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إدارة التسعير

المحاضرة الأولى
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مقدمة

محتويات الفصل:

 تمهيد.

المعاني المتعددة للسعر وتعريفه.

الدور الاستراتيجي للسعر.

تقيم المستهلك للسعر.

خصائص التسعير.

المسميات المتعددة للتسعير.

أهمية السعر.



3

تمهيد

ستتأثربالتاليالتعقيد،منعاليةبدرجةالتسعيرقراراتتتسم

.عيرالتسباستراتيجيةكبيربشكلالتسويقاستراتيجية

ئعالبابينللتفاوضخضوعا  العناصرأكثرمنيعدالسعر

.والمشتري

والقيمةالمنفعةبمفهوميالسعرمفهوميرتبط.



هي صفات الشيء وخصائصه•
التي تمكنه من القدرة على 

.  ناشباع حاجة معينة لدى الإنسا
المنفعة

ه هي المقياس الكمي لما يساوي•
القيمة. الشيء من النقود
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مفهوم وتعريف السعر

السوقيفتبادلهايتمالتيالأشياءقيمةعنتعبير"بأنهيعرف".

لتبادلافيالمنتجاتعنالتبادليةالقيمة"أنهعلىعرفتوكذلك

."التسويقي

قةلعلاصيغةإلاهوماالسعرأننجدالسابقينالتعريفينمن

.الأفرادبينماتبادلية

نظامطريقعنتتمكانتالماضيفيللمنتجالتبادليةوالقيمة

النقودظهورومع،(أخرىبسلعةسلعةمبادلةأي)المقايضة

النقودكميةيمثلالسعرواصبح،التبادلوسيطالنقوداصبحت

.ماخدمةأومنتجلشراءالمطلوبة



مفهوم وتعريف السعر
6

هو ما يتحمله المستهلك من مقابل

لقاء حصوله على معنويأو مادي

جاته السلع والخدمات التي تشبع حا

ورغباته
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الدور الاستراتيجي للسعر

 كان السعر العامل الأهم في سلوك المشتري1950حتى عام.

الإعلان، التعبئة والتغليف، العلامة: ظهرت عوامل أخرى اثرت....

 والدخل الحقيقي، لذا عُدّ 1980عاد تأثير السعر نتيجة انخفاض الطلب عام

(  وزيع الت-الترويج -منتج ال-السعر)السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي 

.بعد مزيج المنتج

 (ر التسويقيةالتسويقية وغي)السعر يعُد عاملا  مهما  في تغطية تكاليف الأنشطة

السعر هو العنصر الوحيد الذي يدر ربحا  للشركة .



تقييم المستهلك للسعر

 المدركة مة القيالذي سيدفعه في المنتج والسعر يقارن المستهلك بين

.التي سيحصل عليها من هذا المنتج المنفعةمن 

 اء المنتج للسعر الذي سيتحمله سيقوم بشرمناسبة فإذا وجد أن القيمة

.والعكس

8



9

العملية التبادليةصور الأسعار

خدمات/مقابل سلعPriceالثمن

مقابل منفعة التعليمTuitionالدراسيةالمصاريف

مقابل منفعة الاقتراضInterestsالفوائد

مقابل منفعة السكنRentالايجار

مقابل منفعة النقلFareالتعرفة

مقابل منفعة المحاماةFeeأتعاب

للموظفSalaryمرتب

للعاملWageأجر

خدمات وسيط أو سمسارCommissionعمولة

مقابل اشتراك في الهاتف مثلاDuesمستحقات

في حالة مخالفة المرورFineغرامة

مقابل خدمات الجرسونTipsإكرامية

كثمن للخدمات التي تقدمها الحكومة للمواطنينTaxesضرائب

المسميات المتعددة للسعر
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:التطور التاريخي لعملية التسعير

المنظمةفيالتسويقيالمزيجعناصرأبرزمنالسعريعتبر:

