

   نسب الإضافة -٥
تبيع منظمة ما شاء االله شمس الواعظين الوحدة مـن المنـتج ص               §

 جنيه احسب سعر البيع لدى كل من تـاجر          ٧٤لتاجر الجملة بمبلغ    
الجملة وتاجر التجزئة وكذا مبلغ الإضافة الذى سيحصل عليه كـل           

لدى تـاجر   % ٢٠إذا علمت أن نسب الإضافة لسعر البيع        ، منهما  
 لدى تاجر التجزئة ؟ % ٣٥، الجملة 

 

فى التمرين السابق إذا كانت نسبة الإضافة علـى أسـاس تكلفـة                §
وكذا ، احسب سعر البيع لدى تاجر الجملة وتاجر التجزئة         . الشراء  

 مبلغ الإضافة الذى سيحصل عليه كلٌ منهما ؟ 
  

 جنيـه مـن     ٧٢ر جملة الوحدة من المنتج س بمبلـغ         يشترى تاج    §
على التكلفة وبيعهـا    % ٢٠ويرغب فى إضافة    . المنظمة المنتجة   

على التكلفة  % ٤٠لتاجر التجزئة الذى يرغب هو الآخر فى إضافة         
 احسب سعر البيع ومقدار الإضافة لديهما ؟ . 
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- ١٧٠ -

 ـ٧٠  تشترى منظمة تجارية السلعة التى تتعامل فيها بمبلغ          § ، ه  جني
احسب سعر البيـع    . كنسبة إضافة على التكلفة     % ٢٠وترغب فى   

 للمستهلك ومقدار الإضافة لدى هذه المنظمة ؟ 
  

ويرغب فى معرفة نسبة ، على التكلفة % ٢٥يضيف سوبر ماركت   §
فهل لك مـساعدته ؟ وإذا      . الإضافة المقابلة على أساس سعر البيع       

فمـا النـسبة   ، يـع  على أساس سعر الب % ٣٣كانت الإضافة             
   المقابلة لها على أساس التكلفة ؟ 

  

 وحدة من المنـتج م فـى ظـل      ٢٠٠٠تنتج منظمة فارس الأحلام       §
 ١٥٠وتكلفة متغيـرة للوحـدة      ،  جنيه   ٢٠٠٠٠٠تكاليف ثابتة تبلغ    

احسب . من التكلفة الكلية % ٢٥فإذا علمت أن هامش الربح ، جنيه 
  ؟  سعر بيع الوحدة من المنتج م

  

،  جنيهـاً    ١٧٦ذا كانت تكلفة شراء الوحدة من المنتج ص هـى            إ §
  : المطلوب. من ثمن البيع % ٢٠واقع وكانت نسبة الإضافة مقدرة ب

  .    احسب السعر الذى تباع به الوحدة -أ
  احسب مقدار ونسبة التخفيض إذا اقتضى الأمر بيع الوحدة بسعر -ب

  .  جنيه فقط ٢٠٠
  

١  
٣ 
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- ١٧١ -

  : لية توافرت لديك البيانات التا §
  جنيه ٣٠٠٠٠٠ التكاليف الثابتة الكلية  -
      جنيه ١٠ التكلفة المتغيرة للوحدة   -
  وحدة ٥٠٠٠٠ حجم المبيعات المتوقعة  -

. علاوة على المبيعـات     % ٢٠وترغب المنظمة فى تحقيق     
والمطلوب تحديد  . على سعر البيع    % ٥٠كما يرغب التاجر أن يربح      

  مة المنتجة والتاجر ؟ سعر بيع الوحدة لدى كل من المنظ
  
   سعر التوازن -٦
 : إذا توافرت لديك البيانات التالية  §

  ٥٠٠  ٤٠٠  ٣٠٠  ٢٠٠  ١٠٠  السعر بالجنيه 
  ٤٠  ٥٠  ٦٠  ٧٠  ٨٠الكمية المطلوبة بالألف وحدة    

  ٧٥  ٦٥  ٦٠  ٤٠  ٣٠الكمية المعروضة بالألف وحدة   
  

  .   سعر وكمية التوازن - أ:أوجد 
 ٤٠٠ ، ٣٠٠ ، ٢٠٠نوعية الفائض عند الأسعار      مقدار و  -       ب

  .جنيه
  

والمبيعات السنوية منـه  ،  جنيه ٦تبلغ تكلفة الوحدة من المنتج س     §
والمطلـوب  .  وحدة بسعر عشر جنيهات للوحدة الواحدة        ١٠٠٠٠٠
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- ١٧٢ -

مساعدة الإدارة فى تقرير ما إذا كانت زيادة الـسعر أفـضل مـن          
 : لتين فى الحا، إنقاصه بمقدار جنيهاً واحداً 

 
 ٣=  إذا كانت مرونة الطلب على المنتج   - أ

 ٠,٥=  إذا كانت مرونة الطلب على المنتج  -  ب
  

   تمارین -٧
 : أكمل بيانات الجدول التالى إذا علمت أن  §
  . من المبيعات قبل زيادة السعر % ٣ هامش الربح يمثل   - أ

 % .١ المنظمة ترغب فى زيادة سعر بيع الوحدة بمقدار   - ب
 

After  Before  Data  
…… 
100 

……. 
……. 
……. 

10 
100 
…… 
970 

……. 

Price $ 
Units Sold  
Revenue $ 
Costs  
Profit $ 

  
Profit increase = ……….  $ 

Percent Profit increase = …….. % 
 

، تشترى منظمة أم أبيها الجزء س الذى يدخل فى إنتاج منتجاتها   §
سعر شـراء   ،  قطعة من هذا الجزء      ٥٠٠٠٠وتحتاج فى العام    

فيما يبلغ إجمالى تكاليف تصنيع الـ      .  قرشاً   ٥٢القطعة الواحدة   
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فإذا علمت أنـه    .  جنيه   ٢٤٧٠٠ قطعة داخل المنظمة     ٥٠٠٠٠
يتخلف عن تصنيع هذا الجزء بقايا ومخلفات يقدر ثمن بيعها بـ           

فى رأيك أى البديلين أفضل للمنظمـة الـصنع أم          ،  جنيه   ٢٠٠
 الشراء ؟ 

 ، ٢٠١٠مارة فى حملة إعلانية خلال عام       تفكر شركة هنـد ع    §
وقامت بإعداد الموازنة الخاصة بها بدون أى تكاليف إعلان على     

 : النحو التالى 
   وحدة ٢٠٠٠٠٠  الطاقة الإنتاجية بالوحدات 

   جنيه ٣٧٥٠٠٠٠   ج ٢٥المبيعات عند سعر 
   جنيه ٢٢٥٠٠٠٠  التكاليف المتغيرة 

   جنيه ١٥٠٠٠٠٠  التكاليف الثابتة 
عرضت إحدى وكالات الإعلان القيام بحملة إعلانيـة تمكـن          

  % .٢٠الشركة من زيادة عدد الوحدات المباعة بمقدار 
 ما الحد الأقصى الذى يمكن دفعه لهذه الوكالة للحـصول           :المطلوب  

   جنيه ؟ ٢٠٠٠٠٠على ربح قدره 
  
تدرس منظمة مشيئة الرحمن التقـدم بعطـاء لإحـدى الجهـات             §

.  جنيـه  ٩٤٠٠وتبلغ تكلفة الأعمال المطلوبـة    ، الحكومية الطالبة 
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- ١٧٤ -

والمطلوب تحديد أفضل عطاء تتقدم به المنظمة فى ضوء بيانـات           
 :الجدول التالى 

   

  ١١٠٠٠  ١٠٥٠٠  ١٠٠٠٠  ٩٥٠٠  العطاءات البديلة بالجنيه   

  ٠,٠١  ٠,٠٩  ٠,٣٦  ٠,٨١  احتمال الفوز بالعطاء   

  
يين للاسـتقرار   تفاضل منظمة زهرة البستان بين عرضين تنافـس        §

.  جنيه   ٢٣٠٠٠بخصوص تنفيذ أعمال تبلغ تكلفتها      ، على أحدهما   
وقيمـة  ، % ٤٠ جنيه باحتمال قبول     ٦٠٠٠٠سعر العرض الأول    

فأى العرضين  ، % ٦٠ جنيه باحتمال قبول     ٥٠٠٠٠العرض الثانى   
 تتقدم به المنظمة ؟ 

 

 فيما يلى قائمة أعمال منظمة فارس الأحلام  §
 

  ) وحدة  ١٠٠٠٠( مبيعات 
  ٥٠٠٠٠متغيرة      : التكاليف

  ٤٠٠٠٠           ثابتة       
  صافى الربح 

    جنيه ١٠٠٠٠٠
  

   جنيه  ٩٠٠٠٠
    جنيه ١٠٠٠٠
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 وحـدة جديـدة     ٥٠٠٠تقدم أحد العملاء بشراء طلبية قوامها       
  والسؤال هل تقبل المنظمة هذه الطلبية ؟ .  جنيه للوحدة ٥,١بسعر 

  

غير ،  وحدة   ١١٠٠٠اجية لشركة مشيئة الرحمن     تبلغ الطاقة الإنت   §
وتبلغ كلفـة الإنتـاج     .  وحدة   ٨٠٠٠أن طاقة التشغيل الحالية هى      

 ٢٥٠٠٠والتكاليف الثابتـة الـسنوية      ،  جنيهات   ٥المتغيرة للوحدة   
 وسعر بيع الوحدة عشر جنيهات ، جنيه 

  

 وحدة جديدة بـسعر     ٢٠٠٠وقد تلقت الشركة عرضاً لإنتاج      
حيث أن كلفـة    ، يتردد مدير الشركة فى قبول العرض       و.  جنيه   ٧,٥

  :تفاصيلها كما يلى ،  جنيه ٨,١٢٥الوحدة الإجمالية تصل إلى 
   ج   ٥  تكاليف صناعية متغيرة للوحدة 

   ج ٣,١٢٥  =             =تكاليف صناعية ثابتة للوحدة 

   ج ٨,١٢٥  إجمالى كلفة الوحدة 
  

  :والمطلوب 
   العرض أم ترفضه ؟ هل تقبل الشركة  -أ 

 سوف يـؤثر علـى أسـعار         إذا فرض أن قبول العرض الجديد      -ب
.  جنيـه  ٧,٥بأن ينخفض سعر بيع الوحدة إلى       ، المبيعات العادية   

   فهل سيتغير القرار أم لا ؟ 

٢٥٠٠٠  
٨٠٠٠ 
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- ١٧٦ -

وأن ،  وحـدة    ٩٠٠٠بغرض أن الطاقة الإنتاجية للشركة تبلـغ          -ج  ـ
اس بالمبيعـات   العرض لا يمكن تجزئته كما أنه لا يمكـن المـس          

وسوف يترتب على قبول العرض تحمل الشركة تكاليف        . الحالية  
  فما القرار ؟ ،  جنيه ٣٠٠٠ثابتة قدرها 

 

يقوم مدير منظمة فارس الأحلام بمراجعة ربحية خطوط الإنتـاج           §
الأربعة التى تملكها المنظمة والعوامل التى يمكن أن تؤثر فى الربح   

 : ت المستخرجة من قائمة الدخل وفيما يلى البيانا. الإجمالى 
  

  

المنتج   انـــبي
  س

المنتج 
  ص

المنتج 
  ع

المنتج 
  ل

  

الإجمال
  ى

١٠٠٠٠  
٤٧٥٠  

١٨٠٠٠  
٧٠٥٦  

١٢٦٠٠  
١٣٩٦٨  

٢٢٠٠٠  
١٨٥٠٠  

٦٢٦٠٠  
٤٤٢٧٤  

٥٢٥٠  
١٩٩٠  

١٠٩٤٤  
٢٩٧٦  

)١٣٦٨(  
٢٨٢٦  

٣٥٠٠  
٤٢٢٠  

١٨٣٢٦  
١٢٠١٢  

٦٣١٤  )٧٢٠(  )٤١٩٤(  ٧٩٦٨  ٣٢٦٠  

  المبيعات 
  كلفة البضاعة المباعة 

  مجمل الربح 
  تكاليف التشغيل 

  صافى الربح قبل الضرائب 
  عدد الوحدات المنتجة والمباعة 

  الكلفة المتغيرة للوحدة 
١٠٠٠  
٣,٦٧  

١٢٠٠  
٤,٢٥  

١٨٠٠  
٧,٥  

٢٠٠٠  
٧,٢  
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- ١٧٧ -

مع اعتبار أن كل حالة مستقلة بذاتها ومع أخذ التغيرات التـى            
أجـب  ، ب الدخل   تطرأ على أى المنتجات الأخرى ومع تجاهل ضرائ       

  : عن الأسئلة الآتية 
 ما أثر ذلك على دخل المنظمة ؟ ،  إذا توقف إنتاج المنتج ع   - أ

 إذا توقف إنتاج المنتج ع وتسبب ذلك فى فقـد بعـض العمـلاء               - ب
 وحدة ٢٠٠وانعكس ذلك فى نقص المبيعات من المنتج ص بمقدار    

 فما أثر ذلك على المنظمة ؟ . 
 جنيهات مع نقص ٨ة من المنتج ع ليصبح  إذا زاد سعر بيع الوحد -جـ

بين أثر ذلـك علـى   .  وحدة ٣٠٠عدد الوحدات المباعة بمقدار  
  دخل المنظمة ؟

 بفرض أن الطاقة التى تستخدم فى إنتاج المنتج ع يمكن استخدامها            -د
ويبلغ إجمالى الكلفة المتغيرة للوحدة من المنتج ، فى إنتاج منتج جديد م 

 وحدة عند   ١٦٠٠د الوحدات التى يمكن بيعها      وأن عد ،  جنيه   ٨,٠٥م  
فإذا تم إنتاج المنتج م والتوقف عـن إنتـاج          .  جنيه للوحدة    ٩,٥سعر  

  بين أثر ذلك على الدخل ؟ ، المنتج ع 
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




Discounts and Allowances 
  

 مقدمة  •

  تعريف الخصم   -١
 أنواع الخصومات   -٢

    خصم الكمية ٢/١
   النقدى   الخصم٢/٢
    الخصم التجارى ٢/٣
    الخصم الموسمى ٢/٤

  مسموحات أو منح الترويج  -٣
  الجمع بين الأنواع المختلفة للخصومات   -٤

  الخصم فى تسعير الخدمات الحكومية   -٥
 تقييم أداء الموردين من حيث الأسعار   -٦
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- ١٧٩ -




Discounts and Allowances   

  مقدمة 

إن السعر الذى يدفعه المشترى عند شراء المنتج قد يكـون هـو             
.  أو قد يختلف عنه قلـيلاً     ، نفس السعر المحدد والمدرج فى قائمة الأسعار        

ويرجع الاختلاف إلى الخـصومات والمـسموحات التـى يحـصل عليهـا       
إذ يرتبط بسياسة تحديد الأسعار تحديد سياسـة الخـصم          ، فاحلة  المشترين  
  :اسة الخصم مآرب تجارية لعل أهمهاولسي، لعملاء لالذى يمنح 

 .تنشيط الطلب على المنتجات  -١

 .زيادة إقبال العملاء على المنتجات  -٢

 .ومن ثم تحقيق أرباح أعلى  ، زيادة المبيعات -٣
 .مواجهة المنافسة  -٤

 .مواجهة حالات الكساد أو الركود  -٥

 .الترويج لمنتجات المنظمة  -٦
 .توفير السيولة النقدية  -٧

  . المال رأسريع دورة ست -٨
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- ١٨٠ -

وتكون الخصومات والمسموحات مشروعة إذا تـساوى فيهـا         
الطلب وتأتى سياسة الخصم فى التسعير وفقاً لظروف        . جميع العملاء   
  .وطبقاً لظروف المنافسة السائدة فى السوق ، على المنتجات 

  

   تعریف الخصم -١
الخصم هو التنزيل أو التخفيض من السعر الأساسى المعلـن      

والخصم هو تخفيض فى قيمة الفـاتورة       . والمدرج فى قائمة الأسعار     
ويأخذ الخصم عادة شكل نسبة     . التى يدفعها المشترى لسبب أو لآخر       

والخصم وسيلة  . ة من السعر المحدد للبيع أو من قيمة المشتريات          مئوي
أو / ويمنح الخصم من البـائع للمـشترى و         . من وسائل تغير السعر     

أو / فالخصومات ما هى إلا مكافآت سعرية تمنح للعملاء و          . الوسيط  
أو تحمل جزء مـن  ، نظير تعجيل السداد ، الوسطاء فى حالات معينة   

الـشراء فـى وقـت      أو  ، أو الشراء بكميات كبيرة     ، تكاليف الترويج   
وتتفـاوت نـسبة   .  أو الموقع فى قناة التوزيع وخدماته كوسيط         ،محدد

أو الوسطاء من منظمـة أعمـال       / لعملاء و   لالخصومات التى تمنح    
  .كما تختلف من دولة لأخرى إذا كنا بصدد التسعير الدولى . لأخرى 

  

   أنواع الخصومات -٢
 الخصومات التى تمنح للمشترى والتى تؤثر     تتعدد أنواع   

  . بدورها على قيمة وإيرادات المبيعات أو مستوى الأسعار 
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  : هى ، وهناك خمسة عوامل يتوقف عليها الخصم الذى يمنح للمشترى 
  

 
 
 
 
 
 
 
  

  : هى ، وفى ضوء ذلك هناك أربع سياسات شهيرة للخصم 
  
   خصم الكمية ٢/١

فهو عبارة عـن    . ة المشتراة   هو الخصم المرتبط بحجم الكمي    
ويمنح للمـشترى إذا مـا      ، تخفيض فى السعر حسب الكمية المشتراة       
ويستهدف هذا النوع مـن     . بلغت مشترياته قدراً معيناً أو زادت عنه        

واسـتمرارية  ، الخصومات تشجيع العملاء على الشراء بكميات أكبر        
لنهايـة إلـى    فالشراء بكميات كبيرة سيؤدى فى ا     . التعامل مع المنظمة  

بل ونقلها إلى كاهل    ، تخفيض تكاليف البيع والنقل والتخزين والتمويل       
  . المشترى بما يعوض الخصم الممنوح 

  

       خصم الكمية ) غير مجمعة / مجمعة ( الكمية المشتراة * 
   الدفع خصم تعجيل)          السداد الفورى ( طريقة سداد الثمن * 
  مركز الوسيط فى هيكل قنوات التوزيع        الخصم التجارى * 
  الخصم الموسمى )                الأوكازيونات ( وقت الشراء * 

 مكان الشراء                                    الخصم الجغرافى 
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وبمقتضى هذا النوع من الخـصم تـسمح المنظمـة البائعـة            
عندما تصل  ، للمشترى بأن يدفع سعراً مخفضاً عن سعر البيع المحدد          

ثر إلى حد معين تحدده المنظمة      كمية أو قيمة مشترياته من منتج أو أك       
أو خـلال   ، وهذا الحد المعين إما أن يكون فى مرة الشراء الواحدة           . 