-رويجت-منتج)التسويقيالمزيجعناصرباقيأماوالأرباح،للايراداتمولدا  لكونه.1

.(تكاليف)تعتبرتكلفةعناصرفهي(توزيع

.وقتتاجفتحالعناصرباقيأماطارئ،لأيتبعا  للتغيرواستجابةمرونةأكثرلكونه.2

:الوقتنفسفيتعقيداالأكثرأنهإلا

الأسعارتحديدفيالمؤثرةالمتغيراتلكثرةنظرا/أ

شلفإلىيقودأنيمكنالتسعيرعمليةفيإذنخطأأيإننحوه؛المستهلكحساسية/ب

.الحسبانفيالأخرىالتسويقعناصرأخذتلوحتىالشركة



رالتطور التاريخي لعملية التسعي: تابع
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عوبةالصحيثمنالأولىالمرتبةالتنافسيةوالأسعارالأسعارتحتل.3

كبيرأثيرتلهالماالمنظماتفيالتسويقمدراءلهايتعرضالتيوالمشكلات

.العكسأوللأرباحوتحقيقهاواستمرارهاالمنظمةعلى

كذلكيستخدموفهلذاالمستهلكينعلى(نفسيا)سيكولوجياتأثيراللسعرإن.4

منالعديدبطيرحيثالمسوقين،قبلمنتسويقيةكأداة(وانخفاضا  ارتفاعا  )

.والجودةالسعربينالمستهلكين



تجاتك أنه عندما تكتشف أسعار المنافسين يمكنك تسعير منكاهانيرلاري يقول 

.لب العملاءبطريقة تنافسية وعليك أيضا أن تدرس الأسعار التي منحها منافسوك لج

أهمية السعر

 ات  الأفراد، الشرك)لقد تعاظم دور التسعير في حياة المنظمات والحياة العامة عموما

(.الحكومات، المجتمع

ات وعلى الأرباح، وأهميته تأتي نتيجة تأثير قرارات التسعير على التصميم النهائي للمنتج
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(سعي  الأسباب الرئيسية لأهمية الت: )تؤكدها النقاط التالية

.تم تنفيذهاتأتي أهمية استراتيجية التسعير نتيجة عدم امكانية تغييرها بسهولة إذا.1

ين بما أن الجودة تمثل نوعية ودرجة معينة، فالسعر يساهم عادة في التمييز ب.2

المنتجات عالية وقليلة الجودة عند الترويج لها، علما أن العنصر الحاسم في

سية الموضوع هو مدى مصداقية وجودة خصائص المنتجات تحقيقا للميزة التناف

(. تكلفة أقل/ تميز )

لتسعيرية يساعد التسعير على تحديد الفرص عند اختيار الوسطاء ورسم السياسة ا.3

(.حسومات، هوامش للوسطاء)
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أهمية السعر

للمشتري.1

للمنظمة. 2

للمجتمع. 3



:اهمية السعر للمشتري.1

ن الدخل يعد السعر عنصرا مؤثرا على القدرة الشرائية للزبون لكونه جزءا مستقطعا م

نقدية، الحقيقي ومؤثرا في حجم المشتريات الهادفة لإشباع الحاجات معبرا عنه بوحدات

(.ريالا مثلا3000)

اجاته مقابل الحصول على السلع والخدمات التي ستشبع ح* يقارن الزبون بين دخله

:طبقا للخيارات التالية

.أن يقلص مشترياته لأن الأسعار تفوق دخله•

.أن يبحث عن بدائل أقل سعرا•

(.تأثر مستوى المعيشة)أن يعيد النظر في سلم الأولويات •

إن الدخل النقدي لا يعبر عن الدخل الحقيقي، لأن الأسعار هي المؤشر الذي يعكس

دينا الدخل الحقيقي والمعبر عنه بحجم المنتجات الممكن الحصول عليها مقارنة بما ل

.وهو أمر يختلف من سوق لآخر ومن زمان لآخر. من دخل نقدي
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:أهمية السعر بالنسبة للمنظمة-2

1-الأسعار أداة فاعلة لتحقيق أهداف الشركة والأهداف التسويقية.

2 .الأسعار أداة فاعلة في تقسيم الأسواق وفقا لقدرات الناس الشرائية.

3 .بيعة السوق على أساس الأسعار يتم تقدير الطلب وفقا للمرونة السعرية للطلب  وحسب ط

.والمنتجات 

4 .الأسعار هي مصدر الشركة لتحقيق الأرباح...

5.الأسعار هي دليل الزبون فيما يخص جودة المنتج والعلامة التجارية..
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أهمية السعر بالنسبة للمنظمة/ تابع

تبرز أهمية السعر من الناحية العملية من خلال كونه واحدا من  العوامل . 6

:الأساسية المؤثرة بشكل مباشر على الربح كما تبينه المعادلات التالية
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:أهمية السعر بالنسبة للمجتمع. 3

.مساهمة السعر في خلق المنافسة وبروز العقلانية في التعامل مع المجتمع.1

فعة مساهمته في حماية البيئة من خلال هامش يتحمله الزبون أو ضرائب وأسعار مرت.2

.للحد من الأثر السلبي على البيئة

وفير دعم الدولة للأسعار ،ت)مساهمته في المسؤولية الاجتماعية  والأخلاقية للمنظمة .3

؛...(الأمن والاستقرار الاجتماعي ،إعلام الزبون بالسعر المعلن

ار أسع)مساهمته في الاقتصاد القومي من خلال كونه المحدد لكلف المنتج النهائي.4

لا عن فض‘،ومساهمته في توزيع الموارد المحدودة على أفراد المجتمع (عناصر الإنتاج

خم دوره الحاسم في المجال الاقتصادي  في الانتعاش أو الانكماش ومستويات التض

.والقدرات الشرائية والنمو



:السعر من وجهة نظر الزبون

ي الواقع فإن الكلفة التي يتحملها الزبون مقابل حصوله على سلعة ما تعكس ف

:مفهوم القيمة لديه، وتتمثل عناصرها في

.التضحية المالية.1

.عدد الوحدات النقدية المستقطعة من الدخل.2

...(.وقت التسوق، انتظار)الوقت المبذول للحصول على المنتج .3

...(.مفاوضات، مساومات)الجهد المبذول للحصول على المنتج.4

(.ةالتضحية مثلا بمنتجات أخرى أقل تكلف)تكاليف الفرص البديلة.5
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:علاقة السعر بالقيمة

القيمة المتوقعة وعلاقتها بالسعر 

رائه للسلعة؛فهي تعتمد على توقعات الزبون للمنافع التي سيحصل عليها مقابل ش

قد تكون هذه المنافع ملموسة أو غير ملموسة، أو روحية كالخدمات الصحية 

.والدينية

التي يمكن فقيمة الشيء تكون مرتبطة بتوقعات المستهلك ومدى إدراكه للمنافع و

:التعبير عنها بالمعادلة التالية

السعر/المنافع المدركة=   القيمة ◼

لإدراك لتلك إن استعداد المشتري لدفع السعر يرتبط أساسا بحجم المنافع المتوقعة ومستوى ا

ع مع السعر أو عند النقطة التي تتساوى فيها المناف( برحابة صدر)فهو يدفع المنافع من قبله،

.(Value for money)تزيد عنه
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:السعر والربحية والتكلفة

 الأرباح والإيراددورا حيويا في تأثيره على كل من للسعرفمن وجهة نظر المنشأة

:حيث أن

 كميات المبيعات ×السعر = الإيراد.

حدد فقط ذاته ، وبالتالي فإن  السعر لا يالسعرتتوقف على كميات المبيعات غير أن 

.الأرباحوبالتالي كمية المبيعات الإيراد وإنما يحدد أيضا 

 التكاليف –الإيرادات = الربح

وأيضا نجد أن التكاليف تتوقف كثيرا على السعر
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أهداف التسعير

المحاضرة الثانية
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خطوات عملية التسعير

الرقابة والتصحيح لسعر السوق-6

تحديد ردة فعل المستهلكين لسعر السوق-5

تحديد طرق التسعير-4

سياسات التسعير-3

تحديد العوامل المؤثرة في التسعير-2

تحديد أهداف التسعير -1
(  ة أخرىالبقاء، تعظيم الأربح، تعظيم العائد الحالي، تعظيم نمو المبيعات، قيادة نوعية المُنتجَ، أهداف سعري)