وتحدد المنظمة نسب الخصم الممنوحة باختلاف الكميات       . فترة محددة   
وقد يكون خصم الكمية متدرجاً فى مقداره وفقا للتدرج فى          . المشتراه  

ريها العميل خلال   شتة التى ي  على أساس مقدار الكمي   ، ه  الكمية المشترا 
،  المباع فى صفقات متتالية      تجمعفترة معينة أو فى صفقة واحدة أو م       

ومع تـدرج نـسب     . وذلك من منتج واحد أو مجموعة من المنتجات         
  .الخصم فقد يكون هناك حداً أقصى لنسبة الخصم الممنوحة 

  
يد وإذا كان خصم الكمية يمنح للعملاء الذين تبلغ طلباتهم أو تز          

  : هما ، فإنه يوجد نوعين من خصم الكمية ، عن مدى أو حجم معين 
  

  المتجمع   الخصم ٢/١/١
من قبـل    المشتراة   اتوهو خصم يحسب على مجموع الكمي     

حتى ولو كانـت    ، ) سنة غالباً   ( نفس العميل خلال فترة زمنية معينة       
 ـ   ، صغيرة   فى المرة الواحدة     ةالكمية المشترا  ن ويمنح كنسبة مئوية م

فيقدم الخصم . قيمة مشتريات العميل المتجمعة خلال مدة زمنية محددة 
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على الكمية المجمعة التى بلغتها مشتريات العميل جـراء الـصفقات           
فهو خصم على أساس قـدر مـا        . المتتالية التى تتم خلال مدة معينة       
وقد يتدرج هذا الخصم بحسب حجم      . يشتريه العميل خلال فترة محددة    

  .المشتريات 
  

خصماً عن مشترياته السنوية    % ٨فمثلاً قد يعطى المشترى     
 جنيه  ١٠٠٠٠٠أما إذا بلغت مشترياته السنوية      ،  جنيه   ٥٠٠٠٠البالغة  

العميل علـى   وهو خصم يشجع    % ١٥فإنه يحصل على خصم مقداره      
  .التعامل مع المنظمة طوال العام 

  

    الخصم غير المتجمع ٢/١/٢
. يه العميل فى مرة واحدة        هو خصم على أساس قدر ما يشتر      

إذا بلغـت أو زادت  ، خصم على الكمية المشتراة فى كل صفقة شراء         
وقد يتدرج هذا الخصم بحسب حجـم       . الكمية المشتراة عن حد معين      

ويمنح كنسبة مئوية من قيمة مشتريات العميل فى مـرة          . المشتريات  
 قام بشراء   إذا% ١٠الشراء الواحدة فمثلاً يمنح المشترى خصماً قدره        

  .  وحدة من المنتج أو أكثر ٥٠٠
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  نسب الخصم الغير متجمع لشركة محمود بيومى 
    السعر  عدد الوحدات المشتراة

   وحدة٢٠٠حتى 
   وحدة ٥٠٠ – ٢٠١
   وحدة ١٠٠٠ – ٥٠١
   وحدة ١٠٠٠فوق 

  قائمة السعر 
  %٥ –قائمة السعر 
  %١٠ –قائمة السعر 
  % ١٥ –قائمة السعر 

   تتمتع بخصم مشتريات لا   
  %٥         خصم 
  %١٠         خصم 
  %١٥         خصم 

  
. ولخصم الكمية مبرراته من وجهة نظر البـائع والمـشترى           

ومما يبرر سياسة خصم الكمية أن بعضاً من مـصروفات التـسويق            
مثـل  ، والكلفة الإدارية تكون أكثر اقتصاداً فى حال الصفقات الكبيرة          

لتغليف والنقل والتخزين وطالمـا أن كلفـة الوحـدة          تكاليف التعبئة وا  
فمن العدل عندئذٍ أن    ، الواحدة من المنتج تتناقص كلما ازدادت كميتها        

كذلك فنفس القـدر    . ض ثمن البيع كلما ازدادت مشتريات العميل        يخف
حيث أن ، من الجهد والوقت فى صفقة صغيرة سيبذل فى صفقة كبيرة 

بتـاً تقريبـاً مهمـا اختلـف        جهداً ووقتاً ثا  صفقة البيع الواحدة تستنفذ     
وعلى ذلك فإن ما يخص الوحدة من المنـتج فـى الـصفقة             ، مقدارها

الكبيرة من ذلك الجهد والوقت يكون ضئيلاً بخلاف الوحدة من المنتج           
لهذا ينبغى التمييز بين ثمن البيع فى كل مـن          ، فى الصفقة الصغيرة    

  .الصفقتين 
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 مـن المزايـا لمنظمـة    عديـد وتحقق سياسة خصم الكمية ال 
  : أهمها ، الأعمال

فيزيد معـدل دوران     ،  العملاء على زيادة حجم مشترياتهم     تشجيع -١
 .المنتجات التى تتعامل بها المنظمة 

مثل التعبئة والتغليـف والنقـل   ، تقل بعض عناصر كلفة التسويق    -٢
حقق وفورات تفوق أو توازى ما قدمته المنظمة من      تفت، والتخزين  
 .لائها خصم لعم

ندما تـشترط المنظمـة لتقـديم       إمكان بيع منتجات غير رائجة ع      -٣
 .أن تشمل مشتريات العميل أكثر من منتج ، الخصم

وتحقيق أرباح أكثر فـى فتـرة       ، زيادة سرعة دورة رأس المال       -٤
 .أقصر 

  
لكن هذه السياسة وإن كانت ترتب ميزة تنافـسية لمنظمـات      

وتخزينيـة  ، إنتاجيـة   ، ليـة    ما الأعمال الكبيرة التى تتمتع بإمكانيات    
إلا أن ذلك يأتى على حساب منظمات الأعمال الأصغر التى لا           ، كبيرة

وقد تؤد المنافسة السعرية للإضـرار      . تقوى على منح خصم الكمية      
ناهيك عن  . بدرجة أو بأخرى    ، بالمركز السوقى للمنظمات الأصغر     

جر الصغيرة  أن سياسة خصم الكمية تسبب مشكلات للمنظمة مع المتا        
التى لا تتمتع بالخصم وتواجه بمنافسة سعرية شـديدة مـن المتـاجر             
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وفى المقابل تجد المتـاجر     . الكبيرة التى تحصل على الخصم المقرر     
فيقـل معـدل دوران     ، الكبيرة ما يغريها على شراء كميات كبيـرة         

المخزون عندها وتتعرض المنتجات لديها إلى مخاطر التقادم والتلـف          
  .هذا فضلاً عن زيادة تكاليف التخزين ،  مدة التخزين بسبب طول

  
    الخصم النقدى ٢/٢

وتحديداً موعـد   ، هو خصم يرتبط بكيفية أو بطريقة السداد        
    فهو خصم يمنح للمشترى إذا قام بسداد قيمة مـشترياتة نقـداً      . السداد  

ى والخصم النقد . أو خلال فترة زمنية معينة يحددها البائع        ، ) فوراً  ( 
هو تخفيض فى قيمة الفاتورة التى يدفعها المشترى نتيجة قيامه بالدفع           

ويـستهدف هـذا النـوع مـن        . فى المواعيد المحددة من قبل البائع       
الخصومات الدفع الفورى أو تشجيع العملاء علـى سـرعة الوفـاء             

وهـو  .  قبل ميعاد الاستحقاق  – أثمان المشتريات    –بالتزاماتهم المالية   
لذا ، القصد من هذا الخصم هو تعجيل دفع ثمن المشتريات ما يعنى أن   

  .يطلق عليه خصم تعجيل الدفع 
  

فالـدفع  . وهو أكثر أنواع الخصم انتشاراً فى الواقع العملى         
وتحـدد  . نقداً وبسرعة يوفر للمنظمة السيولة المطلوبـة لأعمالهـا          

 ذى يمكن خلاله للمـشترى    الوالوقت  ، الخصم الممنوح   المنظمة نسبة   
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ذى يجب فيه الـسداد إذا لـم        الوالوقت النهائى   ، الاستفادة من الخصم    
ويعتبر الخصم النقدى من وجهـة نظـر   . يستفد المشترى من الخصم   
لكنـه مـن    . يخصم من إجمالى المبيعات     ، البائع خصماً مسموحاً به     

يخـصم مـن إجمـالى    ، وجهة نظر المشترى يعتبر خصماً مكتـسباً      
  .المشتريات 
  

باع سياسة الخصم النقدى أن المنظمة توفر الكثيـر         ويبرر إت 
وتلجأ منظمة الأعمـال  . من نفقات التمويل وتتجنب مخاطر التحصيل      

  :لهذا النوع من الخصم فى أىٍ من الحالات الآتية 
  أو/  تزايد الحاجة للسيولة النقدية    و -١
  أو /  الحاجة لتقليل مخاطر التحصيل أو الديون المعدومة    و -٢
  أو /  الحاجة لزيادة معدل دوران رأس المال    و -٣
 الحاجة لتحصيل قدر كافٍ من الأموال لاستثماره فى مجال آخـر          -٤

  .واعد أو أكثر 
  

 على  ٤٠صافى  / ٢/١٠وتأخذ سياسة الائتمان بالمنظمة شكل      
إذا تم السداد خلال العشرة     % ٢وتعنى أن نسبة الخصم     . سبيل المثال   

أما إذا لم يدفع المشترى خـلال هـذه         ، ريخ الشراء   أيام الأولى من تا   
 دون –بالكامـل   فإن قيمة الفاتورة تـستحق      ، المدة وهى عشرة أيام     
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.  يوماً من تاريخ تحرير الفـاتورة        ٤٠ خلال   –الاستفادة من الخصم    
، ى حالة إذا كانت المبيعات موسمية     وف. واعتبار ذلك آخر موعد للسداد    

/ ٢/١٠مثـال ذلـك   . و توقيت موسـمى    قد تستخدم المنظمة تبويب أ    
، % ٢وهذا يعنى أن معدل الخـصم       .  استحقاق أول مايو     ٣٠صافى  

فإن ولت العشرة    ، ١٠/٥ وحتى   ١/٥وأن فترة الاستفادة منه هى من       
أيام الأولى من شهر مايو دون سداد فعلى المشترى سداد القيمة كاملة            

اتورة وهو هنا أول     يوماً من التاريخ المعتمد للف     ٣٠بدون خصم خلال    
  .بغض النظر عن تاريخ واقعة البيع ، مايو 

  
لنقدى تتكون مـن ثلاثـة   ويتضح مما سبق أن سياسة الخصم ا    

. وفترة الائتمـان    ، فترة الخصم   ، معدل الخصم   : ة هى   أجزاء رئيس 
فـإن  ، فإذا غيرت المنظمة فى سياستها الائتمانية بزيادة معدل الخصم       

حيث يكـون ذلـك     ، الرقم الإجمالى للمبيعات    هذا قد يؤدى إلى زيادة      
وتخفيض متوسط فترة التحصيل عـن ذى       ، سبباً فى جذب عملاء جدد    

وفى الوقت نفسه فإن كثيراً من العمـلاء القـدامى سـيحاولون            ، قبل  
وعلى المنظمة أن تقارن وتفاضل بين كلفـة    . الاستفادة بمزايا الخصم    

. اء الـسياسة الائتمانيـة      الخصم والعائد الذى يمكن أن يتحقق من ور       
  .ويتحدد حد الخصم الأمثل عندما تتعادل الكلفة مع العائد 
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فما كلفة عدم    ، ٣٠صافى  / ٢/١٠إذا كانت شروط الائتمان هى      ) ١(
  الحصول على الخصم ؟ 

  

مقابـل  % ٢إن عدم الحصول على الخصم يعنى تحمـل دفـع           
% ٢شترى سيفقد   وبمعنى آخر فإن الم   .  يوماً   ٢٠استخدام النقود لمدة    

  . يوماً كان يمكنه الحصول عليها ٢٠عن كل 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  

Parts of a Cash Discount   

  

 × معدل الخصم = كلفة عدم الحصول على الخصم 
  عدد أيام السنة

  فترة الخصم–فترة الائتمان 

٣٦٥  
١٠ - ٣٠ 

 =٢ % × 

٣٦٥  
٢٠ 

  سنوياً% ٣٦,٥ = ١٨,٢٥× % ٢=  × % ٢= 

3/10 , NET 30 

 

Percentage to be 
deducted if bill is 

paid within 
specified time 

Number of days 
from date of invoice 
in which bill must be 
paid to receive cash 

discount  

Number of 
days from date 
of invoice after 

which bill is 
overdue   

1/7 , NET 30 
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وإذا كانت نسبة الخصم أعلى من المعتاد فهذا يعنى تخفيض          
أما إذا انخفضت نسبة الخصم عن النسبة المعتـادة فهـذا           ، فى السعر   

  . يعنى ارتفاع فى الأسعار 
  
  التجارى   الخصم ٢/٣

 خصم يرتبط بنـوع     وهو. يطلق عليه أحياناً الخصم الوظيفى      
الموزعين والتجـار  ( ذلك الخصم الذى يقدم للوسطاء فهو  . المشترين  

التى كان  ، مقابل قيامهم ببعض الوظائف التسويقية      ) ومن فى حكمهم    
مثل النقل والـشحن والتخـزين   ، يجب على البائع أو المنتج القيام بها      

وأصبح هذا الخصم عرفاً تجاريـاً      .  والتوزيع والترويج وخلافه     والبيع
وتتوقف نسب الخصم الممنوحـة للوسـطاء       . فى كثر من الصناعات   

كخصم تجارى على ظروف المنافـسة وطبيعـة المنتجـات ونطـاق      
  .الوظائف التسويقية التى يقوم بها الوسيط 

  
 ـ         اجر وتقدم المنظمة الخصم التجارى لكلاً من تاجر الجملة وت

ويحـتفظ بالنـسبة    ، فيحصل تاجر الجملة على الخصم كله       . التجزئة  
. رر بعد ذلك لتاجر التجزئة ما يخصه من الخـصم           ويم، الخاصة به   

 -% ٣٥( إذا منحت المنظمـة خـصماً تجاريـاً    ، فعلى سبيل المثال   
هنا يحتفظ تاجر الجملة بما يخـصة مـن         ، من قائمة السعر    % ) ١٥
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. خصماً من السعر لتـاجر التجزئـة        % ١٥ويعطى  ، % ٣٥الخصم  
وبالطبع يمنح تاجر الجملة نسبة خصم أكبر من تلك التى يحصل عليها           

وترجع زيادة نسبة الخصم لتاجر الجملة إلـى زيـادة          . تاجر التجزئة   
فتاجر الجملـة يقـوم بـدور       . الأعباء عليه بالمقارنة بتاجر التجزئة      

يحتفظ بطاقة تخزينية أكبـر  فهو يشترى كميات أكبر و    ، توزيعى أكبر   
  .ويقدم ائتماناً لمتاجر التجزئة ، وطاقة نقل أكبر 

  
ويقدر الخصم التجارى بنسب معينة من سعر البيع للمـستهلك          

وهو ما يعنى أن هذه     . النهائى أو سعر البيع للوسيط أوالموزع السابق        
. الخصومات تحسب بالتتابع من صافى القيمة التى تنتج بعد كل خصم          

يعنى أن تاجر الجملة يحصل على خـصم        % ) ٢٠ -% ٣٠( ثلاً  فم
من % ٢٠وأن تاجر التجزئة يحصل على خصم       ، % ١٠٠من  % ٣٠
  .أى القيمة بعد الخصم الأول ، % ٧٠
  
    الخصم الموسمى ٢/٤

فهو خصم يمنح للمشترى إذا     .  الشراء   هو خصم يرتبط بوقت   
ويستهدف هذا النـوع مـن      . ت معين من العام     قام بالشراء خلال وق   

الخصومات تشجيع العملاء على الشراء فى الأوقات التى ينخفض فيها          
وتتبع بعض المنظمات التى يتميز الطلب علـى        . الطلب على المنتج    
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هذا النوع من الخصومات لتحقيق استمرار الطلب       ، منتجاتها بالموسمية 
  .العام وبالتالى استمرار الإنتاج على مدار 

  
تزدهر مبيعات ملابس البحر والغطس فى      ، فعلى سبيل المثال    

ولهذا يقوم المنتجون لهذه الملابس ببيعها بسعر أقـل         ، فصل الصيف   
كذلك الحال بالنسبة لملابس المدارس والملابـس       . خلال فصل الربيع    

حيث تقوم المنظمات التـى تبيـع هـذه         . الصيفية والملابس الشتوية    
ففى نهاية فصل الصيف ومع     .  ما يسمى الأوكازيونات     الملابس بعمل 

دخول فصل الخريف تعرض المحلات الملابـس الـصيفية بأسـعار           
  ) . التصفية ( مخفضة أو منح خصومات للمشترين 

  
   مسموحات أو منح الترویج -٣

. أو بالأحرى هى خصماً مـستتراً  ، تشبه المسموحات الخصم  
و مبالغ نقدية تمنحها المنظمـة      فهى عبارة عن تخفيض فى الأسعار أ      

وقـد  . أو الوسطاء مقابل قيامهم بجهود ترويجية       / البائعة للعملاء و    
يستهدف هذا النوع من الخصم تشجيع المشترى على شـراء وحـدات    

  .أخرى من المنتج 
  

  :هى ، ويمكن تحديد أنواع المسموحات فى ثلاث مجموعات 
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   مسموحات استبدال المنتج  -١
النوع فى السلع المعمرة كالـسيارات والهواتـف        يستخدم هذا   

الخلوية والأجهزة الكهربائية المنزلية ويعنى تنزيل سعر السلعة المباعة   
بمقدار معين فى مقابل السلعة القديمة التى يستبدلها المشترى بالـسلعة           

  .الجديدة 
  
   مسموحات الترويج -٢

 ـ  ( أو الوسطاء   / تمنح للمشترين و     ) ثلاً  الموزعين والتجار م
مـن  ، مقابل قيامهم بخدمات ترويجية كالإعلان عن منتجات المنظمة         

خلال العرض بالنوافذ أو وضع اللافتات التـى تعـين علـى تنميـة              
  .المبيعات من المنتج

  
   مسموحات السمسرة أو السماسرة -٣

وتعطى للوسطاء فـى    . تشبه إلى حد كبير الخصم التجارى       
  . قنوات التوزيع 

  
حيـث تقتـضى    ،  منح الترويج حال التصدير      وتزداد أهمية 

ولا تتمكن  ، ظروف التسويق الدولى أن يقوم الموزع بالترويج للمنتج         
غيـر  . المنظمة المنتجة من ذلك لبعد المسافة بينها وبين سوق المنتج           
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 تكنولوجيا المعلومات وما يستتبعها مـن تكنولوجيـات الحواسـيب      أن
 . والمسافات بين البلدان المختلفة    والاتصالات والإنترنت ألغت الحواجز   
الإعلان عن منتجاتها وأسـمائها     وأصبح فى مقدور منظمات الأعمال      

مـن  ، وصورها وأسعارها ومنافذ توزيعها والخدمات المقترنة ببيعها        
ومـن  ، خلال المواقع الإلكترونية لها على شبكة المعلومات العالميـة      

  ).الفضائيات(خلال قنوات التلفاز الفضائية 
  
   الجمع بین الأنواع المختلفة للخصومات -٤

قد يجمع موقف الشراء الواحد أكثر من نـوع مـن أنـواع             
وهنا ينبغى أن يحسب الخصم النقدى على الصافى بعـد      . الخصومات  

  .خصم قيمة الخصم التجارى وخصم الكمية 
  

القانونيـة والـضوابط    وقد يأتى الخصم فى إطار المحددات       
ل المثال وعلى مستوى التسويق الدولى تـشترط        فعلى سبي . الحكومية  

الحكومة المكسيكية موافقة الجهات الرسمية المعنية قبل منح الخـصم          
  .للعملاء
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- ١٩٥ -

   الخصم فى تسعیر الخدمات الحكومیة -٥
لا تنطبق أنواع الخصومات المشار إليها على السلع الماديـة       

  : وهذه أمثلة  . بل تتعداها لتشمل قطاع الخدمات أيضاً، الملموسة فقط 
 ـالرتمنح المدارس الخاصة خصماً فى       -١ وم الدراسـية للتلاميـذ     س

 .الأشقاء

تمنح المراكز التعليمية خصماً فى أثمان الـدروس الخـصوصية           -٢
 .للطلاب الأشقاء 

تمنح مراكز التدريب على الحاسوب خصماً للمتدرب على أسـاس      -٣
 .عدد الدورات 

 بخصماً فى الرسوم الدارسية ليم المفتوح بجامعة بنهايمنح نظام التع -٤
 . للمتفوقين وللدارسين العاملين فى الجهاز الحكومى 

تمنح العيادات الطبية خصماً للمرضى بشأن أسعار إعادة الفحص          -٥
 .الطبى

  
فماذا ، وإذا كانت هذه الأمثلة تخص قطاع الأعمال الخاص         

عن الخدمات الحكومية ؟ والإجابة يتضمن تسعير الخدمات الحكوميـة    
. على أساس خصائص المستفيد بالخدمة   قديم خصومات لبعض الفئات     ت

  :وتتمثل أهم صور هذه الخصومات فيما يلى 
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- ١٩٦ -

ولطـلاب المـدارس   ، تمنح دار الأوبرا خـصماً لكبـار الـسن         -١
 .والجامعات 

 ـ     -٢ ة خـصماً لطـلاب المـدارس       تمنح المتاحف والحـدائق العام
 .والجامعات

ت صحية بأسعار مخفضة    تقدم الهيئة العامة للتأمين الصحى خدما      -٣
 .ولطلاب المدارس والجامعات . للعاملين فى الجهاز الحكومى 

تمنح منظمات النقل العام فى مـصر خـصومات سـعرية وفقـاً           -٤
  : وهذه أمثلة . لخصائص المستفيدين بالخدمة 

 ولطـلاب المـدارس    ، اشتراكات مخفضة للعاملين فى الحكومة         -أ 
 .والجامعات

 القوات المسلحة والشرطة والمحاربين   نصف قيمة التذكرة لأفراد     - ب
  .القدامى 

مـع  ، إعفاء للمكفوفين والمعاقين أو ذوى القـدرات الخاصـة           -جـ
 . نصف تذكرة للمرافق 

 
كالذى تقدمه بعض أجهزة البريد الحكومية الأجنبية       : خصم الكمية    -٥

الذين يرسلون عدداً من الرسائل يقوق حداًَ أدنـى         ، لكبار عملائها   
  ) .يوم أو أسبوع أو شهر ( زمنى معين  مدى علىمحدداً 

  

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

                                برنامج                                                            
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- ١٩٧ -

وقد يقترن تقديم الخصم بعدة شروط يحددها جهـاز البريـد           
بكميات ، كأن يقدم العملاء رسائلهم فى مواعيد متفق عليها  . الحكومى  

الوقت المستغرق   يوفر   لوفى شك ، موحدة الأحجام والأوزان    ، كبيرة  
، رصـاً   ، تخليـصاً   : يدية  والجهد المبذول فى مراحل المعالجة البر     

  .وفرزاً 
  

والهيئة القومية للبريد فى مصر مطالبة بـأن تأخـذ بهـذه            
إذا أن ذلك يمكن أن يوفر كثيراً فى قدر المبذول من جهـد             ، السياسة  

فضلاً عن  . العاملين والوقت ومن استهلاك أدوات وتجهيزات متعددة        
ا أن هذه السياسة    كم. إسهامه فى تقليل فترات خدمة وانتظار العملاء        

يمكن أن تفيد كثيراً فى تحقيق ميزة تنافسية إزاء دخول القطاع الخاص     
  .منافساً فى مجال الخدمة البريدية 

  

   تقییم أداء الموردین من حیث الأسعار -٦
إن الموردين الأكفاء لا يقدمون فقط مستوى أداء فاعـل مـن            

يضاً خدمات متنوعة   ولكن أ ، حيث الالتزام بمواعيد التسليم أو الجودة       
ويمكن قياس أداء الـسعر للمـورد عـن    . بجانب الأسعار المنخفضة   

  :طريق 
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- ١٩٨ -

  
  

  

  
   .ويتطلب ذلك معرفة نسب الخصم الممنوحة وتكاليف النقل

  :الأسعار للموردين وفيما يلى خطوات قياس مستوى أداء 
 .تحديد سعر بيع الوحدة لدى كل مورد  -١
 .ل مورد تحديد نسبة الخصم الممنوحة من ك -٢

 :تحديد الأسعار بعد الخصم وتحسب كما يلى  -٣

  نسبة الخصم × سعر بيع الوحدة =     قيمة الخصم   ) أ(
  قيمة الخصم –سعر بيع الوحدة = سعر الوحدة بعد الخصم   ) ب(

  .   تحديد تكاليف نقل الوحدة الواحدة -٤
  :    تحديد الأسعار بعد الأخذ فى الاعتبار تكاليف النقل حيث -٥

  كلفة نقل الوحدة + سعر الوحدة بعد الخصم = الوحدة صافى سعر 
بعد أخذ الخصم وتكاليف ، تحديد أقل الأسعار الصافية أو الفعلية  -٦

 .النقل فى الاعتبار 

قياس أداء السعر على مستوى كل مورد عن طريق المعادلة  -٧
 :التالية 

  
 

  

 ١٠٠                                 ×      =السعر للمورد آداء 
  أقل الأسعار الفعلية لدى الموردين
 السعر الفعلى أو الصافى للمورد
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- ١٩٩ -

 
  
  
 
فإذا كان عنصر الجودة يمثل من . تحديد وزن عنصر السعر  -٨

والالتزام بمواعيد ،  درجة ٦٠ظر مدير المشتريات وجهة ن
 . فإن عنصر السعر يمثل عشر درجات،  درجة ٣٠التسليم يمثل 

 :تحديد درجة عنصر السعر لكل مورد كما يلى  -٩
 وزن عنصر السعر × نسبة أداء السعر للمورد = درجة عنصر السعر للمورد 

 .صر السعر الترتيب التنازلى لأداء الموردين على اساس درجة عن -١٠

  
  :ما يلى ، أوضحت نتائج تعاملات الموردين مع شركة زهرة البستان ) ١(

  

  الموردون
سعر الوحدة 

  بالجنيه

  

  نسبة الخصم
كلفة النقل للوحدة 

  بالجنية
  أ
  ب
  جـ
  د

٢  
٢,٦٠  
٣,٤٠  
٣,٥٠  

١٠%  
١٢%  
٢٠%  
٢٢%  

٠,١٠  
٠,١٢  
٠,٨٠  
٠,١٦  

قياس فالمطلوب  ، فإذا علمت أن وزن عنصر السعر عشر نقاط         
  أداء السعر للموردين الأربعة وترتيبهم تنازلياً ؟

  

 ١٠٠× =                                    نسبة أداء السعر للمورد
  أقل الأسعار الصافية 

 السعر الفعلى أو الصافى للمورد
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- ٢٠٠ -

  الحـــل
  صافى السعر على مستوى كل مورد

سعر   المورد
  الوحدة 

 %
  الخصم

قيمة 
  الخصم 

السعر بعد 
  الخصم

كلفة 
  النقل 

صافى 
  السعر 

  أ
  ب
  جـ
  د

٢  
٢,٦٠  
٣,٤٠  
٣,٥٠  

١٠%  
١٢%  
٢٠%  
٢٢%  

٠,٢  
٠,٣٢  
٠,٦٨  
٠,٧٧  

١,٨  
٢,٢٨  
٢,٧٢  
٢,٧٣  

٠,١٠  
٠,١٢  
٠,٨٠  
٠,١٦  

١,٩٠  
٢,٤٠  
٣,٥٢  
٢,٨٩  

  أقل الأسعار الصافية                                            
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 ١٠٠× =                                    نسبة أداء السعر للمورد
  أقل الأسعار الصافية 
 السعر الصافى للمورد

  

  ١,٩٠ %١٠٠ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد أ 
١,٩٠ 

  

  ١,٩٠ %٧٩ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد ب
٢,٤٠ 

  

  ١,٩٠ %٥٤ = ١٠٠        × =    جـنسبة أداء السعر للمورد 
٣,٥٢ 

  

  ١,٩٠ %٦٥,٧ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد  د 
٢,٨٩ 
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- ٢٠١ -

  
  
  

   درجات     الأول١٠ = ١٠ × ١,٠٠=  درجة عنصر السعر للمورد أ ∴
   درجات    الثانى٧,٩ = ١٠× ٠,٧٩=    درجة عنصر السعر للمورد ب 

   درجات     الرابع ٥,٤ = ١٠×٠,٥٤=لسعر للمورد جـ    درجة عنصر ا
   درجات     الثالث ٦,٦=١٠×٠,٦٥٧=     درجة عنصر السعر للمورد  د 

  
  تقييم الموردين وفقاً لمستوى أداء الأسعار

  

  المورد
صافى 
  السعر  

أقل 
  الأسعار

نسبة أداء 
  السعر  

  

وزن عنصر 
  السعر 

  

درجة عنصر 
  السعر  

  

الترتيب  

  أ
  ب
  ـج
  د

١,٩٠  
٢,٤٠  
٣,٥٢  
٢,٨٩  

١,٩٠  
١,٩٠  
١,٩٠  
١,٩٠  

١٠٠%  
٧٩%  
٥٤%  

٦٥,٧%  

١٠  
١٠  
١٠  
١٠  

١٠  
٧,٩  
٥,٤  
٦,٦  

  الأول
  الثانى
  الثالث
  الرابع

  
  
  

 وزن عنصر السعر× نسبة أداء السعر للمورد = درجة عنصر السعر للمورد 
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- ٢٠٢ -

تتعامل شركة فارس الأحلام للأجهزة الإلكترونيـة مـع أربعـة           ) ٢(
. موردين لتوريد المكونات المطلوبة لإعداد الأجهزة التامة الصنع         

  : وفيما يلى البيانات ، لاء الموردين وتختلف أسعار هؤ
  

  

  الموردون
سعر الوحدة 

  بالجنيه

  

  نسبة الخصم
  

 تكاليف النقل
   بالجنيه

  س
  ص
  ع
  ل

٤  
٣  
٢  
٣  

٥%   
٢٠%   
١٠%   
١٠%   

٤٠  
٥٠  
٤٢  
٤٦  

وأن وزن  ،  وحـدة    ٢٠فإذا علمت أن حجم الطلبية الواحـدة        
فما تقييمك لأداء المـوردين فـى ضـوء         ،  نقطة   ٤٠عنصر السعر   

  أسعارهم؟ 
  

   وحدة ٢٠= حجم الطلبية الواحدة      
 ، ٢,٥ ، ٢ كلفة النقل للوحدة للموردين الأربعة على التوالى هـى           ∴

   جنيه ٢,٣ ، ٢,١
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- ٢٠٣ -

  صافى السعر على مستوى كل مورد
  

سعر   المورد
  الوحدة 

 %
  الخصم

قيمة 
  الخصم 

السعر بعد 
  الخصم

كلفة 
  النقل 

صافى 
  السعر 

  س
  ص
  ع
  ل

٤  
٣  
٢  
٣  

٥%   
٢٠%   
١٠%   
١٠%   

٠,٢  
٠,٦  
٠,٢  
٠,٣  

٣,٨  
٢,٤  
١,٨  
٢,٧  

٢  
٢,٥  
٢,١  
٢,٣  

٥,٨  
٤,٩  
٣,٩  
٥  

  أقل الأسعار الصافية 
  

  
  
  

∴  
  
  
  
  
  
  
  

  

 ١٠٠× =                                    نسبة أداء السعر للمورد
  أقل الأسعار الصافية 

 الصافى للموردالسعر 

  

  ٣,٩ %٦٧,٢ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد س
٥,٨ 

  

  ٣,٩ %٧٩,٦ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد ص
٤,٩ 

  

  ٣,٩ %١٠٠ = ١٠٠× =            نسبة أداء السعر للمورد ع 
٣,٩ 

  

  ٣,٩  %٧٨ = ١٠٠× =             السعر للمورد ل نسبة أداء
٥ 
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- ٢٠٤ -

  
  
  

  الرابع        ٢٦,٨٨ = ٤٠ × ٠,٦٧٢=درجة عنصر السعر للمورد س∴ 
  الثانى        ٣١,٨٤ = ٤٠ × ٠,٧٩٦=درجة عنصر السعر للمورد ص  

   الأول         ٤٠ =       ٤٠ × ١,٠٠=عر للمورد ع   درجة عنصر الس
   الثالث         ٣١,٢ =   ٤٠ × ٠,٧٨=  ل   درجة عنصر السعر للمورد

  
  تقييم الموردين وفقاً لمستوى أداء الأسعار

  

صافى   المورد
  السعر  

أقل 
  الأسعار

نسبة أداء 
  السعر  

  

وزن عنصر 
  السعر 

  

درجة عنصر 
  السعر  

  

الترتيب  

  س
  ص
  ع
  ل

٥,٨  
٤,٩  
٣,٩  
٥  

٣,٩  
٣,٩  
٣,٩  
٣,٩  

٦٧,٢%  
٧٩,٦%  
١٠٠%  
٧٨%   

٤٠  
٤٠  
٤٠  
٤٠  

٢٦,٨٨  
٣١,٨٤  
٤٠  

٣١,٢  

  الرابع  
  الثانى 
  الأول
  الثالث

  

 وزن عنصر السعر× نسبة أداء السعر للمورد = درجة عنصر السعر للمورد 
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- ٢٠٥ -







Services Pricing 

  

 

  تعريف الخدمة   -١
 أنواع الخدمات   -٢

 طبيعة الخدمات   -٣
  طرق تسعير الخدمات   -٤
 ر مجموعة خدمات تسعي  -٥
 تسعير الخدمات الحكومية   -٦
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- ٢٠٦ -



Services Pricing  

 

  تعریف الخدمة  -١
الخدمة هى نشاط يؤدى أو يقدم لإشباع حاجة معينة للعميـل           

سواء أديت مقابل مبلغ معين أو قدمت بأجر رمزى أو          ، طالب الخدمة   
 – كمنـتج    –وتكتسب الخدمة   . لخدمة  وهناك عدة تصنيفات ل   . مجاناً  

  .عدة خصائص تميزها عن السلعة 
  

   أنواع الخدمات -٢
يمكن تقسيم الخدمات إلى أنواع متعددة تختلـف بـاختلاف       

  :وذلك على النحو التالى ، الزاوية التى ننظر منها إلى الخدمة 
 .وخدمات تقدم مجاناً ، خدمات تقدم مقابل مبلغ معين  -١

ات على أسـاس درجـة الحـضور المـادى      يمكن تصنيف الخدم   -٢
خدمة من خلال إنتاجها وتقـديمها      المن  للمستفيد وتفاعله مع نظام     

  % ) .١٠٠إلى % من صفر(
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 مثل خدمة توليد حامل أو إنقـاذ حالـة          ،خدمات لا يمكن تأجيلها      -٣
مثل عمليات  . وخدمات يمكن تأجيلها    . خطرة فى حادث مرورى     

 .لذهاب إلى المصيفجراحية تدرج بقائمة انتظار أو ا

فهناك المستفيد النهائى   ، يمكن تقسيم الخدمات حسب نوعية العميل        -٤
مثال ذلك خدمة صيانة   . والمشترى الصناعى والمشترى الحكومى     

 .السيارات أو تصليح الحاسوب 

مثل الخدمـة   ، خدمات خالصة لا يقترن تقديمها بتقديم سلع معها          -٥
دمات مقترنة بسلع كما    وخ. المصرفية أو خدمة التشخيص الطبى      

حيـث تكـون الخدمـة     ، هو الحال فى المطاعم الكبرى والفنادق       
 بنسب متباينـة وفـق طبيعـة        –متضمنة فى منتج متكامل يتألف      

مثل ما يقدمـه  ،  من سلعة وخدمة فى آنٍ واحد –النشاط الإنتاجى   
) الدواء( التشخيص الطبى والعلاج      من خدمات  ىالمستشفى للمرض 

مثال ذلك الخدمات المقترنـة     ، دمات مكملة لسلع    وخ. جبات  والو
 .سواء قدمت هذه الخدمات قبل أو بعد البيع ، ببيع السلع المعمرة 

، خدمات استقرابية كخدمات السباكة وأعمال الكهربـاء بـالمنزل           -٦
وهى خـدمات   ، وخدمات تنظيف وكى الملابس وتصليح الأحذية       

 ـ وخـدمات . ينبغى أن ترتبط بأسعار معقولة       ق كخـدمات   سو الت
وهنـا  ، الطباعة بالحاسوب وتأجير المنازل وإصلاح الـسيارات        

والخدمات . يبحث المستفيد عن الخدمة بأنسب سعر وأنسب جودة         
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الخاصة كالخدمات الطبية التى يقدمها طبيـب معـين أو الخدمـة      
وهنا يكون طالب الخدمة علـى      ،  معين امٍالقانونية التى يؤديها مح   

فعامل السعر أو قرب الموقـع لا       ، عاراً على   استعداد لأن يدفع أس   
 .يعتد به كثيراً عند طلب الخدمات الخاصة 

  
   طبیعة الخدمات -٣

فمـن المعلـوم أن   . تختلف الخدمات فى طبيعتها عن السلع       
وتجعـل تـسعير     ، ةالخدمة ذات خصائص منفردة تميزها عن السلع      

ص المميـزة   وفيما يلى أهم الخصائ   ، صعوبة من السلعة     أكثر   الخدمة
  :للخدمة 

خاصية (بل هى غير ملموسة     ، مادى ملموس   الخدمة ليست كيان     -١
وبالتالى لا يمكن عرضها فى نوافـذ عـرض         ) . عدم الملموسية   

 .ولا يمكن إدراكها بالحواس الخمس ، ليتعرف عليها العملاء 

وغير قابلة للتعبئة أو    ، الخدمة غير قابلة للنقل من مكان إلى آخر          -٢
           و ما يعنى عدم وجـود وظيفـة التوزيـع المـادى           وه. لفحص  ا

 .فى مجال الخدمات ) المناولة والنقل والتخزين ( 
ومن . عدم قابلية الخدمة للتخزين قبل بيعها أو لحين الطلب عليها            -٣

ثم فإن إجراء تخفيض فى السعر قد لا يكون ممكناً فى كثير مـن              
حدى الحفلات الغنائيـة  فإذا كان هناك مقاعد خالية فى إ     . الحالات  
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فإنه لا يمكن الاحتفاظ بهـا وعرضـها        ، أو المباريات الرياضية    
 .بسعر منخفض فيما بعد 

فالخدمات لا تتسم بالنمطية أو التماثل      . عدم تماثل مستويات الأداء      -٤
. وإن كانت مخرجات لنفس النظـام الخـدمى          حتى، أو التجانس   

 الظروف التى تقدم    فهى ترتبط بشخصية مقدمها وتختلف باختلاف     
وهذا يبرز اختلاف الأسعار لنفس الخدمة باختلاف مقـدمها     ، فيها  

 .والظروف المحيطة بها 
يتميز الطلب على الخدمات بالتقلب أو بعدم الثبـات والاسـتقرار      -٥

فيزداد الطلب على الخدمة الفندقية فى المصايف صيفاً . بشكل عام 
   له على اسـتراتيجيات  ولا شك أن ذلك يلقى بظلا   . وينخفض شتاء

حيث يمكن أن يتم تخفيض     ، تسعير الخدمات مثل التمييز السعرى      
فى حـين يمكـن     ، الأسعار فى الأوقات التى تتميز نسبياً بالركود        

 .زيادتها فى وقت الذروة 

واعتباره أحد  ، تداخل وتفاعل وحضور المستفيد مع نظام الخدمة          -٦
: ستطيع أن يؤثر من حيث      وي. مدخلات العملية التحويلية الخدمية     

وعلـى  ، توقيت الطلب والتحديد الدقيق لطبيعة الخدمة وقـدرها         
 .مستوى جودة الخدمة 
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وشخصية ، سيادة الجانب الإنسانى على نظم إنتاج وتقديم الخدمة           -٧
 .العلاقة بين مقدم الخدمة ومتلقيها 

. تختلف المؤثرات السيكولوجية للخدمة عن تلك الخاصة بالسلعة           -٨
:  تتمثل فى ملامح متميزة مثل      – بالنسبة للخدمة    –ذه المؤثرات   فه

م يموقـع منفـذ تقـد     ، لغته   ، طبيعة وأسلوب تعامل مقدم الخدمة    
، مستوى تجهيزات مكان تقديم الخدمة والجـو المحـيط          ، الخدمة

 .والمدة المستغرقة فى تقديم الخدمة 
 إنتـاج   أى خاصية تلازم أو آنيـة     ، نى الخدمة بمجرد إنتاجها     فت  -٩

وإنما ، فهى لا تستهلك على مدى زمنى معين . الخدمة واستعمالها 
وهو ما يعنى   . يستفاد ويتأثر بها منذ بداية تقديمها وخلال تقديمها         
إلا أن أثرها   . تزامن تقديم الخدمة مع الأثر الذى يصيب المستفيد         

 قد يمتـد علـى   – إن سلباً أو إيجاباً   –النفسى المعنوى أو الجسمى     
 . زمنى لاحق مدى

فمن يحتاج لعملية جراحيـة     . يتعذر تجربة الخدمة قبل شرائها        -١٠
ومن . مثلا لا يمكنه أن يجرب الطبيب أو المستشفى فى نفسه أولاً  

هنا تكون مخاطرة المستفيد بالخدمة أعلى نـسبياً مـن مخـاطرة            
 .مشترى السلعة 
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. سلع صعوبة مراقبة الجودة فى إنتاج الخدمات عنها فى إنتاج ال  -١١
وقد يصعب تقدير طبيعة وقدر الضرر الذى يقـع علـى بعـض             

ومن ثم لا يستطيع المستفيدون بالخدمات تقدير       . المستفيدين مقدماً   
 . درجة الإشباع المتوقعة 

 وتختلف الإجراءات فـى     –للخدمة طول إجرائى وزمنى معين       -١٢
 .بساطتها أو تعقيدها من خدمة لأخرى 

 .مجال الخدمات عدم وجود مردودات مبيعات فى  -١٣
 .عدم إمكانية حماية الخدمة عن طريق براءات الاختراع  -١٤

  
وتنعكس هذه الخصائص المميزة للخدمات على إعداد وتصميم        

من حيث صـعوبة التـسعير      ، الاستراتيجيات التسعيرية الخاصة بها     
وأهمية تطوير أنظمة متقدمة لمحاسبة التكاليف للمساعدة فـى تحديـد           

  .أسعار الخدمة 
  

   طرق تسعیر الخدمات -٤
  :هناك طريقتان لتحديد مستوى سعر الخدمة 

 طريقة التسعير على أساس إجمالى التكاليف بالإضافة إلـى          :الأولى  
وتستخدم هذه الطريقة بالنـسبة لخـدمات       . هامش ربح معين    
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يارات والـدراجات علـى سـبيل       إصلاح السلع المعمرة كالس   
  .المثال

أساس الطلب وظروف المنافـسة فـى        طريقة التسعير على     :الثانية  
وتطبـق هـذه الطريقـة علـى الخـدمات الطبيـة         . السوق  

  .والاستشارات الإدارية والمحاماة وغيرها 
  

وبالتالى ليس  ، والمنافسة الكاملة ليس لها وجود بأية صورة        
ويرجع ذلك إلى عدم نمطية أو تماثل       . لها تأثير عند تسعير الخدمات      

كـذلك  . ت تتباين بصورة كبيرة عند تقديمها       فالخدما، جودة الخدمات   
فـضلاً عـن    ، ن توفير معلومات كاملة عن السوق       امن الصعوبة بمك  

وجود قيود جغرافية داخل الأسواق تحد من قدرة المستفيد على البحث           
وبالتبعية يكون هناك عدد قليل من مقدمى الخدمات فـى        ، عن الخدمة   

لاستثمارات المطلوبة لتقديم أضف إلى ذلك ضخامة ا. كل منطقة بيعية 
  . والتى تحد من دخول منافسين جدد ، الكثير من الخدمات 

  
إن كثيراً من أبعاد استراتيجية التسعير المطبقة على القطـاع    

فـبعض مقـدمى   . تطبيقها أيضاً على القطاع الخـدمى     يمكن  السلعى  
مثـل الأطبـاء ومراكـز      ، الخدمات يتبعون سياسة السعر المتغيـر       

بينما البعض الآخـر يتبـع سياسـة        ، شارات الإدارية والمحاماة    الاست
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مثال ذلك المسارح ودور السينما التى      ، السعر الواحد تحت أية ظروف    
كذلك يمكـن تطبيـق الـسياسات       . تعرض سعراً موحداً طوال اليوم      

طلب أجراً عالياً إذا قام فميكانيكى السيارات مثلاً ي   ، السعرية الجغرافية   
الطبيب يتقاضى أجراً عالياً إذا قام بالكشف       و، بالإصلاح خارج مدينته    

  .على المريض خارج عيادته 
  

  : المرتبطة بسياسات تسعير الخدماتوفيما يلى أهم السمات
 .صعوبة تحديد السعر   -١

 

 .قد تقدم الخدمات مجاناً أو بأجر رمزى   -٢
 

 .الطلب على الخدمة يتباين السعر حسب مرونة   -٣
 

مثـل  . تزايد أسعار الخدمات بارتفاع أسعار السلع المرتبطة بها           -٤
 .كلفة إصلاح التلفاز أو السيارة 

 
 – حال إقرار التـسعيرة الخاصـة بهـا        –قابلية بعض الخدمات      -٥

 كما هو الحال فى     .لمفاوضات تخفيض السعر أو منح خصومات       
 .جامعاتلمدارس والالقوافل أو الأفواج السياحية ورحلات ا

كمـا  ) . التمييز السعرى  ( إمكانية تطبيق سياسة الفروق السعرية       -٦
وحـالات  ، فى حالات النقل والسفر بالسكك الحديدية والطيـران         
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، العلاج فى المستشفيات والمصحات ومراكز الاستشفاء الخاصـة    
فهناك الدرجة الممتازة والدرجة السياحية والدرجة الأولى والدرجة      

وفى هذه الحالة فإن سعر الخدمـة فـى الدرجـة           . وهكذا  نية  الثا
وهو مـا  ، الأعلى يسهم فى تغطية كلفة الخدمة فى الدرجة الأدنى  

يعنى أن سعر الخدمة فى الدرجة الأولى يسهم فى تغطيـة كلفـة             
ويطلـق علـى هـذه    . وهكذا دواليك   ، الثانية  الخدمة فى الدرجة    

مقدمـة  مقابل الامتيازات ال  ، الأسعار اصطلاحاً الكلفة التعويضية     
 .للمستفيد فى الدرجات العلى

 
 نقـل  كما فـى حـالات  . على أساس الوقت  إمكانية تحديد السعر     -٧

 الواحدة أو بين مدينتين نهـاراًَ بـسعر      الركاب سواء داخل المدينة   
كذلك فـى  ، معينة من الليل بسعر آخر منخفض ومساء بعد ساعة  