24

:أهداف التسعير: أولا  

 Survivalالتسعير من أجل البقاء . 1

ي حيث يكون هدف الشركة في هذه المرحلة هو الصمود والبقاء ف

هنا السوق بسبب تعرضها لمنافسة شديدة أو لظروف صعبة، و

ط أن يمكن أن تقبل الشركة بتحمل خسارة اقتصادية ولكن بشر

الثابتة يغطي السعر جميع التكاليف المتغيرة وجزء من التكاليف

وذلك حتى تبقى الشركة في السوق ولا تخرج منه 
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أهداف التسعير: تابع 

التسعير من اجل زيادة الأرباح الحالية . 2

 من الأهداف الهامة للشركات هو تعظيم الأرباح الحالية وكذلك

زيادة التدفقات النقدية 

التسعير بهدف زيادة الحصة السوقية . 3

لسوقية والمقصود هنا أن الشركة تريد أن تحقق الريادة في الحصة ا

بة وذلك عن طريق تخفيض الأسعار، وهذا سيؤدي إلى زيادة نس

. لسلعةمبيعات الشركة قياسا  إلى مبيعات المنافسين من نفس ا
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أهداف التسعير: تابع 

التسعير بهدف الريادة في الجودة . 4

يث بعض الشركات تريد أن تكون هي الرائدة أو قائدة السوق بح

لها تقدم أجود المنتجات وعليه يمكن أن تحدد السعر الذي يحقق

. ذلك

:المنافسة غير التسعيرية/ هدف الوضع الراهن . 5

ن حيث في هذه الحالة تكون الشركة في وضع مثالي بالنسبة لها م

هدف من وبالتالي يكون ال، السعر والمبيعات ولا تطمح لما هو أكثر

.التسعير في هذه الحالة هو الحفاظ على الوضع الراهن
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:تحديد ردة فعل المستهلكين: خامسا  

التعرف يمكن قياس ردة فعل المستهلكين بالنسبة للسعر من خلال

د عن المستفي/ المستخدم/ على مدى رضى أو عدم رضى المستهلك

.سعر السلعة أو الخدمة

ل ويمكن التعرف على اتجاهات المستهلكين عن الأسعار من خلا

أثر تغير الأسعار على حجم المبيعات أو العروض المقدمة من

.تنشيط مبيعات أو إعلانات على المبيعات وغيرها
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الرقابة على الأسعار: سادسا  

تكون الرقابة على الأسعار من خلال الخطوات التالية:

هل تحققت الأهداف البيعية أم لا؟

هل السعر هو السبب الرئيس في عدم تحقق الأهداف البيعية؟

التعرف على ردود أفعال المستهلكين نحو الأسعار.

مدى ملائمة الخصومات الممنوحة بالمقارنة مع المنافسين.

التفاوت في أسعار المنتجات.

جاتمدى تناسق استراتيجية المزيج التسويقي مثل تخطيط المنت  ،

.الترويج مع التسعير، التوزيع
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رالعوامل المؤثرة في قرارات التسعي

المحاضرة الثالثة



تمهيد

كافةوفهمدراسةعلىيعتمدالمناسبالسعرتحديدإن

إلمامةضروربجانبالمؤثرة،والسيكولوجيةالاقتصاديةالاعتبارات

.المحيطةالسوقبظروفالتسعيرقراراتمتخذ

:تيآهوماأهمهاأنبيدالمنتجاتتسعيرعلىالمؤثرةالعواملوتتعدد
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العوامل المؤثرة في التسعير

السعر

التكاليف.1

هيكل  .2

المنافسة 

(السوق)
توقعات. 3

الوسطاء

توقعات .4

المشترين 

ومرونة الطلب

عناصر .5

المزيج 

التسويقي 

الأخرى

الجوانب .6

القانونية 

والأخلاقية



Costsالتكاليف -1

ها،لمنتجاتالمنظمةتحددهالذيالسعرأساسحجرالتكاليفتعد

طمحتالمنظمةأنحيثبالتكلفة،مرتبطالسعريكونأنالمنطقيفمن

إلا..إليهلللوصتخططربحيلهامشبالإضافةالمنتجتكاليفكللتغطية

للذهنيتبادرالذيالسؤالأن

ما هي التكاليف الكلية للمنتج؟

:إلىللمنتجالكليةالتكاليفتقسم

إداريةتكاليف+تسويقتكاليف+إنتاجتكاليف❖

:إلىتقسمكذلك

للوحدةمتغيرةتكاليف+الثابتةالتكاليفمنالوحدةنصيب❖
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Costsالتكاليف -1

:فييتمثلالمنتجسعرفإنعامبشكل

هامش الربح+ التكاليف = السعر❖

:حالاتفيمحدودةلفترةالكليةالتكلفةمنبأقلالمنتجتسعيريتمقدأنهإلا

المنافسينمحاكاة-أ

النقديالتدفقتحسين-ب

السوقيةالحصةزيادة-ت

ديد الأسعار، يتطلب على المنظمة أن تؤسس نظام سليم للتكاليف للاعتماد عليه في تح

عر أعلى من فإن زادت تكلفة المنتج عن نظيراتها المنافسة فستضطر المنظمة لتحديد س

كل جيد فلا بد من مراقبة عنصر التكاليف بش.. أسعار المنافسين وستجني أرباح أقل

.ومحاولة تخفيض الكلفة الاجمالية للمنتج لتحقيق أقصى ربح ممكن

..بهتجالمنتسعيريمكنالذيالأدنىالحدللمنتجالكليةالتكاليفتمثلعامبشكل
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(السوق)هيكل المنافسة-2

تحدياثليمسوقفكل..المنافسةطبيعةباختلافالتسعيرفيالمنظمةحريةتختلف

:أدناهتفصيلهسيتمكمامختلفاتسعيريا

جللمنتواحدامورداأوواحدابائعاالسوقبهذايوجدهنا:الكاملالاحتكارظلفي-أ

..منافسينودوجلعدمالسعرفيالمنتجيتحكمحيث،مرتفعةبأسعارالمنتجفيباع

والمياهوالبريدالكهرباءشركة:ذلكعلىمثال

وهنا(ثةثلاأواثنان).المنتجينمنقليلعددالسوقبهذايوجد:القلةاحتكارظلفي-ب

مننتجيالذيالسعرحسبأوالسوقفيالقائدةالشركةسعرعادةالشركاتتتبع

..بينهاالأسعارحروب

,STC)الاتصالاتشركات:ذلكعلىمثال Mobily, Zain)
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(السوق)هيكل المنافسة-2

:الكاملةالمنافسةظلفي-ج

قا  طبعادةالأسعاروتتحدد،والمشترينالمنتجينمنكبيرعدديوجد

.الانخفاضإلىالأسعاروتميلوالطلب،العرضلقوى

ريةتسعيسياسةأيللمنظمةليسالكاملةالمنافسةظلفيعامبشكل

.عليهسيطرةأيلهاليسالذيالسوقبسعرللبيعمضطرةفهيمعينة

يع  فيبيع كما فالبائع لا يتحكم بسعر الب..بائعي الأسهم في الٍأسواق : مثال على ذلك

..يقتضي عليه سعر السوق والعرض والطلب 
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توقعات الوسطاء-3

الموزعفالتوزيعمنافذوعددنوعمنبكلالمنتجبيعسعريتأثرماعادة

موزعينالفكبارصحيحوالعكسأعلىبسعرالمنتجعليهيباعماعادالصغير

منتجاتهحلصالالتسويقيةالوظائفببعضقيامهمنظيرمكافآتعلىيحصلون

:منهابتوزيعهايقومونالتي

النقديالدفعأوكبيرةبكمياتشرائهمحالةفيخصومات❖

لديهمالبائعينتدريب❖

المنتجترويجفيمساعدات❖
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الجزء الثاني