 حيث يكـون سـعر دقيقـة        ،خدمات شركات الهواتف المحمولة     
الاتصال بعد منتصف الليل وحتى التاسعة صباحاً سعراً مخفـضاً          

 .عن سعر دقيقة الاتصال بقية اليوم 
  

   Bundling تسعیر مجموعة خدمات      -٥
امل بسعر  يقصد بذلك تقديم خدمتين أو أكثر معاً فى إطار متك         

 هـذه   يكون أقل من مجموع أسعار تقديم     هذا السعر الخاص    ، خاص  
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. والهدف هو زيادة حجم وعائـد المبيعـات         ، الخدمات بشكل منفرد    
ويرتكز تسويق عدة خدمات بسعر خـاص إلـى اعتبـار مـؤداه أن              
التكاليف الثابتة فى معظم منظمات الخدمة تشكل نسبة عالية من هيكل           
الكلفة وأن نفس التجهيزات والعمالة تشارك بدرجة عالية فـى تقـديم            

الحدية المترتبة على تقـديم     و ما يعنى أن الكلفة      وه. أكثر من خدمة    
خدمة إضافية أو أكثر لنفس العميل تكون منخفضة إلى إجمالى كلفـة            

  .خدمات المنظمة 
  

، سنوات الأخيرة خدمات فى الولقد تنامى اتجاه تسعير مجموعة
  : وهذه أمثلة على ذلك 

ى والمراكز الطبية عدة فحوصات تشخيـصية       فيقدم بعض المشا    -١
 .شعة ضمن عمليات الكشف على المرضىوأ، ل تحليل أو أكثر مث

يقدم بعض شركات الطيران مجموعة خـدمات تتـضمن النقـل             -٢
  .السيارات وخدمات فندقية الجوى وتأجير 

غرفة وحمام سباحة وعرض   : يقدم بعض الفنادق أكثر من خدمة         -٣
 .ترفيهى 

يقدم بعض المصارف عروضاً يحصل بمقتضاها العميـل علـى            -٤
 .جموعة خدمات مصرفية متكاملة م
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 شركات النقل البرية بين المدن المتباعدة حزمة مـن          يقدم بعض   -٥
ممثلة فى النقل وتوافر التكييف وأجهزة تلفاز وفيـديو         ، الخدمات  

كما هـو الحـال فـى       . وموسيقى مصاحبة وتقديم وجبة غذائية      
 .السريع والمميز ات الديزل السريع وحافلات النقل قطار

  

 الحكومیةر الخدمات تسعی - ٦
 

Governmental Service Pricing  
تختلف سياسة التسعير فى منظمات الأعمال الهادفة للـربح         

فالمنظمات غير الهادفة إلـى     . عنها فى المنظمات غير الهادفة للربح       
تستهدف تقديم خدمة للمجتمـع أو      ، الربح فى أغلبها ذات طابع خدمى       

ا فالجمهور ينتظر منها تقديم الخدمة      لذ. بعض فئاته دون تحقيق الربح      
وأن يكون ذلك الهدف الذى له المرتبة      ، بدون مقابل أو بأسعار رمزية      

. لارتباطه بتحقيق أهداف اجتماعية واقتصادية معينـة        ، الأولى فيها   
ومن أمثلة المنظمات غير الهادفة للربح المستشفيات العامة والمتاحف         

. جمعيات الخيرية وما فـى حكمهـا        والحدائق والمتنزهات العامة وال   
وتعتمد هذه المنظمات على التبرعات ودعم الدولة من أجل سد العجز           

حيث تقل الإيرادات عن المصروفات فى الغالب ، المالى فى ميزانياتها 
تحميل الكلفة على المستفيدين وغير المستفيدين من خدمات        ومن ثم يتم    

  .هذه المنظمات 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سیاسات التسعیر وخصومات البیع 

  برنامج                                                                                          
  البیع والتسویق      مھارات     مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                            

- ٢١٧ -

خدمات العامة أو الحكومية كثيـراً      ويواجه قرارات تسعير ال   
. من الصعوبات بسبب تعدد أبعادها السياسية والاجتماعية والاقتصادية      

  :ومن أهم هذه الصعوبات ما يلى 
لذا . م خدمات معينةصعوبة حساب التكاليف المرتبطة بإنتاج وتقدي  -١

ينبغى أن يتوافر للمنظمة الحكومية نظاماً فاعلاً للتكـاليف يتـيح           
 . دقيقاً لعناصر الكلفة تقديراً

جزء مـن   لضرائب الغير مباشرة على الدخول ك     صعوبة تحديد ا    -٢
وهو ما يعنـى أن تـسعير       . سعار الخدمات العامة أو الحكومية      أ

الخدمات العامة يعتمد على تحميل الجمهور المـستفيد مـن هـذه           
الخدمات كلفة الخدمة على أساس القدرة على الدفع ولـيس علـى           

 .خدام الخدمة أساس معدل است

أن تسعير الخدمات العامة مسألة ذات أهداف اجتماعية واقتصادية         -٣
فمثلاً تسعير الخدمات الـصحية قـد       . سياسية  وربما أبعاد   ، معينة

الاسـتفادة  يقترب من الصفر فى المستشفيات العامة بقصد تشجيع         
أما تسعير خدمات مواقف السيارات قد تكـون       ، من هذه الخدمات    

 بقصد تقليل حجم الحركة فـى الأحيـاء المزدحمـة           مرتفعة جدا 
مخالفـات قيـادة    ناهيك عن أسـعار     ، بالسكان فى المدن الكبرى     

  .السيارات وتسييرها
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ويتأثر تسعير الخدمات الحكومية بالـسياسة العامـة للدولـة          
وقد أفرزت سياسة الخصخـصة بمـصر منـذ         . اقتصادياً واجتماعياً   

 لجعل رسـوم الخـدمات الحكوميـة        تسعينيات القرن المنصرم اتجاهاً   
  :محققة لعدة اعتبارات أهمها

 .تهيئة إيرادات لسيد العجز فى الموازنة العامة للدولة   -١

تهيئة إيرادات تساعد على فاعلية برامج تحديث وصيانة المرافق           -٢
وعلى تقديم  ، والتجهيزات المستخدمة فى تقديم الخدمات الحكومية       

 .خدمات أفضل أو أعلى جودة 

حقيق عائد اقتصادى على الاستثمارات الحكومية فـى المرافـق    ت  -٣
 .الخدمية التى تشكل قاعدة البنية الأساسية 

أو أقل منها فـى     ، تحميل المستفيدين إما بالكلفة الحقيقية للخدمة         -٤
أو ، تطيع المستفيد تحمل كلفتها كاملـة     بعض الخدمات التى لا يس    
 ) . فقة الدولة مثلاً العلاج على ن( تحمل الدولة الكلفة كاملة 

جعل أسعار الخدمات الحكومية متناسبة مع الزيـادة فـى كلفـة             -٥
 .مستلزمات الإنتاج والتسويق 

تمكين المنظمات الحكومية ذات الموازنات المـستقلة مـن إدارة            -٦
وتغطية تكاليفها دون تحميل موازنة     ، عملياتها على أساس تجارى     

بل إن الهدف   . ناتها  الدولة عبء تعويض خسائرها أو عجز مواز      
. لدولـة  لداً للموازنة العامـة  فيمكن أن يكون تحقيق ربح يمثل را     
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- ٢١٩ -

مثلما هو الحال فى الجامعات المصرية بالنسبة للتعلـيم المفتـوح           
 .والشعبة الانكليزية والانتساب الموجه بكليات التجارة والحقوق 

  
ومن الممكن صنع قرارات تسعير الخدمات الحكوميـة فـى      

تحليل الدقيق لعناصـر الكلفـة      ال القصير والمتوسط فى ضوء      الأجلين
  .وتحليل التعادل وخصائص سوق الخدمة 
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
  


 

 
 

-  
-  

-  

-  

-  

-  

 
 
-  
-  


 
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


Price is the only element of the marketing mix that is 
revenue-generating ; all of the others are costs . 
ترجع أهمية التسعير إلى تأثيره المباشر على مبيعات وأرباح منظمـة           

وعلى مجموعات اجتماعية أخرى كالمـستهلكين والمـستخدمين        ، الأعمال  
 ويتكون التسعير كأحد عناصر المـزيج   .والعاملين بالمنظمة وحاملى أسهمها   

، الخـصومات   ،  قائمـة الأسـعار      :التسويقى من العناصر الفرعية التالية      
. وفترة السماح   ، شروط الائتمان   ، فترات السداد ومدة الدفع     ، المسموحات  

، استقرار الإيرادات ، والمتمثلة فى العائد    ، وينبغى أن يحقق التسعير أهدافه      
  .ومواجهة المنافسة ، الحصة السوقية 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ة للتسعیرالأبعاد الرئیس
  

حجم الطلب 
على منتجات 

 المنظمة

 التكالیف

 القیمة المحققة للمستھلك
 المنافسة 
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
 

. هناك العديد من العوامل المرتبطة بتحديد سعر المنتج فى الأسواق الدولية            
وتتمثل أهم المتغيرات المؤثرة فى قرارات التـسعير فـى نطـاق الـسوق              

  :الخارجية فيما يلى 
  مؤثرة فى قرارات التسعير الدولى العوامل ال

Controlable Factors  
سيطرة إدارة المنظمـة    امل تحت   عو

  ويمكن التحكم فيها 

Uncontrolable Factors  
عوامل خارج سيطرة إدارة المنظمة     

  ولا يمكن التحكم فيها 
  .خطوط المنتجات * 
ــة   *  ــدرات المنظم ــات وق إمكاني

  .المالية والبشرية والفنية 
مستوى التكنولوجيا المستخدم فى    * 

  .المنظمة 
ــة *  ــداف العام ــسويقية والأه الت

للمنظمة فـى الـسوق الدوليـة       
  .المستهدفة 

نمط الاستثمار الذى تتبعه المنظمة     * 
  .فى السوق الخارجية 

  

  .التضخم * 
 ـدرجة المنافـسة ومـدى      *  دتها ح

  .وحجمها وطرقها 
  .أسعار صرف العملات المختلفة * 
ظروف وطبيعة ومستوى الطلـب     * 

  .على المنتج 
تج مـن   المرحلة التى يمر بها المن    * 

  .دورة حياته 
  . سلوك المستهلك وعاداته الشرائية*
ة النواحى النفـسية والـسيكولوجي    * 

  .للمستهلك والمرتبطة بالتسعير 
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  مؤثرة فى قرارات التسعير الدولىالعوامل التابع 
Controlable Factors  
عوامل تحت سيطرة إدارة المنظمـة      

  ويمكن التحكم فيها 

Uncontrolable Factors  
وامل خارج سيطرة إدارة المنظمة     ع

  ولا يمكن التحكم فيها 
، تصنيع  ، إنتاج  (التكاليف الكلية   * 

  ...).نقل، تسويق 
عناصر المزيج التسويقى الأخرى    * 

لاسيما قنوات التوزيـع ومـزيج      
  .المنتجات 

مدى الانسجام والتفاعل بين عناصر     (
 )المزيج التسويقى والسعر

  

ين والتدخل  النظم الحكومية والقوان  * 
  .الحكومى

الضرائب والرسـوم الجمركيـة     * 
 وغير الجمركية

  
  

 
ومع ذلـك  ، يتشابه التسعير فى نطاق السوق الدولية مع التسعير المحلى         ∴

. تتعدد وتتباين العوامل المؤثرة فيه بسبب تواجد المنظمة فى بيئـة أجنبيـة          
  وعليه يتأثر التسعير الدولى بعدد كبير من المتغيرات 

  
                 Corporate Objectives: أهداف المنظمة -أ

تختلف أهداف منظمة الأعمال من سوق دولية لأخرى وفقاً لأهميـة                   
من حيث  ، فعادة تتبنى المنظمة أهدافاً طموحة فى الأسواق الكبيرة         . السوق  
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وتـؤثر هـذه    ، حصتها السوقية ورقم المبيعات ومدى اتساع خط المنتجات         
  .داف فى اختيار استراتيجية التسعير الأه

  
وخاصة إذا ما   ،      ومن الطبيعى أن تهتم المنظمة بالسوق المحلية لدولتها         

كانت هذه السوق كبيرة كذلك تولى المنظمات اهتمامـاً مـشابهاً بالأسـواق             
وقد يفكر المسوق الـدولى  . التى يتوافر بها الطلب الفعال   .الخارجية الكبيرة 

ويتوقف اختيار   .نفس سعر السوق المحلية أو أعلى أو أقل منه          فى أن يقدم    
مراجعـة  ، تحليـل التكـاليف     : أياً من هذه البدائل على عدة عوامل أهمها         

  .ودراسة الطلب ، أسعار المنافسين 
  

تـستهدف المنظمـة    ،      ففى حالة الأسواق التى تنمو بمعدلات مرتفعـة         
خفـض  (  على أساس الاختـراق      زيادة الحصة السوقية عن طريق التسعير     

بينما فـى حالـة     ) . إلى جميع فئات السوق مباشرة      الأسعار بغية الوصول    
تـستهدف المنظمـة   ، الأسواق التى تتميز ببطء معدلات النمو أو بـالركود     

وتفضل المنظمة اتبـاع اسـتراتيجية      . الحفاظ على حصتها السوقية الحالية      
  .لمبيعات والربحية التسعير التى تحقق لها أكبر قدر من ا

  
                     Costs التكاليف  -ب

ويختلـف   .     يعتبر تغطية تكاليف المنظمة ضرورياً لبقائها واستمراريتها    
. من دولة لأخرى ومن فـرع لآخـر ولأسـباب متعـددة             التكاليف  هيكل  
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فإن هناك عناصر أخرى تزيـد      ، فبالإضافة إلى تكاليف الإنتاج أو التصنيع       
منها تكلفة النقل والشحن ونفقات البيـع وعمـولات         ، كاليف بصفة عامة    الت

إلى جانب  ، التوزيع والرسوم المستحقة المختلفة والخصم التجارى غير ذلك         
الاعتبارات التى تقضى بها سياسة الدولة المصدرة أو الدولة الأم والأخـرى     

التجـارة   كالنصوص الواردة فـى اتفاقـات     ، المستوردة أو الدولة المضيفة     
  .والدفع بينهما 

  
،      وتلعب التكلفة دوراً مهماً فى تسعير المنتجات فـى الـسوق الدوليـة      

وخاصة المنتجات التى تصدر وفقاً لطلبيات بمواصفات خاصة أو منتجـات           
إذ يعتبر عنصر التكلفة أهم العناصر المحددة للسعر فى         ، التعاقد من الباطن    
ء الشائعة الاعتماد على هذا العنصر بمفرده       ومن الأخطا . مثل هذه الحالات    

إذ قد يكون السعر مبالغاً     ، عند تحديد أسعار المنتجات فى السوق الخارجية        
  .فيه أو أقل من الأسعار العالمية السائدة 

  
،        والمبدأ العام هو تحميل المنتج بكل التكاليف التى تسبب فى حدوثها            

لـذا يجـب تخـصيص      . ة التكاليف   وتقيض ذلك وجود نظام دقيق لمحاسب     
كما يجب أن تتمتـع     . المصروفات والتكاليف وفقاً لمدى استفادة المنتج منها        

إذا أرادت الاعتماد على    ، المنظمة بإنتاجية عالية ووفورات طيبة فى التكلفة        
  .عنصر التكلفة فى التسعير الدولى 
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  ة تبعه المنظمة فى السوق الخارجي نمط الاستثمار الذى ت-جـ
فإنهـا قـد تتبـع      ،       إذا كانت المنظمة تمتلك فروعاً للإنتاج والتسويق        

بينما فى حالـة الأنمـاط الأخـرى        ، سياسة التسعير على أساس الاختراق      
فإنها قد تتبع سياسـة التـسعير       ، ). ....J.V، تصدير  ( للاستثمار الدولى     
  ) .أسعار مرتفعة(على أساس الكشط 

  

   التدخل الحكومى -د
. لا تتدخل الحكومات إلا بقدر ضئيل فى عملية التـسعير        ،      بوجه عام    

ويختلـف مقـدار    . ويركز هذا القدر على منع الاحتكار وحماية المستهلك         
تدخل الحكومات فى تحديد أسعار منتجات منظمات الأعمـال مـن دولـة             

ت ستعين الحكومات بأجهزة مختلفة للرقابة السعرية على المنتجا       وت، لأخرى  
وتحد أجهزة الرقابة السعرية من قدرة المنظمة علـى         . المستوردة والمحلية   

وتضع قيوداً على زيادات الأسعار فى شكل نـسب مئويـة    ، تغيير أسعارها   
وتـؤثر  ، أو فى شكل نسبة من الزيادة فى تكاليف المنظمـة     ، محددة سنوياً   

تبـر الأدويـة   وتع. الرقابة السعرية على معظم المنتجات وبدرجات متفاوتة    
على الأسعار فـى معظـم      من الرقابة   من المنتجات التى تخضع لأكبر قدر       

ويختلـف عـدد المنتجـات      . يليها السلع الغذائية والأساسـية      ، دول العالم   
  .الخاضعة للرقابة السعرية من دولة لأخرى 

  

  :تستطيع الحكومة التأثير فى الأسعار عن طريق ، وعموماً 
  .سعارالتحكم فى زيادات الأ •
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 .السياسات المالية من ضرائب وجمارك  •

 .سياسات تنظيم المنافسة فى السوق  •

 . وحماية المستهلك Antitrust Lawقوانين منع الاحتكار  •
 

   الضرائب والرسوم -هـ
، وأسلوب تطبيقها مـن دولـة لأخـرى      ،       تختلف الرسوم والضرائب    

جها المحلى بفـرض    وتحمى الدولة إنتا  . وتؤثر بشكل جوهرى فى الأسعار      
وعـادة مـا يكـون لـذلك        ، رسوم جمركية وغير جمركية على الواردات       

وللضرائب والرسوم تأثيراتها على أسعار التحويـل       . تأثيرات على الأسعار    
  .عيد حين كما سيتضح ب، بين فروع الشركة دولية النشاط 

  

   قنوات التوزيع -و
 تسويقه فى السوق    يؤثر طول قناة التوزيع على سعر المنتج ومخاطر       

أول هـذه  ، لأسباب متعـددة   ويختلف هذا التأثير من دولة لأخرى       . الدولية  
حتـى فـى حالـة    الأسباب هى اختلاف تكاليف التوزيع من دولة لأخـرى      

بسبب اختلاف تكاليف أعمال حلقات التوزيع      ، استخدام نفس قنوات التوزيع     
تلف قنوات التوزيع من    كذلك تخ . واختلاف هوامش أرباح الوسطاء دولياً      ، 

ويؤدى تزايد عدد الوسطاء عمومـاً إلـى ارتفـاع أسـعار        ، سوق لأخرى   
ويعد قرار اختيار قنوات التوزيع فى سوق معينة قرار تـسعير           . المنتجات  

للعلاقة الوثيقة بين تكاليف التوزيع وسـعر بيـع المنـتج           ، فى نفس الوقت    
  .للمستهلك الأخير 
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   التضخم -ز
 فـى رواج     الأول له الأثـر  ، ار السائد فى دولة ما      إن مستوى الأسع  

إذ تؤثر معدلات التـضخم فـى تحديـد أسـعار          . المنتجات المصدرة إليها    
وترفع منظمات  . وتتباين معدلات التضخم بشكل كبير بين الدول      . المنتجات  

وخاصـة  ، الأعمال أسعار منتجاتها بنفس قدر الزيادة فى معدلات التضخم          
  . رقابة على الأسعار فى حالة عدم وجود

  

وتعتبر مشكلة الزيادة الكبيرة فى معدلات التضخم مع بقـاء الرقابـة            
من أخطر مشكلات التسعير فـى الـدول ذات معـدلات           ، السعرية جامدة   
الحلول المطروحة للتغلـب علـى مـشكلة        وتتمثل أفضل   . التضخم الجامح   

تخفيض مـدخلات  ارتفاع الأسعار مع جمود الرقابة السعرية فى العمل على    
البحث عن خامات بديلة تتمتع     ،  العمالة   بدلاً من   المنتجات كاستخدام الميكنة    

تعديل مزيج منتجات المنظمة بـالتركيز      ، أسعارها بقدر أكبر من الاستقرار      
 للرقابة السعرية أو التى تتميـز    على إنتاج وتسويق المنتجات التى لا تخضع      

ر هـو الانـسحاب مـن       يوالبديل الأخ ، أسعار مدخلاتها بالاستقرار النسبى     
وهو بديل غير مرغوب فيـه  ، السوق تجنباً لاستمرار الخسارة فى المستقبل     

  .وتسعى معظم المنظمات لتجنبه 
  

   سعر الصرف -ج
كما تختلف فى مدى اسـتقرار  ،      تختلف قيمة العملات من دولة لأخرى       

عض الآخر فـى    فبعض العملات مستقرة والب   ، أسعار صرف تلك العملات     
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مما يؤثر على قرار التسعير     ، حالة تذبذب مستمر سواء بالنقص أو بالزيادة        
  .فى التسويق الدولى 

  
هـا فـى الأسـواق الدوليـة             وينبغى تحديد العملة التى يتم التعامـل ب       

العملة الوطنية  (يفضل المسوق الدولى أن تكون عملة بلده        وعادة  ، المستهدفة
ويتميـز اسـتخدام    . رى قوية تتسم بالاستقرار النسبى      أو عملة دولة أخ   ) له

عملة دولة المسوق الدولى بالتخلص من مشكلة تغير أسعار صرف العملات           
. ومن ثم تكون هى الأفضل      ، فضلاً عن سهولة إجراء حسابات التحصيل       ، 

، ويـل  حأما إذا كانت عملة دولة المسوق الدولى من العملات غير القابلة للت           
لمسوق الدولى إلى قبول العملة التى يفضلها الطرف الآخـر أو           فقد يضطر ا  