رالعوامل المؤثرة في قرارات التسعي

المحاضرة الرابعة



توقعات المشترين ومرونة الطلب-4

حدأعلىدانيحدوالطلبالسوقفإن..للسعرالأدنىالحدالتكاليفتمثلحينفي❖

مثومنالمنتج،سعرلتحديدالمهمةالمحدداتأحدالطلبفحجملذا..للسعر

طلبالمرونةمعرفةأيمعينلسعرالمستهلكيناستجابةمدىمعرفةيتعين

السعرية

:السعريةالطلبمرونةإذا❖

عدمهأوالمنتجبشراءالمستهلكينفعلردهي

السعرفيللتغيراستجابةالمنتجعلىالطلبحساسيةدرجةأيضاوهي

المرونةبمعاملوتقاس
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توقعات المشترين ومرونة الطلب-4/ تابع

نسبة التغير في الكمية المطلوبة= معامل مرونة الطلب السعرية  

نسبة التغير في السعر

الطلب مرن 1< معامل المرونة ❖

(نسبة التغير في الطلب كبيرة أكبر من نسبة التغير في السعر)

الطلب غير مرن1> معامل المرونة ❖

(نسبة التغير في المنتج قليلة أقل من نسبة التغير في السعر)

1= معامل المرونة ❖

(نسبة التغير في الطلب تساوي نسبة التغير في السعر)
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توقعات المشترين ومرونة الطلب-4/تابع

=السعريةالطلبمرونةعلىمثال

عدلتوعندمنتجاتها،أحدمنوحدة1000تبيعالشركةكانتريال10السعرعند

وحدة850باعتريال11إلىالسعر

1000(/1000-850)=المرونةمعامل

(11-10/)10

1.5=المرونةمعامل

أكبروبةالمطلالكميةفيالتغيرنسبةأنحيث،مرنطلبالسلعةعلىالطلبإذا

السعرفيالتغيرنسبةمن
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عناصر المزيج التسويقي الأخرى-5

:ربعالأالتسويقيالمزيجعناصرمعرفةمنبدلاالبدايةفي

سعرتحديديمكنلاحيث...والترويجوالتوزيعوالمنتجالسعروهي

وتأثيرأثرتبعلاقةجميعهاترتبطإذ..العناصربقيةعنبمعزلالمنتج

يتخذماعندككلالتسويقيالمزيجيراعيأنالمسوقعلىلذا..متبادلة

:أدناهتفصيلهسيتمكماالتسعيرقرارات
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عناصر المزيج التسويقي الأخرى-5

سعرهتحديدعلىوطبيعتهالمنتجنوعيؤثر:المنتج:أولا

..المنتجبنوعمرتبطعادةالسعر:المنتجنوع❖

السعرارتفعالمنتججودةمستوىزادكلما:المنتججودة❖

والنقلالتعبئةفيخاصةإجراءاتإلىالتلفسريعالمنتجيحتاج:للتلفالمنتجقابلية❖

هسعرمنيرفعمما،والتخزين

:سعرهتحديدعلىالمنتجتوزيعقنواتتؤثر:التوزيع-ثانيا

المنتجاتمنجزءتبيعالوقتنفسوفيالجملةتجارطريقعنمنتجاتهاالشركةتبيعفقد

التجزئةلتجار

التجزئةتجارلبهتبيعالذيالسعرعنالجملةلتجارالشركةبهتبيعالذيالسعريقل❖

التخزينمثلالتسويقيةالأنشطةببعضالجملةتجارقيامإلىذلكفيالسببيرجع

..المنتجيتحملهاالتيللأعباءتخفيفذلكوفي...والائتمانوالنقل
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عناصر المزيج التسويقي الأخرى-5

:المنتجسعرتحديدعلىالترويجيؤثر:الترويج-ثالثا

منتجالبجودةعملائهاواقناعالترويجعلىبسخاءتنفقالتيفالمنظمة❖

المنتجاتعنعلىأسعربفرضالوضعلهايسمحماعادةوتميزه

..المنافسة

..للمنتجللترويجكوسيلةمنخفضسعرللمنتجيحددوقدكما❖

43



الجوانب القانونية والأخلاقية-6

كوميةالحواللوائحالقانونيةالتشريعاتمراعاةيجب:للدولةالقانونيةالجوانب-أ

..المنتجسعرتحديدعند

وتسمى...الالأطفوحليبوالحليبالخبزمثلالأساسيةالسلعبعضأسعارفيالدولةتتدخلمافعادة❖

الجبريةالأسعار

.المبيعاتعلىضريبةفرضخلالمنالأسعارعلىالدولةتؤثرالرأسماليةالدولفي❖

دمععلىتنطويوالتيالأخلاقيةالنواحيمراعاةيجبكما:الأخلاقيةالجوانب-ب

:حالاتفيكماالحقيقةغيرعلىالمنتجسعربمناسبةالمستهلكإيهام

الأسعارهذهمنالاستفادةشروطعنالإعلانوعدم،رخيصةسلععنالإعلان❖

المباعةالخدمةأوالسلعةفيالمزايابعضاستبعادأو،

ايجدهلاللشراءللمتجرالمستهلكذهابعندولكنرخيصسعرعنالإعلان❖

Baitالتسعيرفخ)متوفرة Price)
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استراتيجيات التسعير

الجزء الأول

Pricing Strategyالمحاضرة الخامسة                     



تمهيد

لاستراتيجيةاالمنظمةوتختارالتسعير،واستراتيجياتسياساتتتعدد

فيظرالنتعيدالمنظمةأنكماوالخارجية،الداخليةلظروفهاالمناسبة

راتالمتغيعلىبناءحالياتتبعهاالتيالتسعيراستراتيجية

.والخارجيةالداخليةالتسويقيةالبيئةفيوالمستحدثات
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استراتيجيات التسعير

ستراتيجية كشط السوقا. 1

(  التمكن)استراتيجية اختراق السوق . 2

(السيكولوجي)استراتيجية التسعير النفسي . 3

استراتيجية التسعير الترويجي.4

استراتيجية التسعير المهني.5

استراتيجية التسعير المحدد.6

استراتيجية التسعير المتغير. 7

استراتيجية التمييز السعري . 8

استراتيجية تسعير المنتجات المرتبطة . 9

47



48

Market Skimmingاستراتيجية كشط السوق -1

رضبغالجديدللمنتجسعرأقصىتحديدفيمتبعةالسياسةهذه

عدوبذلكبعدالقصير،الأجلفيممكنربحأقصىعلىالحصول

السعرتخفيضيتممناسبةالمنظمةتراهاالتيالزمنيةالفترةمضي

.المنافسةلمواجهةتدريجيا

:حالةفيالاستراتيجيةهذهتصلح

.مرةلأولللسوقتقدمالتيالجديدةالمنتجات➢

المنافسةتالمنتجاعنفريدةبمزاياتتمتعولكنهاالشركةعلىالجديدةالمنتجات➢

.السوقفيالموجودة

.ريعا  سفيهاالتكنولوجيالتغيرمعدليكونالتيالتقنيةعاليةالمنتجات➢

(فونآيوسامسونج:النقالةالهواتفشركاتذلكعلىمثال)➢



(أو التمكن) استراتيجية اختراق السوق-2

البدايةفيمنخفضسعرتحديدأساسعلىوتقومالسابقةالاستراتيجيةعكسهي❑

منقدرأكبرلتحقيقبشرائهوإغرائهمالمستهلكينجذببهدفالجديدللمنتج

تدريجيالسعرارفعفييبدأوولائهمالمستهلكينثقةالمنتجيكسبأنوبعد.المبيعات

.السوقوظروفالمنافسةبهتسمحمابقدر

:التاليةالحالاتفيالاستراتيجيةهذهملائمةتكون❑

oالشديدةالمنافسة.

oبطئالصناعةفيالتكنولوجيالتغيرمعدل

oادةزيإلىالأسعارتخفيضيؤديحيثمرنالمنتجعلىالطلبيكونعندما

.المبيعاتفيكبيرة
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(السيكولوجي)استراتيجية التسعير النفسي -3