وفى هذه الحالة يكون المسوق الـدولى  ، ربما تكون هى العملة المتفق عليها  
وغالباً مـا يطلـب تـامين علـى         ، معرضاً لخطر انخفاض أسعار العملة      

  .انخفاض أسعار العملة طوال فترة التعامل 
  
         Demandسوق  مستوى الطلب ومدى مرونته بال-ط

      يعبر مستوى الطلب فى السوق الدولية المستهدفة عن حجـم الطلـب            
ويتحـدد  . على منتجات منظمة الأعمال وعن قدرة السوق على دفع قيمتها           

ويمكن . ذلك بمقدار قيمة الوحدات المباعة خلال فترة زمنية محددة بالسوق           
. شراء منتجـات معينـة      لمدى القدرة على    أخذ متوسط دخل الفرد كمؤشر      

مما يجعل بعـض الأسـواق   ، ويختلف متوسط دخل الفرد من دولة لأخرى     
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وتسعى المنظمـة   . على الدفع من مستهلكى الدولة الأم       قدرة  الخارجية أقل   
، من السعر الذى يباع به المنتج محليـاً         فى هذه الحالة إلى البيع بسعر أقل        

وقـد لا تـتمكن   ، واق الدوليـة  لبعض الأس حتى تتكيف مع القدرة الشرائية      
أو بـسبب عـدم     ، المنظمة من ذلك بسبب التخوف من اتهامها بـالإغراق          

ويمكن فى هذه الحالة أن تعتمد المنظمة على عناصر أخرى          . تغطية التكلفة 
مثل تعديل المنتج لتخفيض تكلفة إنتاجه من حيث حجمـه          ، بخلاف التسعير   

  . أو الإقلال من بعض خصائصه
  

 ،معينةمو الطلب على بعض المنتجات بشكل طيب فى أسواق دولية                وين
ومـن أمثلـة    . ويقل الطلب أيضاً على بعض المنتجات فى أسواق أخـرى           

 فـإذا   .المنتجات التى ينمو الطلب عليها منتجات التكنولوجيا العالية عموماً          
كان الطلب على المنتج متنامياً فيمكن للمنظمة رفع أسعارها دون التخـوف            

، وإذا كان الطلب على المنتج مرناً     . العكس صحيح   ، من انخفاض المبيعات    
زيادة السعر بقدر معين إلى انخفاض الطلب عليه بقدر متقارب          بحيث تؤدى   

فإن المنظمة يجب أن تتنبه لدراسة نتائج خفض أو رفع السعر على حجـم       ، 
رونة الأسـعار   ومن أمثلة المنتجات التى لا يتأثر الطلب عليها بم        . مبيعاتها  

  .سلع الرفاهية مثل البرفان والسيارات الفارهة 
  

    Competition المنافسة -ى
. تعتبر المنافسة أهم العوامل المحددة لسعر المنتج فى السوق الدوليـة                  

من حيث عـددهم    ، وتتأثر أسعار التصدير بالمنافسين فى السوق المستهدفة        
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 .وقة  ى يتبعونها وطبيعة المنتجات المـس     توقدراتهم واستراتيجيات التسعير ال   
 oligopolyفإذا كان عدد المنافسين صغيراً وهو ما يعرف باحتكار القلـة             

ومن أمثلة حالات احتكـار     . لتسعير  فإن ذلك يسمح بقدر محدود من حرية ا       
  . سواق الدولية حالة سوق السياراتفى الأالقلة 

  
 لتحديد أسعار المنتجـات  ويعتبر المجال مفتوحاً أمام منظمات الأعمال 

ولا تتمتع بدرجـة تطـور تقنـى    ، المتماثلة المتوافرة فى السوق المستهدفة     
من أمثلة ذلك السلع الزراعية كالأرز      ، عالية ولا تقدم فى السوق لأول مرة        

والسلع الغذائية كالمربيات والزيوت النباتية مع الأخذ فى الاعتبار         ، والعدس  
  .كالعبوات من حيث الأحجام والأشكال التطوير التجارى للمنتج 

  
فيفـضل قبـول   ، وفى حالة الدول التى يتواجد بها منافسون محميون        

وذلك من أجل النفـاذ إلـى الـسوق         ، السعر السائد أو ربما البيع بأقل منه        
ويقصد بالمنظمـات المحميـة تلـك المنظمـات         . واستمرارية التواجد به    

 سلطات دولة السوق المستهدفة لـسبب أو        أو التى تساندها  ، المملوكة للدولة   
  .لآخر 

ويغيب تأثير عامل أسعار المنافسين فى حالة المنتجـات التـى تقـدم        
وحالة بعض الأسواق الخارجية التى يحدد فيهـا        ، للسوق الدولية لأول مرة     

سعر المنتج للمستهلك الأخير من جانـب سـلطات الدولـة المـستوردة أو              
العامل فى حالة المنتجات التـى تتمتـع بدرجـة          ويقل تأثير هذا    . المضيفة  
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إذ يمكن للمنظمة المنتجة أن تحدد الـسعر الـذى تـراه    ، تطور تقنى عالية    
  .مناسباً دون التخوف من أسعار المنافسين طالما كان المنتج مميز تقنياً 

  
لا يمكن تجاهل الأسعار التى تباع بها المنتجات المنافسة         ، والخلاصة  
  : هى ، وفى هذا الصدد توجد ثلاث سياسات .ات التسعير عند صياغة سياس

  .مجاراة الأسعار فى السوق  •
حالة المنتجات التى لها شهرة خاصـة أو     : البيع بأعلى من سعر السوق       •

 .لها علامة تجارية مميزة 

وهنا يجب أن يكون التخفيض فى الـسعر        : البيع بأقل من سعر السوق       •
ألا ينخفض السعر إلى الحد الـذى       ومن جانب آخر    . ملحوظاً للمشترى   

 فى نفس المـستهلك عـن جـودة         يقلل دخل المنظمة أو إثارة الشكوك     
 .المنتج

 
   المرحلة التى يمر بها المنتج من دورة حياته -ك

     تختلف سياسة التسعير باختلاف المرحلة التى يمر بها المنتج من دورة           
مرحلة تقديم  (ة لأول مرة    ففى مرحلة ظهور المنتج فى السوق الدولي      . حياته  
  : هما ، تباع أحد سياستين ايمكن ) المنتج

  
وذلـك بالنـسبة    ، البيع بسعر مرتفع لعدد محدود من المستهلكين         : الأولى

، للمنتجات التى لها مميزات خاصة لا توجد فى المنتجات المنافـسة            
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كما حـدث بـشأن     . ويشترط أن يصحب ذلك حملة إعلانية ضخمة        
  .مولة فى مصر الهواتف المح

، ويعوق هـذا ويـؤخر ظهـور المنافـسة          ،البيع بسعر منخفض    : الثانية  
ويشترط هنا أن تكون مرونة الطلب على المنتج كبيرة فـى المـدى             

  .القصير 
بينما فى المراحل التالية من دورة حياة المنتج خاصة فى مرحلة نمو             

اع سياسة البيـع    فإنه من مصلحة المنظمة اتب    ، الطلب وازدياد شهرة المنتج     
  .بسعر منخفض 

  

 :  
  .    توضح النماذج التخطيطية التالية مراحل عملية تقرير أو تحديد السعر 

The Firm has to consider many Factors in setting its 
pricing policy . 

  
  
  
  
  
  
  
  

 
        (1) 
 
       (2)          (2) 
 
 
        (3) 
 
 

        (4) 
 
         (5) 

  

Stages in Setting of Prices 

Target Market Analysis 

Market Mix Composition   

Pricing Policy Selection   

Pricing Strategy Determination   

Specific Price    
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The Price - determination Process 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

SELECT PRICING OBJECTIVE 

SELECT METHOD OF DETERMINING THE BASE PRICE : 
Cost - Plus                  Price based on             Price Set in 
   pricing                     both demand             relation to 
                                       and costs                   market alone 

                     DESINGN APPROPRIATE STRATEGIES 
Price VS. nonPrice                     Freight Payments                           Leader Pricing 
      Competition                   One Price VS. Flexible Price       Everyday low VS. high- low 
Skimming VS. Penetration              Psychological Pricing                      Pricing   
Discounts and Allowances                                                           Resale Price Maintenance    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

Setting Pricing Policy 
 

(1) Selecting the pricing objective 

(2) Determining demand  

(3) Estimating Costs   

(4) Analyzing Competitors' Costs, 
Prices , and offers   

(5) Selecting a Pricing method   

(6) Selecting a the Final Price   
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 
    إن الأسس التى تتبع فى تسعير منتج معين لتـسويقه محليـاً لا يـصح               

حيث ينبغى أن يحدد سعر البيع للمستهلك النهـائى         ، اتباعها فى سوق دولية     
سعار مع الأخذ فى الاعتبار ظروف الأ     ، فى الخارج بناء على مستوى دخله       

كل ذلك على أساس مـن العملـة        ، والمنتجات البديلة وأسعارها    ، المنافسة  
  .المحلية للمستهلك مقومة بعملة بلد المسوق الدولى 

  
دولية قاً للموقف الذى تواجهه الشركة          ويمكن تقسيم سياسات التسعير طب    

وع التسعير للتحويل بـين فـر     ، التسعير للتصدير   : النشاط إلى ثلاثة أنواع     
  .والتسعير فى الأسواق الأجنبية ، الشركة 

  
International Involvement Pricing 

Situation Exporting Intra company 
Pricing 

Foreign -Market 
Pricing 

First-Time 
Pricing  

   

Changing 
Pricing 

   

Multiple-
Product Pricing  

   

  
International Pricing Situations  
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              Export Pricing التسعير للتصدير     -أ
أو نفس  ،       قد يكون سعر التصدير إما أقل أو أكبر من الأسعار المحلية            

  :ويتوقف ذلك على الهدف من التصدير .أسعار البيع فى السوق المحلية 
  .التخلص من مخزون راكد أو فائض إنتاج  •
 .اً تحقيق ربح سريع ومغادرة السوق نهائي •

 .تحقيق الأرباح على المدى الطويل وبناء حصة سوقية كبيرة  •
 

  عروض أسعار التصدير 
   تتعلق هذه العروض بمراحل انتقال ملكية المنتجات من المـصدر إلـى             

وتحديد المسئول عن تحمل العناصر المختلفـة لتكـاليف النقـل    ، المستورد  
قدمها منظمة الأعمال   وتعبر أسعار التصدير عن العروض التى ت      . والتأمين  

وتختلف قيمة عرض   . لجهة ترغب فى استيراد منتجاتها بالسوق الخارجية        
 الذى يتحمل مسئولية ترتيـب      فسعر التصدير وفقاً لعدة عوامل أهمها الطر      

  .إجراءات النقل والتأمين والشحن والتفريغ فى بلدى المصدر والمستورد 
  

شـيوعاً فـى الـسوق        ولعل أكثر أنواع عروض أسعار التصدير      
 مـع التوجـه     CIFويتفق عرض السعر    .  CIF,C&F,FOBالدولية هى   

تـسليم   رأما عـرض الـسع    ، اع العروض الأخرى    بالتسويق أكثر من أنو   
،  فهو يشبه عمليات البيع فى السوق المحليـة          Ex-Factoryمصنع المصدر 

قـل  وهو أ. وبمقتضاه تنقل ملكية البضائع إلى المستورد فى مصنع المصدر     
  .أنواع عروض أسعار التصدير انتشاراً وتكراراً 
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ويجب ملاحظة أنه ليس هناك اتفاق واضـح ومحـدد علـى            ،        هذا  
لأن كل دولة يمكن أن تفـسر   ، عروض أسعار التصدير بين كل دول العالم        

وأحـد الوسـائل   . مجموعة منها بطريقة مختلفة تماماً عن الدول الأخـرى     
هو أن يتم الاعتماد علـى      ، تنشأ كنتيجة لهذه المشكلة     لتجنب التعقيدات التى    

اسـتخدام التعـاريف الموحـدة    يـتم  فمثلاً . تعاريف موحدة لهذه العروض  
كما يتم أيـضاً الاعتمـاد علـى        ، والمكتوبة بواسطة غرف التجارة الدولية      

  .قوانين غرف التجارة الدولية فى التحكيم والتصالح بين طرفى التعاقد 
  

  لمصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصديرمسئوليات ا
  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض

Ex-
Factory 

تسليم البضاعة للمستورد   * 
  .فى مصنع المصدر 

الشحن والتحميل والتـستيف    * 
والنقل والتـأمين والتفريـغ     
وكافة المخاطر التـى قـد       
تعترض النقل بدايـة مـن      

  .مصنع المصدر 
ر شـهادة   تكاليف استـصدا  * 

.المنشأ والتصديق عليها   
إنهــاء إجــراءات التــصدير * 

بميناء الشحن وسداد الرسـوم     
  .المرتبطة بذلك
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  مسئوليات المصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصدير
  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض

FOR or 
FOT 

نقل البضائع من مـصنعه     * 
إلى أن يتم إيـداعها فـوق       

لسكة الحديد أو   ظهر عربة ا  
سيارة النقل لدى الـشركة     
الناقلة فى الموعد المتفـق     

  .عليه بين الطرفين
ــستورد *  ــد المـ تزويـ

  .بمستندات الشحن 

تكاليف استخراج مـستندات    * 
  .الشحن 

تكاليف إجراءات التـصدير    * 
  .ببلد المصدر 

التعاقد مع شـركات النقـل      * 
  .والتأمين 

FAS  *  ائع بجـوار   تسليم البـض
علـى رصـيف    ،ةالسفين

الشحن بميناء التـصدير    
وفى الموعد المتفق عليه    

  .مع المستورد 
تكاليف نقـل البـضائع     * 

حتــى رصــيف شــحن 
  .السفينة 

تزويد المستورد بمـستندات    * 
  .الشحن 

تكاليف اسـتخراج مـستندات     * 
  .الشحن 

تستيف البضائع فـوق ظهـر      * 
  .السفينة 

الشحن والنقل والتأمين  حتى     * 
  . الوصول لبلده 

تكاليف إجراءات التـصدير    * 
  .بميناء الشحن 

مسئولية تأخر وصول الـسفينة     * 
  .للمصدر عن الموعد المبلغ 
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  مسئوليات المصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصدير
  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض
FOB  *      نقل البضائع وإيـداعها ظهـر

  .السفينة بميناء الشحن
  . التصدير بالميناءتكاليف إجراءات

تكاليف إعداد مستندات الـشحن     * 
  .والتصديق عليها

  .استخراج بوليصه الشحن* 

التعاقــد علــى نقــل وتــأمين * 
  .الشحنة

مسئولية تـأخر الـسفينة عـن       * 
الموعـد المبلــغ للمــصدر أو  

  .رفضها استلام البضائع 
  

C&F    *      نقل البضائع حتى ميناء الـشحن
 أو  وتستيفها فوق ظهر الـسفينة    

إيداعها بالطائرة وفقـاً لوسـيلة      
النقل المتفق عليها بين الطرفين     

  .وفى الموعد المتفق عليه 
تكــاليف إجــراءات التــصدير * 

ــع  ــتخراج جمي ــاء واس بالمين
مستندات الـشحن والتـصديق     

  .عليها 
التعاقد مع الشركة الناقلة وسداد     * 

قيمة النقل واستخراج بوليـصة     
الشحن وإرسـالها للمـستورد     

الـشحن  (لوسيلة المتفق عليها    با
  ) .والنقل حتى ميناء المستورد 

استلام البـضائع فـى مينـاء       * 
  .الوصول بدولته 

سداد رسوم التفريغ والتخليص    * 
ــى  ــة عل ــوم الجمركي والرس

  .الشحنة 
تكاليف التأمين علـى الـشحنة      * 

  .حتى ميناء الوصول 
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  رمسئوليات المصدر والمستورد فى ظل عروض أسعار التصدي
  مسئولية المستورد  مسئولية المصدر  العرض
CIF  *     الشحن والنقل والتأمين مـن

بلده حتى ميناء الوصول ببلد     
  .المستورد

جميع المسئوليات والتكـاليف    * 
  .فى الحالة أعلاه 

مسئولية وتكاليف التأمين على    * 
  .الشحنة حتى ميناء الوصول 

استلام البضائع فـى مينـاء      * 
  .الوصول ببلده 

ص وسـداد الرسـوم     يتخلال* 
فـى  المرتبطة بالاسـتيراد    

  .بلده
  

  
   التسعير فى الأسواق الأجنبية -ب

،      تواجه الشركة الدولية مشكلة تسعير منتجاتها فى الأسواق الأجنبيـة            
عندما تمتلك وتدير منشأت أو فروعاً تقوم بالإنتـاج والتـسويق فـى تلـك              

 فى كل سوق دوليـة علـى        ويمكن اعتبارها مشكلة تسعير محلى    .الأسواق  
ويرتبط التسعير فى نطاق السوق الخارجية بتحديد السعر الذى يـسدده        . ةحد

  .المشترى المحلى بالسوق الأجنبية المتواجد به فرع الشركة 
  

   ويواجه المسوق الدولى بمشكلة الاختيار من بين اسـتراتيجيات التـسعير    
  :على النحو التالى ، البديلة 

  

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سياسات التسعير وخصومات البيع 

    برنامج                                                                                     
 مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                                 مھارات التسویق والبیع 

٢٤١

  
  
  
  
  

. تأثر التسعير فى الأسواق الأجنبية بعدة عوامل سبقت الإشارة إليها               وي
تدفع المـسوق   ، ومما لا شك فيه أن قوة تأثير بعض العوامل دون الأخرى            

وفيمـا يلـى نعـرض أهـم        . ستراتيجية تـسعير معينـة      االدولى لانتهاج   
  :استراتيجيات تسعير المنتجات فى الأسواق الأجنبية وأسباب اختيارها 

  
  .تراتيجية التسعير على أساس التكلفة سا -١
 .ستراتيجية التسعير على أساس القدرة الشرائية للمستهلكا -٢

 ).المنافسة(ستراتيجية التسعير على أساس أسعار المنافسين ا -٣

 .ستراتيجية التسعير على أساس الطلب ا -٤

 .ستراتيجية كشط السوق ا -٥

 .ستراتيجية أسعار النفاذ إلى السوق والتمكن منه ا -٦

 .راتيجية القيادة أو الريادة السعرية ستا -٧

 .ستراتيجية التمييز السعرى بين الأسواق الدولية المختلفة ا -٨

 .ستراتيجية التسعير على أساس سعر السوق ا -٩

ستراتيجية فتـرة الاسـترداد     اأو  (ستراتيجية العائد على الاستثمار     ا -١٠
 ).السريعة

  .سعر موحد أم أسعار متعددة  •
 .سعر ثابت أم سعر متغير  •
 ....التكلفة أم على أساس أسعار السوق أم سعر عل أساس  •
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    التسعير على أساس التكلفةستراتيجيةا -١
Cost Oriented Pricing Strategy 
 
 
 
 

ونـسبة مـن    ،     وتشمل التكاليف عادة تكاليف الإنتاج الثابتة والمتغيـرة         
وتختلف نـسبة  . تكاليف البحوث والتطوير وإدارة النشاط التسويقى للمنظمة        

وعادة ما يتم تحديد نسبة الإضافة هذه بطريقة        ،الإضافة هذه من منتج لآخر      
يقة غير عملية لأنها لا تأخذ فى الاعتبار مرونة         وبالتالى فهى طر  ، عشوائية  

  .كما تتجاهل القدرة الشرائية للمستهلك الأجنبى ، الطلب 
  

 ،ر الطرق شيوعاً فى تحديـد الأسـعار       ستراتيجية من أكث       وتعد هذه الا  
  :خاصة فى الحالات التالية 

  .الأسواق التى تتميز بالمنافسة الحادة حالة  •
 . فى الخارجة التى لا يوجد لها منافس الجديدحالة المنتجات •

 .حالة اختيار شرائح من السوق الدولية بحيث تقل حدة المنافسة بها •

الباطن أوالتـصدير بمواصـفات     من  تسعير الصادرات فى حالة التعاقد       •
 .خاصة 

 

   إستراتيجية التسعير على أساس القدرة الشرائية للمستهلك -٢
يأخذ القـدرة   الذى  ، ث للتسويق    الحدي يتمشى هذا الأساس مع المفهوم    

   .الاعتبارالشرائية للمستهلك الأجنبى فى 

 مناسب  نسبة إضافة أو هامش ربح مخطط أو+التكلفة الإجمالية للمنتج = السعر 
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   استراتيجية التسعير على اساس المنافسة -٣

Competition Oriented Pricing Strategy 
ستراتيجية أن المنظمة تحدد أسـعار منتجاتهـا علـى               وملخص هذه الا  

د المنظمـة مـستوى أسـعار    وهنا تحد. أساس أسعار المنافسين فى السوق     
والالتزام بحدود  ، منتجات المنظمات المنافسة لمنتجاتها فى الأسواق الدولية        

  . هذه الأسعار 
  

        

 ومن الواضح أن هذه الإستراتيجية فى التسعير لا تقوم على الـربط                  
فمن الممكن أن تتغير الأسـعار بـدون   ، الثابت بين السعر والتكلفة والطلب    

  .أو التكلفة /  فى الطلب وتغير
  

   إستراتيجية التسعير على أساس الطلب -٤
Demand Oriented Pricing Strategy 

بحيث ترفـع  ، ستراتيجية فى التسعير على مستوى الطلب        تركز هذه الا  
وذلـك  ، الأسعار عندما يزيد الطلب وتخفض الأسعار عندما يقـل الطلـب           

  .وحدة المنتجة فى الحالتين لتحقيق الربح رغم ثبات تكلفة ال
  

   إستراتيجية كشط السوق -٥
Market Skimming Pricing Strategy  

  التكلفة الكلیة للمنتج -السعر الذى یقبلھ المستھلك الخارجى ) = أو الخسارة(الربح 

  ة للمنتج  التكلفة الإجمالی-متوسط أسعار المنافسین ) = أو الخسارة(الربح 
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ستراتيجية على أسـاس تـسعير المنـتج بـأعلى سـعر                  تبنى هذه الا  
ثـم  ، فع السعر المرتفع    دحتى يقتصر الشراء على الذين يرغبون فى        ،ممكن

ديم المنافـسين منتجـات     تقوم المنظمة بعد ذلك بتخفيض السعر فى حالة تق        
 سـتراتيجية اتبـاع  اويمكـن  . لجذب شريحة أخرى من المستهلكين     ، بديلة  

  :كشط السوق هذه فى الحالات التالية 
  .حالة قيادة السوق أو ريادته  •
كملابس ،حالة تقديم سلع الموضة التى تتميز بقصر فترة حياتها بالسوق            •

 .السيدات 
 
  ستراتيجية التمكن من السوق ا -٦

Market Penetration Pricing Strategy  
ستراتيجية أسعار النفاذ إلى السوق أو      ا" ستراتيجية    الايطلق على هذه    

ستراتيجية إلى السيطرة على    وتهدف هذه الا  " التغلغل فى السوق    إستراتيجية  
من خلال تحديد سعر يتناسب مـع أكبـر قـدر مـن             ،السوق والتمكن منه    

 يغطى التكاليف الكلية للمنتج أو على الأقـل         وفى نفس الوقت  ، المستهلكين  
  .التكلفة المتغيرة له 

  

، ستراتيجية على تقديم المنتج للسوق بـسعر مـنخفض          وتقوم هذه الا  
، بهدف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء والبيع بكميـات كبيـرة              

وهى اسـتراتيجية لا    . ومن ثم النفاذ إلى السوق والحصول على حصة منه          
وبعد أن تتمكن المنظمـة مـن       . المنافسين على الدخول إلى السوق      تشجع  
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ويلجأ . فترفع الأسعار تدريجياً    ، حصة كبيرة من السوق تسعى إلى الربحية        
  :المسوق الدولي إلى هذه الاستراتيجية فى الحالات التالية 

  . بأهمية السوق وبجدوى النفاذ إليه الاقتناعحالة  •
 .أو يتلقون دعماً للتصدير من دولهم حالة وجود منافسين محميين  •
 

                Lead Pricing Strategy إستراتيجية القيادة السعرية -٧
وهـى غالبـاً تلـك    .القائدة فـى الـسوق   وتتبعها منظمات الأعمال   

أهمهـا  ، المنظمات الضخمة التى تتمتع بقدرات مميزة فى السوق المستهدفة        
ة أو متطـورة فنيـاً وتجاريـاً أو متقدمـة           تقديم منتجات جديدة عالية الجود    

  .تكنولوجياً 
  

ستراتيجية كـشط   اوتتبع هذه المنظمات فى بداية تقديم المنتج للسوق         
عن طريق تقديم المنتج بسعر مرتفع لشريحة من مستهلكى السوق          ، السوق  

لاعتقادها بندرة هذا المنـتج أو بجودتـه        ، الأجنبية مستعدة لدفع هذا السعر      
سعى المنظمة لتخفيض السعر واجتذاب شرائح جديـدة مـن          ت ثم   .المميزة  
ويتم ذلك عـادة بعـد      . يتناسب السعر الجديد مع قدراتها الشرائية       ، السوق  

وتمكن بعض المنافسين من تقـديم      ، تقديم الموديل الجديد من المنتج للسوق       
  .منتجات مشابهة للموديل القديم وهكذا 

  

     Pricing Discriminationإستراتيجية التمييز السعرى  -٨
للمنتج الواحـد فـى     ستراتيجية على أسعار غير موحدة             تبنى هذه الا  

ستراتيجية يتم عرض المنـتج فـى   فطبقاً لهذه الا . دولية المختلفة   الأسواق ال 
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ختلف عن الأسواق الأخرى بما يتمـشى أو يتناسـب مـع    يكل سوق بسعر    
 التمييز فـى الـسعر بـين    ويجب أن يدعم. ظروف كل سوق وخصائصها     

تجنباً لتـسرب المنـتج مـن       ، الأسواق الدولية تميزاً فى خصائص المنتج       
  .السوق الرخيصة إلى السوق عالية السعر 

، ناسب كل سوق علـى عـدة متغيـرات    ويتوقف تحديد سعر المنتج الذى ي     
  :أهمها 

  .القدرة الشرائية لمستهلكى كل سوق  •
 . سوق النظم الضريبية والجمركية فى كل •

 .أسعار المنافسين  •

نوع الحماية التى تفرضها حكومة السوق المعنيـة لحمايـة المنتجـات             •
 .الوطنية أو المحلية المنافسة 

وهو ما ينعكس على هوامش الربح المضافة لتكلفـة  ، طول قناة التوزيع   •
 .المنتج 

مثـل تكلفـة النقـل      ، التكاليف المرتبطة بالوصول للسوق المـستهدفة        •
 .والرسوم الجمركية وغير الجمركية 

 .المزايا  التفضيلية التى يتمتع بها المنتج المصدر فى السوق الأجنبية  •
 
   استراتيجية التسعير على أساس سعر السوق - ٩

Market Oriented Pricing Strategy  
 وحالـة   Oligopolyستراتيجية حالـة احتكـار القلـة        لا      تناسب هذه ا  

أى تلك المنتجات التى يصعب تمييزها إلا فى حـدود          ، المنتجات المتجانسة   
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ويكون أمام المسوق الـدولى     ، هذا  . مثل السلع الزراعية والغذائية     ، ضيقة  
  :الاختيار من بين البدائل التالية 

  أو / مجاراة الأسعار فى السوق  •
 أو / ى من سعر السوق البيع بأعل •

 .البيع بأقل من سعر السوق  •
 

      ROI  Pricing Strategy الاستثمار استراتيجية العائد على -١٠
ستراتيجية يتم تحديد سعر للمنتج يحقـق أكبـر عائـد           قتضى هذه الا  بم     

ويضمن أسرع اسـترداد    ،ممكن على الأموال المستثمرة فى السوق الأجنبية        
ستراتيجية بالتعقد نظراً لأنهـا  وتتسم هذه الا.  المنظمة الأم   إلىلهذه الأموال   

 بـشكل   الاستثماراتوإمكانية حصر   ، تفترض إمكانية التنبؤ بالمبيعات بدقة      
  .دقيق أيضاً 

  

     ويفضل استخدام هذه الإستراتيجية فى الأسواق الدولية التى تعانى مـن           
حيـث  ، ة المخاطر بهـا   تقلبات سياسية واجتماعية سريعة ومن ثم تتزايد حد       

تسمح بتسعير المنتج بسعر مرتفع يضمن استرداد سريع لقيمة اسـتثمارات            
  .المنظمة فى هذه الأسواق 

  

   التسعير للتحويل بين فروع الشركة الدولية -جـ
Transfer/ Intracorporate Pricing 
م     تعتبر أسعار تحويل المنتجات المتبادلة بين الجهات التابعة للـشركة الأ          

وسعر التحويل هو الثمن المحدد     . من الموضوعات الفنية والقانونية المعقدة      
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الذى يتم به التعامل بيعاً أو شراء للمنتجات داخل نطـاق الـشركة دوليـة               
أو هو الـسعر    . النشاط الواحدة بين وحداتها وفروعها المنتشرة حول العالم         

يـة أو   الأسـواق الخارج   الذى تبيع به الشركة الأم منتجاتها إلى فروعها فى        
 وباختصار يقـصد بـسعر     . Headquarter بين الفروع والمركز الرئيس   

  . التعامل بين أعضاء عائلة الشركة الواحدة التحويل سعر
Transfer pricing , or intracorporate  pricing , is the 

pricing of sales to members of the corporate family . 
 

  :عار التحويل ما يلى ويشمل نطاق أس
  .السلع تامة الصنع  •
 .السلع نصف المصنعة •

 .الخدمات  •

 .العلامات التجارية  •

  .المواد الخام  •

   .الاختراعبراءات  •
 .القروض  •

  . والتصاريحالتراخيص •

 .نتائج البحوث والتطوير  •

الأعباء الثابتة المرتبطة بالأصـول      •
  .طويلة الأجل

    
تبادل المنتجات بين وحدات الأعمـال  استخدام أسعار التحويل ل   ويمكن  

  :على عدة مستويات منها ما يلى ، التى تنتمى أو تشارك فى ملكية واحدة 
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 مستويات استخدام أسعار التحويل

 

،    وتتصف أسعار التحويل بين فروع الشركات العالمية بالديناميكية         
حاكمة لها وكذلك نطاقها وتعدد     كنتيجة للتعدد والتغير والتباين فى العوامل ال      

إن قرار تحديد أسعار التحويل بين فروع الـشركات العالميـة           . مستوياتها  
بعضها يرتبط بمعطيات السوق المـضيفة   ، تحكمه شروط أو عوامل متعددة      

 لق بخصائص وتوجهات المركز الـرئيس     والبعض الآخر يتع  ، وخصائصها  
فـضلاً عـن بعـض    ،  الفـروع  /أو الشركة الأم أو أهدافها وكذلك الفرع      

ولعـل أهـم المحـددات والـشروط     . العوامل الخاصة بحكومة الدولة الأم  
  :ما يلى ، الموقفية الخاصة بأسعار التحويل 

  

 *  
  

*  
  

*  
  

*  
  

  * 

 داخل دولة واحدة  فرع فرع

 خارج حدود الوطن   فرع فى دولة أخرى  فرع فى دولة ما 

 داخل دولة واحدة  المركز الرئیس فرع

 خارج حدود الوطن   المركز الرئیس فرع فى دولة ما 

 خارج حدود الوطن  /داخل  المركز الرئیس الفروع مجتمعة 
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  : خصائص الدول المضيفة -١
مـن حيـث    ، الظروف الاقتصادية والسياسية والثقافية بالسوق المضيفة       * 

  .رجة الاستقرار السياسى ود، التضخم ، درجة المنافسة  ،حجم السوق 
القوانين والضوابط الإجرائية الحكومية المطبقة فـى الـسوق المـضيفة           * 
الرقابـة علـى    ، الرقابة على الأسعار    ، الضرائب  ، الاستيراد والتصدير   (

   ) .إلخ ... أسعار الصرف 
  

   ةنيالخصائص الاحتكارية للشركات المع -٢
 الجغرافى للفروع التابعـة  نتشارالادرجة تدويل نشاط الشركة الأم ومدى   * 

  .للشركة العالمية 
  .المركز المالي والتقنى والبشرى للشركة * 
.) ...مـستوى الطمـوح     ، الخبرة  (توجهات مديرو الفروع وخصائصهم     * 

  . فى تحفيزهم ز الرئيسومدى رغبة المرك
  .نمط الأعمال أو الاستثمار الذى تتبعه الشركة فى الأسواق الخارجية * 

  

   خصائص الدولة الأم -٣
نظام الضرائب المطبق فى الدولة الأم ومتطلبات الـسلطات الـضريبية           * 

  .والجمركية 
  .درجة الحرية التى تسمح بها الحكومة فى تحديد أسعار التحويل * 
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   أبعاد استراتيجية -٤
  :المرحلة التى يمر بها المنتج فى دورة حياته  •

ارتفـاع أسـعار التحويـل إلـى إغـراء      ففى مرحلة تقديم المنتج قد يؤدى     
لذلك يفضل استخدام الـسعر المبنـى       ، المنافسين للدخول إلى هذه الصناعة      

أما فى مرحلة النضوج أو التدهور فيجب استخدام سعر         . على أساس التكلفة    
  .مع تخفيض التكاليف لتحقيق هامش ربح، السوق 

  
 تكنولوجيـا   ويقصد بـذلك مـستوى    : درجة التقدم التكنولوجى    وطبيعة   •

والميزة التنافسية التى تتمتع بها الـشركة       ، ) عالٍ أم منخفض    (العمليات  
 .لفروع كنتيجة لذلك اأو 

 
ودرجة التكامـل أو    ، استراتيجية التنويع على مستوى الأقسام والفروع        •

، التنظيمية بين الفروع أو الأقسام    وطبيعة العلاقة   ، الاستقلال فى النشاط    
. ة أم مشاركة أو شراكة أم تنافـسية كاملية أم تعاونيهل هى تجميعية أم ت 

 .ففى حالة العلاقة التعاونية فإن السعر التفاوضى يكون الأنسب 

ففى حالـة المنتجـات النمطيـة       . نمطى أم غير نمطى     : طبيعة المنتج    •
بينما فى حالة المنتجـات غيـر النمطيـة فـإن           . يستخدم سعر السوق    

يعتبر المدخل الأفضل لتحديـد سـعر    ، استخدام التكلفة كأساس للتسعير  
 .التحويل 

 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سياسات التسعير وخصومات البيع 

    برنامج                                                                                     
 مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                                 مھارات التسویق والبیع 

٢٥٢

ففى ظروف عدم التأكد وارتفاع درجاتها يفـضل   : درجة استقرار البيئة     •
 .استخدام السعر التفاوضى 

 
Influences on Transfer Pricing Decisions  

  
  
  
  
  
  
  

  أنواع أسعار التحويل 
  :يمكن التفرقة بين نوعين من أسعار التحويل 

  ر التحويل داخل الدولة الواحدة سع: الأول 
Intra- Country Transfer Price  

يستخدم فى تحويل المنتجات المصنعة فـى أحـد فـروع           وهو الذى   
، الشركة الدولية بإحدى الدول لكى تباع من خلال فرع آخر فى نفس البلـد            

وهـذا  . حيث أن الفرع الذى يقوم بالتصنيع لا يقوم بالبيع فى هذه الدولـة              
مقابـل هـامش ربـح    %١٠التصنيع زائد  عبارة عن إجمالى تكاليف     السعر

  .التشغيل وتغطية المصروفات الإدارية 
  

  سعر التحويل من دولة لدولة أخرى : الثانى 

1. Market conditions in the foreign country . 
2. Completion in the foreign country . 
3. Reasonable profit for the foreign affiliate . 
4. Income taxes in the home country . 
5. Economic conditions in the foreign country . 
6. Import restrictions . 
7. Customs duties . 
8. Price controls . 
9. Taxation in the foreign country . 
10. Exchange controls . 
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Intercountry Transfer Price 
وهو ثمن البيع للمنتجات المصنعة فى إحدى الدول والتى يـتم بيعهـا       

لتغطية النفقـات   % ١٠الأول بنسبة   وهذا الثمن يزيد عن     . فى دولة أخرى    
ج حدود الدولة وتحقيق هامش     رالإدارية الإضافية الناتجة عن جهود البيع خا      

  .ربح بدرجة ما 
  

يمكن التفرقة بين نوعين من      ،وبالمقارنة مع أسعار التصدير المباشر      
  :هما ، أسعار التحويل 

تعتاد الـشركة  سعر التحويل الذى يقل عن أسعار التصدير المباشر التى      -١
  تقديمها للمستوردين الآخرين 

Transfer Price Lower Than Arm's Length Prices 
  :منها، ويرجع ذلك لعدة أسباب 

  ).الدولة الأم(ارتفاع شرائح الضرائب على الدخل فى دولة الشركة  •
ومـن ثـم    ، انخفاض شرائح الضرائب على الدخل فى بعض الـدول           •

  .حصول الشركة على أرباح أكثر

، تمكين فرع الشركة من دخول السوق فى حالة تزايـد المنافـسة بهـا      •
 .وزيادة مقدرة الفرع التنافسية 

تقليل تأثير الرسوم الجمركية وغير الجمركية المرتفعـة علـى سـعر             •
 .على المنافسة فى السوق ومن ثم زيادة قدرة الفرع  ،المنتج
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رسوماً جمركيـة  لكن كثيراً ما تضع سلطات الجمارك فى دولة الفرع   
 عن   يقل وعند إحساسها بأن السعر المقدم    . بهدف حماية الصناعات المحلية     

وهو ما يعرف فـى  . فإنها تعمد إلى تعديل السعر     ، الأسعار المعتادة للمنتج    
  .أى رفع أسعار الفواتير " تحسين السعر "الجمارك بلفظ 

قدمـة  سعر التحويل الذى يزيد عـن أسـعار التـصدير المباشـر الم             -٢
   للمستوردين الآخرين

Transfer Price Higher Than Arm's Length Prices  
  :هما ، ويرجع ذلك لسببين 

  .ارتفاع شرائح الضرائب على الدخل فى دولة الفرع  •
 .القيود التى تفرضها دولة الفرع على تحويل أرباحه للخارج •
 

  المبررات والدوافع الكامنة وراء استخدام أسعار التحويل 
Transfer Pricing Objectives : 
• Competitiveness in the international marketplace . 
• Reduction of taxes and tariffs . 
• Management of Cash Flows . 
• Minimization of Foreign exchange risks. 
• Avoidance of Conflicts with home and host governments . 
• Internal Concerns Such as goal Congruence and motivation 

of Subsidiary managers. 
 

  :ومنها ، تتعدد الأهداف والدوافع الكامنة وراء استخدام أسعار التحويل 
  .الربح أو تعظيم الدخل / تخفيض الأعباء الضريبية وزيادة العائد  •
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 .تشجيع وتحفيز مديرى الفروع  •

 .تخفيض رقم الربح تجنب المطالبة بزيادة الأجور من خلال  •

برفع السعر أو تبرير ارتفاع أسعار المنتجات من خـلال          دعم المطالبة    •
 .المبالغة فى التكلفة 

كسر القيود المفروضة على تحويل الأرباح للخارج من قبل حكومـات            •
 .الدول المضيفة 

تعظيم الحصة السوقية للإضرار بالمنافسين وإعاقة المنظمات المنافـسة          •
 . السوق للدخول إلى نفس

 فـى   لتنافسى للفروع أو للمركز الرئيس    تنمية والمحافظة على المركز ا     •
 .آن واحد وذلك فى الأسواق الدولية 

خطـار المرتبطـة بتراكمـه مثـل        تخفيض حجم المخزون ومن ثم الأ      •
 .وتجميد الأموال ، الحريق ، انخفاض الأسعار 

لاسيما خطر  ، ا  توفير وإدارة التدفقات النقدية وتجنب الأخطار أو تدنيته        •
 .التغيرات السلبية فى أسعار الصرف وقيمة العملات 

وكذلك الـشركة الأم   ،توسيع نطاق العمليات والنشاطات الدولية للفروع      •
ومن ثم إدارة مـستوى الأنغمـاس أو        ) . ارتفاع درجة التدويل الكلية   (

 .التغلغل فى الأسواق العالمية أو تنظيم وإدارة مستوى تدويل النشاطات

حيث تستخدم أسعار التحويل بـين فـروع        ، التغلب على قيود التجارة      •
الشركات العالمية لتخفيض أعباء الرسوم الجمركية أو تخفـيض الأثـر         
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فضلاً عن تجنب الرقابة علـى      ، السلبى لمعوقات التصدير والاستيراد     
 .أسعار الصرف وتقلباتها

ويـل الدوليـة    المؤثرة فى تحديد أسعار التحالاعتباراتولعل من أهم  
هو اهتمامات السلطات الضريبية والجمركية فى كل من الـدول المـضيفة            

وعموماً تستخدم الشركات دولية النـشاط أسـعار التحويـل          . والدولة الأم   
وعلـى تلـك   . لتجنب المشاكل الضريبية المتباينة فى الأسـواق المختلفـة     

 سـلطات   الشركات مراعاة القواعد المنظمة لأسعار التحويل مـن جانـب         
وإلا وجدت نفسها متهمة بالتحايـل   ، الضرائب بالدولة الأم والدول المضيفة      

 ـعلى القوانين وما قد يعرضها ذلك        ات باهظـة وعقوبـات قانونيـة       لغرام
  .إذا ثبت أنها تستخدم أسعار التحويل بغرض التهرب الضريبى ، مختلفة

  استخدامات أسعار التحويل
دول ذات معدلات   بيان

  ةضرائب منخفض
دول ذات معدلات 
  ضرائب مرتفعة

أسعار التحويل مقارنة   * 
  .بالأسعار العالمية 

مــستوى الأربــاح  * 
  .حققةتالم

قيمـــة الـــضرائب * 
  .المدفوعة

  منخفضة
  

  مرتفع
  

محدودة لانخفاض معدل    
  .الضريبة 

  مرتفعة
  

  منخفض
  

محدودة لانخفاض معدل    
الربح الخاضع للـضريبة    
نتيجة لاستخدام أسـعار    

  .التحويل 
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  ويل حمداخل واستراتيجيات تحديد أسعار الت
Transfer Prices can be based on costs or on market 

prices or on arm's - length price . 
يمكن استعراض الاستراتيجيات أو المـداخل البديلـة لتحديـد أسـعار            

  :التحويل على النحو التالي 
  ستراتيجية التسعير على أساس التكلفة ا -١

Cost - based Transfer Pricing  
  .     ACS  ستراتيجية التكلفة الفعلية ا* 
  ).ستراتيجية أعلاهعكس الا (SCSستراتيجية التكلفة المعيارية ا* 
   . MCSستراتيجية التكلفة المعدلة  ا* 

سـتراتيجيتين  تيجية الأخيرة جوانب القـصور فـى الا       ستراوتعالج الا 
لتكاليف الخاصـة بعنـصر العمـل والمـواد         حيث يمكن تعديل ا   ،السابقتين  

  .والتكاليف الإدارية بحيث ترتبط بحجم الإنتاج 
  

ستراتيجية التسعير على أساس التكلفة     اتنبثق عن   ، ومن زاوية أخرى    
  :ستراتيجيات فرعية تتمثل فى اعدة 

  .ستراتيجية تغطية تكاليف الإنتاج أو التصنيع المباشرة فقط ا •
 .ليف الكلية فقط ستراتيجية تغطية التكاا •

 .هامش الربح+ ستراتيجية تغطية تكاليف الإنتاج المباشرة ا •

 .هامش ربح + ستراتيجية تغطية التكاليف الكلية ا •
 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 سياسات التسعير وخصومات البيع 

    برنامج                                                                                     
 مركز التعلیم المفتوح بجامعة بنھا                                 مھارات التسویق والبیع 

٢٥٨

  ستراتيجية التسعير على أساس السوق ا -٢
Market - based Transfer Pricing  

،  أسعار التحويل طبقاً لسعر السوق     ستراتيجية على تحديد  تعتمد هذه الا  
وتـضم هـذه    . من أى مـشترٍ خـارجى       ى السعر الذى تتقاضاه المنظمة      أ

  :الاستراتيجيات الفرعية التالية ، ستراتيجية الا
سـتراتيجيات قبـولاً    وهى أكثـر الا    ، MPSإستراتيجية سعر السوق     •

  .وملاءمة
أى تعـديل سـعر الـسوق        ، MMPSستراتيجية سعر السوق المعدل     ا •

فمـثلاً يمكـن تخفـيض    . نتج بحيث يعكس أو يتمشى مع خصائص الم      
 فى تكاليف التسويق أو التوزيـع فـى         الانخفاضالأسعار بحيث تعكس    

 .الأسواق الدولية 
 
، ستراتيجية التسعير على أساس الاتفاقية بالنسبة لمعاملات معنيـة          ا -٣

  :وتشمل 
  NPS(Negotiated Price Strategy(ستراتيجية السعر التفاوضـى  ا* 

  .لفرع البائع والفرع المشترى ا، بين طرفى العملية 
والذى يتم تحديده فى الوقت الـذى       ، ) CPS(ستراتيجية السعر التعاقدى    ا* 

  .يتم فيه اعتماد خطة الشركة أو الفرع 
إن استخدام السعر التفاوضى وسعر السوق كأسـاس لتحديـد أسـعار            

 Arm's-Lengthالتحويل قد يمكن من القول بأنها أسعار مبنية على أساس 

Prices.   
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ويتم اختيار  ، ظروف استخدامها   ستراتيجية مزاياها وعيوبها و   اولكل  
إن . بحية وتعظـم الـدخل للـشركة الأم         رستراتيجية التى تحقق أقصى     الا

  :منها ، ستراتيجية تحكمه عوامل كثيرة اختيار الفروع للا
  .الطاقة الإنتاجية  •
  .تكلفة الإنتاج والربح المستهدف •

 .ة العملات درجة التذبذب فى قيم •

) تهـا امعدلات الضريبة فى البلد المـضيف وإجراء      (الضرائب المحلية    •
 .على الأرباح ونقل الأصول الثابتة 

 
 موجهة لاسـتخدام    اتوبالرغم من وجود بعض المحاولات لعقد اتفاقي      

معوقات والقيود علـى    : فإن عوامل مثل    ، أسعار التحويل بين بعض الدول      
والعوامل التكاليفيـة   ، Barriers of Trade) مةالتى ما زالت قائ(التجارة 

Cost Factors ،  وتباين طبيعة ، ونظم الضرائب ، وطول قنوات  التوزيع
وتعدد واختلاف قيمة العمـلات     ،  ...السلع والخدمات والمعارف المتناظرة   

ما زالت تشكل تحديات    ، وغيرها  ... ومعدلات التضخم   ، وأسعار الصرف   
 International تـسميته بالـسعر الـدولى للتحويـل     أمام تحديد ما يمكن

Transfer Price لذلك يبقى أمر تحديد أسعار التحويل بين فروع الشركات 
وبالتـالى سيخـضع لاجتهـادات      ، العالمية بعيداً عن العولمة أو التـدويل        

  .وتوجيهات متخذى القرار وأهدافهم 
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   التسعير من الناحية الاقتصادية -د
  
  
  

  
  

  
  
  
  
  
  

  الاقتصاديةلتسعير من الناحية ا
   سياسة الخصم -هـ

د سياسـة الخـصم الـذى يمـنح         يرتبط بسياسة تحديد الأسعار تحدي    
أو العمـلاء مـن     /وسطاء و للوتتفاوت نسبة الخصومات التى تمنح      . العملاء

وهناك خمسة عوامل يتوقف عليهـا الخـصم الـذى يمـنح         . دولة لأخرى   
  :وهى ، للمشترى 
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
 

 الاقتصاديةالتسعير من الناحية 

حالة المنافسة 
 الكاملة

  

  الاحتكارحالة 
حالة المنافسة 

  الاحتكاریة

یتح  دد ال  سعر وفق  اً لق  وى 
  العرض والطلب 

 )حالة إفتراضیة(

الحری   ة المطلق   ة للمن   تج  
   فى التسعیر

 ) .حالة قلما توجد(

  )حالة وسط(
حری  ة المن  تج لی  ست مطلق  ة 

حی   ث ، ف   ى تحدی   د ال   سعر 
  :تكبلھا العدید من العوامل 

التك          الیف وأس          عار  * 
  .المنافسین

  .دورة حیاة المنتج الدولي*
  .منفعة المنتج للمشترى* 
مؤسسة تجاریة أم مستھلك (

  )أخیر 
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  الدفع وفترة السداد  شروط -و
يكتنف المبادلات الدولية تعقد فى التعاقد وطول الفترة الزمنية ما بـين   

ولا يتم السداد الفورى لقيمة البـضائع المـصدره   . التعاقد والتوريد والسداد    
ومن أفضل الاحتياطات التى يمكـن أن يأخـذ بهـا    . فى كثير من الحالات   

 يجعل فترة السداد أقصر ما يمكـن        هى أن ، الدولى فى هذه الحالة     المسوق  
أو التأمين على قيمـة     ، رف العملات   صلتجنب التغيرات الحادة فى أسعار      

خاصـة إذا تـم اختيـار عملـة     ، الصفقة ضد مخاطر تغير سعر الصرف       
  .تتعرض لتقلبات حادة فى سعر صرفها

  

 
 
 
 
 
  

  ة تحديد الأسعار فى الأسواق الدوليةبدائل مسئولي

   خصم الكمیة             ) غیر مجمعة /مجمعة (الكمیة المشتراه * 
   الخصم التجارىقنوات التوزیع            مركز المشترى فى ھیكل * 
  الخصم الموسمى)                           الأوكازیونات(وقت الشراء * 
  خصم تعجیل الدفع/الخصم النقدى)                   السداد الفورى(طریقة سداد الثمن * 
                                          الخصم الجغرافى مكان المشترى    * 

  
  
  
  
  
  
  
  
 

مسئولية تحديد الأسعار فى الأسواق الدولية  

سیاسة مركزیة 
 د الأسعارتحدی

سیاسة لا مركزیة 
 تحدید الأسعار

المزج بین 
 السیاستین 
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إن الشركة العالمية عادة ما تفاضل بين سياسة المركزية واللامركزية          
إن مسئولية تحديد الأسـعار     . فى اتخاذ قرار التسعير على المستوى الدولى        

، التوجـه الأول هـو المركزيـة        : ستظل محل تنازع اثنين من التوجهات       
  .مركزية والتوجه الثانى هو سياسة اللا

  
   سياسة مركزية تحديد الأسعار -أ

الأم بـالحق فـى    بالـشركة  هذه السياسة يحتفظ المركز الرئيس   وفقاً ل 
وهو ما يعنى أن قرار تحديد السعر يظل متمركـزاً    . اتخاذ قرارات التسعير    

وسيطرة المركـز   ،  أو مدير التسويق بالمركز الرئيس       فى يد المدير المالى   
  .لأسعار لكل فرع من فروع الشركة  على تحديد االرئيس

  
  سياسة لا مركزية تحديد الأسعار-ب

وفقاً لهذه السياسة تفوض مهمة تحديد الأسـعار لمـسئول التـسويق            
ويعنـى  . فى ضوء ظروف وخصائص السوق المتواجد به الفرع         ، بالفرع  

وممارسة ذلـك مـن    ، ذلك ترك الحرية لمديرى الفروع فى تحديد الأسعار         
ويتأثر التسعير بواسـطة  .ويل  حالبيع ونظام الخصم وأسعار الت    خلال شروط   

مديرو فروع الشركة فى الأسواق الخارجية بالمتغيرات البيئية بسوق دولـة           
الرقابـة الرسـمية علـى      ، معدلات التضخم   ، الفرع مثل عناصر التكاليف     

فضلاً عن أهداف الشركة فـى      ، والضرائب والرسوم المفروضة    ، الأسعار  
  .السوق 
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  سياسة المزج بين المركزية واللامركزية فى تحديد الأسعار -جـ
وفقاً لهذه السياسة يتم تحديد الأسعار بالتنسيق والتعاون بين المركـز           

ويأخذ ذلك عادة شكل توجهات وإرشادات معينة يلتزم الفـرع        . الأم والفرع   
فى ضوء المحـددات التـى      ، تباعها عند تحديده لأسعار منتجات المنظمة     اب

  .يفرضها واقع السوق الدولية المتواجد به 
  
 بعض العوامل الحاكمـة لقيـام       فى هذه الحالة يضع المركز الرئيس     ف

، حصة الفرع مـن الـسوق       : ومن بين هذه العوامل     . الفرع باتخاذ القرار    
الظـروف  ، مدى استغلال الطاقـة     ، التوقيت  ، خصائص المستهلك الأخير    
وفى . تكلفة النقل والعوامل التكاليفية الأخرى      و، الاقتصادية والمالية للسوق    

جميع الحالات تبقى درجة الحرية التى يتمتع بها مـديرو الفـروع لتحديـد              
مشروطة بمتغيرات عديدة تـأتى علـى رأس قائمتهـا الـدوافع            ، الأسعار  

  .والأهداف وخصائص السوق والشركة الأم وغيرها 
  
 

  Export Pricing Challengesمشكلات تسعير الصادرات   - أ

لـذا يفـضل    . تواجه استراتيجيات التسعير المختلفة مشكلات متعددة       
. التسعير التى تحقق الأهداف مع أقل آثار جانبيـة لهـا            اختيار استراتيجية   

  :ما يلى ، ومن أهم مشكلات وتحديات تسعير الصادرات 
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   لمنتج من السوق المصدر إليها إلى سوق مجاورةمشكلة تهريب ا -١
ستراتيجية التمييـز  ايحدث هذا التهريب عادة إذا كانت المنظمة تنتهج         

ويجب على المنظمة فى    . وكان فارق السعر بين السوقين كبيراً       ، السعرى  
هذه الحالة مراقبة فروق أسعار منتجاتها فى الأسواق المتجاورة وتعمل على           

  . تشجع على تهريب المنتجات تقريبها حتى لا
  

مشكلة تأثير سعر السلعة كمنتج نهائى وسعر أجزائهـا علـى ربحيـة              -٢
   المنظمة

كما قد تصدرها فـى شـكل   ، قد تصدر المنظمة سلعتها كمنتج نهائى  
وهنا يظهر فـارق    . أجزاء وتبيع حق تصنيعها أو تجميعها فى نفس السوق          

ومثـال ذلـك    . محلياً  مصنع أو المجمع    السعر بين المنتج النهائى والمنتج ال     
فارق السعر بين السيارات المنتجة فى مصر ماركة بيجو أو هونداى وتلـك             

وكذلك الحـال بالنـسبة لمنتجـات     .المستوردة من الخارج لنفس الموديلات      
  .توشيبا العربى 

  
   مشكلة عدم تناسق السعر مع باقى عناصر المزيج التسويقى للمنظمة -٣

د سعر المنتج بمعزل عن عناصـر المـزيج التـسويقى    لا يمكن تحدي 
فعناصـر المـزيج    . وذلك للتأثير المتبادل بين هـذه العناصـر         ، الأخرى  

 فمـثلاً تـسمح   .تكامل وتأثير وتـأثر  التسويقى تعمل مع بعضها فى علاقة      
درجة التطور التجارى والفنى للمنتج بتـسعيره بـشكل لا يماثـل أسـعار              
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 المناسبة التى تستهدف إقنـاع  ويجيةبذل الجهود التر بشرط أن  ت    ،المنافسين  
  .العميل بتميز منتج المنظمة 

  
  
  

 
 
 
 
 
 

Nine Price-Quality Strategies  
 

   مشكلة ارتفاع أسعار التصدير -٤
يؤدى التباعد الجغرافى بين مواقع الإنتاج وأسواق البيع إلـى تحمـل           

نتج عنه عـادة ارتفـاع      وهو ما ي  ، المنتجات المصدرة للعديد من التكاليف      
ومن أمثلة التكاليف    .أسعار المنتجات المصدرة عن أسعارها فى بلد المنشأ         

تكاليف النقل والـشحن والتفريـغ   : التى تتحملها المنتجات المصدرة كل من   
والرسوم ، ومصاريف إعداد مستندات التصدير والتصديق عليها       ، والتأمين  

،  الشحنة فى مينـاء الوصـول        الجمركية وغير الجمركية ورسوم تخليص    
   .وهامش الربح الذى يضيفه الموزع أو الوسيط 

(3) Super - Value 
Strategy 

(2) High-Value 
Strategy 

(1) Premium 
Strategy 

(6)Good-Value 
Strategy 

(5)Medium-Value 
Strategy 

(4) 
Overcharging 
Strategy 

(9) Economy 
Strategy 

(8) False 
economy Strategy 

(7) Rip-off 
Strategy 

 

High 
 
 

Medium 
 
 

Low 

                                                      Price 
                        High                    Medium                       Low  
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 فى السعر كبيراً لدرجـة أن منـتج المنظمـة لا            الارتفاعوقد يكون   
وهنا يمكن للمنظمة تبنى بعض الحلول      . يستطيع منافسة المنتجات الأخرى     

  :التالية 
  .ة شحن المنتجات مفككة قدر الإمكان لتقليل الرسوم الجمركي •
تخفيض تكاليف النقل عن طريق استخدام النقل البحرى بدلاً من النقـل             •

 .فضلاً عن استخدام الخطوط الملاحية المباشرة  .البرى أو الجوى 

تخفيض الرسـوم   وما يستتبعه ذلك من     ، تخفيض سعر عرض التصدير      •
 .الجمركية وغير الجمركية وأرباح الموزعين المضافة للسعر 

كى للمنتج المصدر لتطبيق شريحة رسم جمركى أقـل         تغيير البند الجمر   •
 .عليه 

ومـن ثـم    ، اختصار قناة التوزيع قدر الإمكان لتقليل عدد الوسطاء بها           •
ومثـال ذلـك التـصدير      . تقل هوامش أرباحهم المضافة لتكلفة المنتج       
 .للمتاجر الكبرى التى تبيع مباشرة للجمهور 

فة للـتخلص مـن التكـاليف    إنتاج المنتج وتسويقه داخل السوق المستهد   •
 .والسابق الإشارة إليها ، المرتبطة بالتصدير 

 
   الآثار الحرجة والمشكلات الناجمة عن أسعار التحويل -ب

Transfer Pricing Challenges  
 الحرجة المترتبة على استخدام أسعار      والآثارتتعدد وتتباين المشكلات    

لى صعيد الفروع أو بالنسبة     سواء ع ، التحويل بين فروع الشركات العالمية      
  :ومن أمثلة هذه المشكلات ما يلى . للحكومات المعنية 
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 .التأثير على أداء وإنتاجية الفروع  -١

 .تعقد علمية تقييم أداء الفروع والمدراء أنفسهم  -٢

أو بين الطرف البـائع     ، التعارض فى الأهداف والمصالح بين الفروع        -٣
 .والطرف المشترى 

ية للمدراء كنتيجة لعدم ظهـور أربـاح بـسبب          انخفاض الروح المعنو   -٤
إن التلاعب فى تحديد أسعار     . استخدام أسعار التحويل أو التلاعب فيها       

 .التحويل أو تعديلها يؤدى إلى صعوبة تحديد الربح الفعلى لكل فرع 

معارضة حكومات الدول المضيفة لاستخدام أسعار التحويـل كوسـيلة           -٥
ومـا  ،  الحاكمة للتجـارة الخارجيـة       لكسر القوانين المحلية والضوابط   

إن محاولات فـروع    . يترتب على ذلك من مشكلات أخلاقية وقانونية        
الشركات العالمية الدائمة لكسر القوانين والقيود الحكومية على تحويـل          

 .الأموال أو الأرباح للخارج يثير الشك فى مصداقية هذه الفروع 
 


 

يواجه المسوق الدولى اختلافاً فى ظروف العرض والطلـب بالنـسبة     
وبالتالى فإن السعر الأمثل    ، لكل سوق من الأسواق التى يسوق فيها منتجاته         

ولذا فمن الصعب محاولة تحديد سعر نمطـى        . يختلف من دولة إلى أخرى      
ويكـون الاهتمـام    ، نتجات المنظمة فى الأسواق الدولية المختلفـة        واحد لم 
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بـدلاً مـن    ، بالسعر المناسب الذى يحقق أعلى ربحية ممكنة فى كل سوق           
  .الاهتمام بالسعر النمطى الموحد لجميع الأسواق الخارجية المستهدفة 

  
ففى ظل التسويق الدولى ينبغى الأخذ بمبدأ تكيف السعر مع طبيعـة             

، طلب على منتجات المنظمة فى كل سوق خارجية علـى حـدة   وظروف ال 
فالـسعر  . مع الأخذ فى الحسبان العوامل المرتبطة بتحديد سـعر المنـتج            

ومثال ذلـك أن    ، المقرر للخارج قد يختلف من دولة لأخرى وفقاً لظروفها          
بينما ، اللبن المعلب أرخص سعراً من اللبن الطازج فى الأسواق الأميركية           

  .عن اللبن الطازج % ٥٠ر اللبن المعلب فى إنجلترا بنسبة يزيد سع
  

للأسـباب  ، إن قرار التسعير الدولى يعد قراراً فى غايـة الـصعوبة       
  :التالية 

  .طبيعة المنافسة الدولية والتعامل مع الشركات دولية النشاط الأخرى  •
تختلف عـن أسـواق   ) مواقع الإنتاج(إنتاج وتسعير المنتجات فى مواقع   •

 .المنتجات بيع 

أثر أسعار التحويل بـشأن الـصفقات بـين فـروع الـشركة الدوليـة            •
Intrafirm Transactions وعلى الالتزام ،  على عوائد فروع الشركة

 .الضريبى تجاه الدولة الأم والدول المضيفة 
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تضع الكثير من حكومات الأسواق الدولية حدوداً عليا ودنيـا لتـسعير             •
حد الأدنى حماية الـصناعة الوطنيـة مـن    تستهدف بال  .منتجات معينة   

  .بينما تستهدف بالحد الأقصى حماية المستهلك ، المنافسة الأجنبية 
  

  
 السعر 

 حد أعلى 

 حد أدنى

المدى المسموح 
 بھ للتسعیر
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





E – Pricing  

  

  مقدمة  •
  أثر التسويق الإلكترونى على تسعير المنتجات  -١
 خصائص التسعير الإلكترونى  -٢
  المنتجات  عيرولوجيا المعلومات فى تسدور تكن -٣

  دور تكنولوجيا المعلومات فى تسريع قرارات التسعير  ٣/١
   أو العائد دود دور تكنولوجيا المعلومات فى إدارة المر٣/٢
   دور تكنولوجيا المعلومات فى تحديد التكاليف ٣/٣

  تسعير إعلانات الإنترنت  -٤
   سمات إعلانات الإنترنت ٤/١
 عير إعلانات الإنترنت  آليات تس٤/٢
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



E – Pricing 

  : مقدمة 
إن الكثير من المفاهيم والممارسـات التـى تعـرف عليهـا            

حيـث  . المسوقون أصبحت جزءاً من الماضى أو تراثاً يروى ويقص    
وى والأعمق والأوسع   الأقجاءت شبكة الإنترنت وهى القناة التسويقية       

   والأسرع والأرخص كلفة والأدق والأعلـى فاعليـة         ، نطاقاً وثراء ،
والأذكى مـن   ، والأكثر تفاعلية وتحرراً من الماديات بسبب الرقميات        

 –وجهاً لوجـه  ( الأعمال كل القنوات التسويقية التى عرفتها منظمات    
  ) .  الهاتف –البريد 

  

تظل الحقيقة الكبرى   ، طاعن  ورغم ما للإنترنت من مثالب وم     
القائلة أن الإنترنت قد أدت إلى تغييرات جذرية مهمـة فـى مفـاهيم             
ومبادئ وممارسات التسويق لابد من مراعاتها فمن القواعد الجديـدة          

استخدام التسعير الخلاق فى هذا العالم      ، للتسويق فى عالم رقمى جديد      
  . الإلكترونى السبرانى غير المنظور 
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  لتسویق الإلكترونى على تسعیر المنتجات  أثر ا-١
الأعمال الكبيرة التى تواجه منافـسين      منظمات  غالباً ما تلجاً    

، التى يلجأ إليها هؤلاء المنافسون    إلى استخدام نفس الاستراتيجيات     جدد  
تنويـع  ، طرح منتجات جديدة فـى الـسوق        ، مثل تخفيض التكاليف    

ن هذه المنظمات الكبيرة    إلا أ . وتسريع الخطى فى السوق     ، العروض  
ألا ، غالباً ما تغفل عن استخدام أفضل أسلحتها فى مواجهـات كهـذه            

  . وهى الاستراتيجيات التسعيرية المحسنة 
  

 – باعتبارها قناة تسويقية جديدة      –لقد أحدثت شبكة الإنترنت     
حيث المناقصات والمزادات العلنية والمزادات ، ثورة فى عالم التسعير  

 وإمكانية البحث عن أفضل الأسعار المتوفرة عبر الإنترنت        ،المعاكسة  
أطلـق عليـه    ، وأخذ التسعير منحى آخر جديد فى العصر الرقمى         . 

وتحول نمط التسعير من نمـط التـسعير        . اصطلاحاً التسعير المرن    
  . الثابت نسبياً إلى نمط التسعير الديناميكى 

  
يذ يتم فى وقت والتنف، فتقرير سعر منتج ما كان يتم فى وقت   

ففى الماضى  . مما يضعف الاستجابة فى الوقت الحقيقى       ، آخر لاحق   
 كان اتخاذ قرار تغييـر      - وقبل ظهور شبكات الإعمال الإلكترونية       –

خصوصاً فـى ظـل     ، أسعار المنتجات وتنفيذها يستغرق وقتاً طويلاً       
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 لكن  .جغرافياً  وانتشارها  تناثر مخازن المنظمة ومنافذ توزيع منتجاتها       
تحت مظلة الإنترنت وما تتمتع به من قدرة تفاعليـة وتـشبيك فـائق             
وواسع يجعل التفاعل يتم بين المنظمة وأطراف عديدة فى نفس الوقت           

  . مما يجعل الاستجابة المتميزة ممكنة وحقيقية ، 
  

والآن يتوافر شبكة الإنترنت العديد من المواقع الإلكترونيـة         
نات الأسعار والتى يطلـق عليهـا   التى صممت خصيصاً لعرض مقار    

Price robots  .  ما يلى ، ومن أمثلة هذه المواقع :  
- yahoo.com 

- buys.com 

- Killo.com 

- Altavista.digital.com 

 

الذى أصبح ممكناً   )  لفرد   –تسويق فرد   ( إن التسويق المباشر    
مــع الإنترنــت يمكــن أن يــؤدى إلــى ظــاهرة عــدم التوســط  

Disintermediation . إلغاء الوسطاء مثل تجار الجملة وتجـار    أى 
التجزئة والمولات التجارية ومن ثم  انخفاض أسعار المنتجات عبـر           

ناهيك عن إمكانية ممارسة سياسة التمييز الـسعرى وفقـاً          . الإنترنت  
للخصائص الديموغرافية وظروف الطلب فى مواقع منافـذ التوزيـع          
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قل مـن  ث القوة ومركز الكما أن الإنترنت ستؤدى إلى تحول . المختلفة  
بعد أن امتلكـوا    ، ) من المنتجين إلى العملاء     ( البائعين إلى المشترين    

إمكانية كبيرة فى جمع المعلومات عن منظمات الأعمـال والمنتجـات    
بقدر ما يؤدى إلـى إمكانيـة       وهذا  . والأسعار وعقد المقارنات بينها     

فإنه سـيؤدى  ، مضئ تحقيق التسعير الديناميكى فى الجانب الإيجابى ال    
 – الجانب المظلم بالنسبة لمنظمات الأعمال والتجار        –من جانب آخر    

  . إلى انخفاض الأسعار
  

كلفـة  لفة التسويق الإلكترونـى مقارنـة ب      ونظراً لانخفاض ك  
فإنه من المتوقع انخفاض أسعار الإنترنت عن أسعار ، التسويق المادى   
مـات الأعمـال بمراجعـة    مما يستدعى قيـام منظ ، التجزئة التقليدية  

كما ينبغى تحديد أسـعار المنتجـات       . حساباتها فى سياساتها السعرية     
فزيـادة   . على أساس مجاراة أسعار المنافـسين     على شبكة الإنترنت    

أسعار المنتجات على شبكة الإنترنت بشكل كبير مغالى فيـه مقارنـة            
طـرد ولـيس جـذب      يعتبر نقطة ضعف وعامل     ، بأسعار المنافسين   

لاسيما فى حالة عدم وجود تبرير سريع       ، موقع الإلكترونى للمنظمة    لل
لأن إحساس زائر الموقع الإلكترونـى للمنظمـة        . جداً لهذا الارتفاع    

بارتفاع أسعار منتجاتها يجعله يترك الموقع مباشرة قبل أن يصل إلـى   
  . هذه المبررات 
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وإذا كان التسويق الإلكترونـى يتـيح الفـرص للعمـلاء أو            
فإنه فى نفس الوقـت     ، تهلكين فى التعرف على أسعار المنتجات       المس

يوفر الفرص للمنتجين أو منظمات الأعمال لإجراء وعقد مقارنات بين         
ومـن التطـورات    . تكاليف منتجاتهم وبين تكاليف المنتجات المنافسة       

. الحديثة فى استراتيجية التسعير الإلكترونى استخدام العملة الرقميـة          
مع ، عميل فى إطار هذه الاستراتيجية بإدخال رقم حسابه    حيث يسمح لل  

  .وضع اعتماد بمبلغ معين للاستفادة من خدمات معينة 
  

  خصائص التسعیر الإلكترونى   -٢
  : أهمها ، يتسم نمط التسعير الإلكترونى بعدة خصائص 

 . أنه تسعير ديناميكى مرن  -١

 . أنه تسعير فى الوقت الحقيقى  -٢
 ـ -٣ وهـذا   ،  Prices Personalizationعار إمكانية شخصنة الأس

مرده إلى أن التسعير عبر الإنترنت هو تسعير موجه للعميـل أو            
فضلاً عـن  ، وأن القيمة الأفضل تقترن بالسعر الأفضل       ، الزبون  

 – Mass Marketing or one – toالتحول من التسويق الواسع 

All Marketing  إلى التسويق الفردى أو المباشر . 
Direct Marketing or one – to – one marketing  
 

    دور تكنولوجیا المعلومات فى تسعیر المنتجات -٣
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تلعب تكنولوجيا المعلومات دوراً مساعداً ومسانداً وداعماً فـى         
  : والتى تتمثل فى الآتى ، جميع إجراءات التسعير 

 .  دراسة وتقييم البيئة التسويقية  -١

دفة والمكانة التنافـسية لكـل مـن         ربط التسعير بالسوق المسته    -٢
 . المنظمة والمنتج 

 . دراسة وتقييم استراتيجيات التسعير البديلة تمهيداً لاختيار أنسبها  -٣

 . سويق وعلاقتها بالطلب على المنتجدراسة تكاليف الإنتاج والت -٤
 . دراسة وتطوير منحنى مرونة السعر  -٥

فى ضوء  ) مثل  السعر الأ (  اختيار الاستراتيجية الأفضل للتسعير      -٦
 . التكاليف ومنحنى مرونة السعر 

  
   دور تكنولوجيا المعلومات فى تسريع قرارات التسعير ٣/١

ساعدت نظم الأعمال الإلكترونية كثيراً فى تقلـيص الوقـت    
المستغرق والجهد المبذول لإنجاز عملية وإجراءات تغييـر الأسـعار          

ى يقرر فيهـا مـدير   ففى نفس اللحظة الت . وتنفيذها فى الوقت الملائم     
التسويق تغيير الأسعار تبلغ كافة المتاجر والمخازن ومنافذ التوزيع فى          

وذلك مـن خـلال شـبكات الأعمـال         ، الوقت الحقيقى بهذا التغيير     
 ـوعندئـذ   ، ) والإكسترانت  ، الإنترانت  ( الإلكترونية   تم إجـراءات   ت

  . استبدال الأسعار القديمة بالأسعار الجديدة 
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 الأخيرة حدثت قفزة نوعيـة جديـدة فـى هـذا           وفى الأونة 

المضمار أصبحت على إثرها عملية تغيير أسـعار المنتجـات أكثـر            
فالتغييرات فى الأسـعار    . وكفاءة وفاعلية من أى وقتٍ مضى       سرعة  

صارت تُبلغ إلكترونياً وتظهر على رفوف المتاجر مباشرة الأسـعار          
مثلما يحدث ، روضة الجديدة أمام كل صنف من الأصناف السلعية المع  

كما أن الأسعار الجديـدة     . فى البورصات وأسواق المال الإلكترونية      
تدون أوتوماتياً فى ذاكرة الحاسوب المركزى لتجد طريقها إلى حسابات 

  .الصندوق مباشرة 
  

   دور تكنولوجيا المعلومات فى إدارة المردود أو العائد ٣/٢
م تطبيقات مفهـوم   يوجد العديد من البرمجيات الحاسوبية لدع     

مما يساعد المنظمات على تقـديم خـدماتها        ، إدارة المردود أو العائد     
بحيث ، ومنتجاتها بما يتناسب وينسجم مع المتطلبات المختلفة للعملاء         

كـلٌ  ،  ممكن منهم للانتفاع من هذه الخدمات        دتتاح الفرصة لأكبر عد   
  . ئية حسب رغباته وحاجاته وإمكانياته المتاحة وقدرته الشرا

  
لأنـه  ،  سعر واحد لجميع العملاء أمراً مجدياً        دفلم يعد تحدي  

علاوة على أنه يحد من قدرة منظمـة        ، غير عملى فى حالات كثيرة      
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وقد دفعت  . اورات سعرية تتطلبها مواقف معينة    الأعمال على القيام بمن   
تكنولوجيا المعلومات العديد من المنظمات خـصوصاً فـى صـناعة           

حيث باتت مثـل هـذه       . ىسياسة التمييز السعر  اج  هتالخدمات إلى إن  
  . المنظمات تطور وتسوق منتجاتها بأسعار مختلفة متباينة 

  
ويظهر هذا بجلاء فى صـناعة النقـل بالـسكك الحديديـة            

وصناعة الترفية كـالعرض   ، وصناعة الضيافة أو الفندقة     ، والطيران  
،  لمعايير مختلفة    ففى هذه الصناعات تتحدد الأسعار طبقاً     . السينمائى  

وفـى  ، ) لـخ   إ... أولى  ، رجال أعمال   ، سياحية  (منها درجة السفر    
مباشرة أم غير   ( رحلة الطيران   ، ) لوج  ، صالون  ، ترسو  ( السينما  
أم قبل أم أثناء    ( الموسم  ، ) فرد  ، جماعة  ، أفواج  ( لعدد  ا، ) مباشرة  

 من الأسبوع أم فـى      فى الأيام الاعتيادية  (وقت الإقامة   ، ) بعد الذروة   
كشف (وفى صناعة الرعاية الصحية     ، مة  طول فترة الإقا  ، )  نهايته  

درجة ،  الإقامة فى غرفة سياحية –عاجل أم كشف عادى أم اقتصادى     
وكل هذه المعلومات تدرج فى . وغيرها من المعايير ، ) لخ إ... أولى  
 للانتفاع  مة حاسوبية متطورة يتم فى ضوئها تحديد أسعار مختلفة        ومنظ

  . من خدمات هذه الصناعات 
   دور تكنولوجيا المعلومات فى تحديد التكاليف ٣/٣
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ولم تعد نظـم    . تعد كلفة المنتج بمثابة أرضية تحديد سعره        
المحاسبة الإدارية التقليدية مناسبة ولا يمكن الاعتماد عليها فى اتخـاذ           

تندة للنشاط وتعتبر نظم التكاليف المس . وصنع قرارات تسعيرية صائبة     
والعقبات التى تعانى منهـا     أحد أبرز الأساليب المقترحة لحل المشاكل       

ففى ظل نظـم التكـاليف المـستندة        . نظم المحاسبة الإدارية التقليدية     
، يتم تخصيص التكاليف الثابتة للنشاطات التى تولـد الكلفـة     ، للنشاط  

ة بالدرجة الأساس بتشخيص وتحديد النشاطات التـى        نيفهذه النظم مع  
  . تسبب الكلفة 
  

يصبح مدراء  ، وباستخدام المعلومات التى توفرها هذه النظم       
التسويق فى وضع يمكنهم من اتخاذ وصنع قرارات فاعلة بخـصوص          

أو رفع أسعار المنتجات    ، الإبقاء على منتجات معينة واستبعاد أخرى       
 التكاليف المستندة للنشاط تتيح لهؤلاء المدراء       بمعنى أن نظم  . القائمة  

فرصة أكبر للمناورة واتخاذ القرارات السعرية المناسبة فـى الوقـت           
استبعاد المنتجات التى يشكل استمرارها عبئـاً ثقـيلاً         وكذا  ، المناسب  

كما أن عملية البحث عـن المعلومـات ذات الـصلة           . على المنظمة   
اشرة المترتبة على إنتاج سلعة أو تقـديم        بالتكاليف المباشرة وغير المب   

ة وتكاليف إضافية لأنهـا ليـست بالعمليـة    نيخدمة تتطلب جهوداً مض  
  . اليسيرة 
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فإن إنشاء نظام لتكنولوجيـا المعلومـات لمتابعـة         ، وعليه  

النشاطات المستهلكة للكلفة وتوفيرها للإدارة المعنية يعد مطلباً أساسياً         
لمنظمات التى تتطلع إلى إحكام سيطرتها على       وحلماً يراود الكثير من ا    

وتلجأ العديد من . التكاليف واتخاذ قرارات تسعيرية موضوعية وفاعلة      
منظمات الأعمال اليوم إلى استخدام نظم التكاليف المستندة للنشاط فى          
محاولة للوقوف على حجم الأرباح المتحققة فى كل مجال من مجالات           

التكاليف الثابتة لمراكز الكلفة ل تخصيص ومتابعة أدق تفاصي، نشاطها 
واتخاذ القرارات اللازمة بشأن المنتجات والعمـلاء الـذين         ، المختلفة  

  . وأولئك الذين ينبغى الاستغناء عنهم ، ينبغى الاحتفاظ بهم 
  

   تسعیر إعلانات الإنترنت -٤
يأتى الإعلان عبر شـبكة الإنترنـت فـى شـكل شـعارات             

Banners   وهناك مواقع إلكترونية كبرى    .  الصفحات   أو إعلانات /  و
  لشركات الإعلان منها 

Netscape,Yahoo, Microsoft , Infoseek , Excite , and Lycos. 
  : ومن مصطلحات الإعلان على شبكة الإنترنت 

بنقر الإعلان تظهـر صـفحة       :Click-Throughالنقر المباشر    -١
 .الإعلان
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قوم فيها جهاز الخدمـة     وهى عدد المرات التى ي    :  Hitsالإصابة   -٢
 . بتنزيل صفحة أو صورة معينة 

ويقصد بهـا عـدد زوار    : Page Impressionsة الصفحة مغد -٣
فهى تشير عموماً إلى عدد الأشـخاص الـذين         . صفحة الإعلان   

 . تصفحوا صفحة معينة من صفحات أى موقع وب 
 

كقناة إعلانية نافذتها فى العرض العـالم       وحيث أن الإنترنت    
وقرائها المحتملون هم فى كل مكان وبـلا حـدود           ومشاهديها   ،بأسره

بـلا حـدود    كما أنها وسيلة إعلانية مستمرة بلا توقـف أو          ، جغرافية
لذا فإن موقع وب منظمة الأعمال يوفر قدرة إعلانيـة تتمتـع            ، زمنية

تجعل أقل كلفة من الوسائل الإعلانية الأخرى كالتلفاز  ، بتغطية عالمية   
ويتم تحديد رسوم إعلانات الإنترنـت علـى        . ت  أو الصحف والمجلا  

وبـالطبع تتقاضـى مواقـع الإعـلان     . أساس عـدد زوار الموقـع    
  .المتخصصة معدلات أعلى من مواقع الإعلان العامة

  

   سمات إعلانات الإنترنت ٤/١
تتميز إعلانات الإنترنت مقارنة بوسائل الإعلان الأخرى بعدة        

  : أهمها ، خصائص 
 . الكلفة أنها اقتصادية  -١
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وإمكانية الدخول إلى أسـواق جديـدة أو غيـر          ، عالمية النطاق    -٢
 . معهودة 

 ساعة يومياً وعلـى     ٢٤ أى   ٢٤/٧استمرارية الإعلان وفق قاعدة      -٣
 . أيام فى الأسبوع ٧مدى 

الاعتماد المباشر على عناصر قياسية يمكن من خلالها الوصـول           -٤
ع الإلكترونيـة   فـالمواق . إلى تحليلات وبيانات وإحصائيات دقيقة      

مفصلة عن عدد زوارها بل وعـدد    على الشبكة تسجل إحصائيات     
  .زوار كل صفحة 

 
   آليات تسعير إعلانات الإنترنت ٤/٢

إن طرق التسعير النمطية المستخدمة فـى وسـائل الإعـلان           
وهى عبارة عن الكلفة المترتبة على بث رسالة         ، CPMالتقليدية مثل   

سوف تتراجع أمام   ، فاز أو قارئ جريدة     إعلانية ما إلى ألف مشاهد تل     
ها استخدام الإنترنت كوسيلة    ليطرق تسعير متباينة ومتعددة الجوانب يم     

ية الأطراف والمواقـع محليـاً وإقليميـاً     مإعلانية تفاعلية متنامية مترا   
ويكـون  ، ويستند تسعير إعلانات الإنترنت إلـى النتـائج         . وعالمياً  

  . لمسوقون لبلوغها مرتبطاً بالأهداف التى يسعى ا
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تسعيرية والواقع أن تكنولوجيا الإنترنت قادرة على دعم آليات         
. وتهيئة نوعاً من التعايش بين هـذه الآليـات          ، مختلفة فى أنٍ واحد     

  : والتى تتمثل فى الآتى 
 . الدفع لكل نقرة  -١
 .الدفع لكل تعامل تجارى  -٢

 . ة الصفحة مغالتسعير على أساس د -٣

 .ئج المتحققة التسعير حسب النتا -٤
 .التسعير حسب التعرض للإعلان  -٥

 .التسعير حسب الاستجابة  -٦
 .التسعير حسب الفعل المتحقق  -٧
 

ويتغير سعر الإعلان فى كل منظمة معلنة طبقـاً لمعـايير           
  :ومن أهم المقاييس فى هذا الصدد ما يلى . يمكن قياسها 

 وهو عبارة عن عدد المرات التى :  Impressionsة مغمقياس الد -١
وهو ما يطلق عليـه    . يرى فيها المتصفحون الإعلان بالألف مرة       

 .نظام التأثير
ويشير إلى عـدد   : Click Through Rateمعدل النقر المباشر  -٢

 .رون عليه للإطلاعزوار موقع الوب الذين يشاهدون الإعلان وينق
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هـا  نيإن تعددية أساليب تسعير إعلانات الإنترنت واحتمالات تب       
سـتزيد مـن    ، نامى من المسوقين ووكالات الإعلان      من قبل عدد مت   

جاذبية وفاعلية وأداء الإنترنت كوسيلة مميزة من وسـائل الإعـلان            
لتصبح وسينعكس ذلك كله إيجاباً على إعلانات الإنترنت        ، الابتكارية  

لكـن لا زال    . ذات شأن عظيم فى دنيا المال والأعمـال والتجـارة           
ة جراء الحاجـة المتزايـدة لعمليـة        الإعلان الرقمى يتطلب كلفة عالي    

بـل وكـل    ، والأهم أن هذا الإعـلان      . التحديث والتطوير المستمر    
البرامج التسويقية الإلكترونية لا زالت غير قادرة على توليد العوائـد           

  .الكافية التى تبرر الإنفاق عليها 
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 قائمة المراجع
 

، المؤلـف  : بنها  ، إدارة التسويق والمبيعـات ، السيد جاد االله إبراهيم  .د -
١٩٩١ .  

المعهد العـالى   : الجيزة   ، الإداريةالمحاسبة  ، أحلام عبد االله جاب االله      .د -
 . ت . ب ، للدراسات النوعية 

: القـاهرة   ، منهج عملى معاصر: إدارة التسويق، أحمد سيد مصطفى   .د -
  . ١٩٩٧، المؤلف 

تحليل الاقتصادى بين سـلوك المـستهلك   ال، أحمد عبد الرحيم زردق   . د -
ــتج  ــازيق ،والمن ــى ؛ الزق :  الطبعــة الأول

  .٢٠٠١، المؤلف

  .٢٠٠٩، المؤلف : القاهرة  ، المحاسبة الإدارية، أحمد على إبراهيم .د -

  . ٢٠٠٢، الناشر غير مبين  ، إدارة التسويق، أمانى محمد عامر .د -

الناشر ، الجزء الثانى    ، مدخل كمى : التسويق  ، بهيرة محمود الموجى    .د -
  . ١٩٨٧، غير مبين 

مركـز  ، جامعة بنهـا    : بنها   ، التسويق الدولى  ، هبيومى محمد عمار  .د -
  . ٢٠٠٩، التعليم المفتوح 

الناشر غير   ، إدارة التسويق ، محسن على الكتبى    . د، درويش مرعى   .د -
  . ٢٠٠٨، مبين 

 ، تـسويق الـدولى   ال، صفاء رأفت محمد    . د، صابر محمد إسماعيل    . د -
  . ٢٠٠٧، الناشر غير مبين 
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 ، مبادئ علمية وبحـوث تطبيقيـة     : التسويق  ، صديق محمد عفيفى    .د -
  . ١٩٨٥، المؤلف ، مكان النشر غير مبين 

الـدار  : الإسـكندرية    ، إدارة الأعمال الدولية  ، عبد السلام أبو قحف     .د -
  . ٢٠٠٥، الجامعية 

، جامعـة القـاهرة     : القاهرة  ، نتجات  إدارة الم ، عبدالفتاح الشربينى   . د -
 . ت . ب ، مركز التعليم المفتوح 

 ،إدارة نظم التسويق ومهـارات البيـع   ، عبد االله أمين محمود جماعة      .د -
  . ٢٠٠٠، المؤلف : الجيزة 

إدراة ، رمضان محمود عبـد الـسلام       .د، فاروق عبد الفتاح رضوان     .د -
مكتبـة  : طنطا   ، مدخل استراتيجى :  التسويق
  . ٢٠٠٠، المنار 

إدارة التـسويق   ، أحمد صلاح الدين المحـرزى      .د، محسن عاطف   . د -
:  الطبعـة الثالثـة ؛ الأسـكندرية         ،المعاصر  
  . ٢٠٠٨، المؤلفان 

دار الفكـر   : الأسـكندرية    ، التسويق الإلكترونـى  ، رفى  يصد ال محم. د -
  . ٢٠٠٧، الجامعى 

إدارة فعاليـات   ، محمد رمـضان زهـو      . د، محمد بكرى عبد العليم     .د -
مدخل للتكيف مع القـرن الحـادى     : التسويق  
  . ٢٠٠٣: المؤلفان : بنها  ، والعشرين
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العلمية المبادئ : إدارة المشتريات والمخازن   ، نظيمة عبد العظيم خالد     .د -
المعهـد العـالى    :  الجيزة   ،ى  ملوالتطبيق الع 

 . ت . ب ، للدراسات النوعية 

الطبعـة   ، ويق الدولى والمصدر النـاجح التس، يحيى سعيد على عيد     . د -
 . ١٩٩٧، المؤلف : لأولى ؛ القاهرة ا

 
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