الفعلدرنتيجةالشراءقراراتخاذإلىالمستهلكدفعأساسعلىالاستراتيجيةهذهتقوم

.المنطقيالتفكيرأساسعلىمنهأكثرالعاطفي

:الآتيالسياسةهذهصورمن

المستهلكعلىالنفسيالتأثيرالاستراتيجيةهذهتحاول:الكسريةالأسعاراستراتيجية

بلغمعنيقلجعلهالذيبالشكلالثمنمنخفضالمنتجهذاأنلهالايحاءخلالمن

:مثالالفرقتفاهةمنبالرغمكامل

بأنللمشتريانطباعايعطيمما(4000)عنعوضا(3999)بـمعينمنتجتسعير

.بالأسعاركبيرفرقاهناك

دوافععضبلترضيالسياسةهذهتوضع:(البريستيج)التفاخرأسعاراستراتيجية

الاجتماعيروالتقديالتميزفيالرغبةبدافعالمنتجاتيشتروناللذينالمستهلكين

مستوىعبارتفاأوبالتفاخرايحاءتعطيوالتيجداالمرتفعةالاسعارتكونفعادة

.والرفاهيةالموضةسلعفيكثيراالسياسةهذهوتستخدمالجودة
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استراتيجية التسعير الترويجي-4

..مختلفةأشكالاوتأخذالمبيعاتوتنشيطلترويجالسياسةهذهتهدف

:الآتيالسياسةهذهصورمن

Attractiveالاستدراجأسعارسياسة-أ Prices:بعضأسعارتخفيضتعنيوالتي

أخرىمنتجاتيشتريأنأملعلىالمتجر،لدخولالمستهلكلجذبالمنتجات

(السوبرماركتعروضفيحاصلهومامثل)السعرانخفاضتعوض

Special-Eventالخاصةالمناسباتأسعارسياسة-ب Pricing:تعنيوالتي

منعاتالمبيزيادةبهدفمعينةمواسموفيوالإجازاتالأعيادفيالأسعارتخفيض

.الإعلانطريقعنالأسعاربهذهالمستهلكينإخبارويتم.المنتجاتبعض

Psychologicalالسيكولوجيالخصمسياسية-ج discount Policy:(الأسعار

(المقارنة

(.وبعد–قبل )حيث تعرض السلع بالسعر القديم والسعر الجديد 
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استراتيجيات التسعير

الجزء الثاني

Pricing Strategyالمحاضرة السادسة                    



استراتيجية التسعير المهني-5

لاتمجافيوخبرةكبيرةمهاراتلديهمالذينالأشخاصبعضقبلمنتستخدم

لادمةخأوسلعةإلىالأحيانبعضفيالمستهلكيحتاجفأحيانا،معينةوأنشطة

لاستغناءاعلىمقدرتهلعدمونظرا  أسعارها،يعرفلاوبالتاليالكثيرعنهايعرف

.عليهاللحصولسعرأيلدفعيضطرفإنهعنها

....،الطبيب،الماليةالاستشارات،المحاماةخدمات:ذلكعلىمثال
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One-Price strategyاستراتيجية السعر المحدد -6

ظروفهمباختلافالمستهلكينلجميعموحدأومحددسعراعتمادبهايقصد

..ومواقعهم

كمامشتريوالالبائعوقتمنالكثيروتوفرالمساومةتقبللاالاستراتيجيةهذه

نفسيدفعبأنهلاطمئنانهالمستهلكثقةكسبمنهاالمزايامنالعديدوتحقق

.المستهلكينمنغيرهيدفعهالذيالمقابل

كلماسلعهابهتبيعالذيالسعرتغييرمنالشركةيمنعلاالاستراتيجيةهذهاتباع

.المستهلكينلجميعالجديدبالسعرالبيعيتمأنبشرطلكن،ذلكالظروفتطلبت
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Variable Pricingاستراتيجية التسعير المتغير -7

،مةالمساوعلىالمستهلكقدرةحسبالبيعسعريتحددالنظريةلهذوفقا❑

كماالتوزيعقنواتنفسفيمختلفةبأسعارالمنتجنفسبيعيمكنأنهبمعنى

.التفاوضيةالسلعبعضأوالمستعلمةالسياراتحالةفي

ظروففيللتغيراتالسريعةالاستجابةعلىالشركةالاستراتيجيةهذهتساعد❑

.السوق

غضبتقدأوالمنافسين،بينالسعريةالمنافسةزيادةإلىتؤديقدانهاالا❑

.مرتفعبسعريشتروناللذينالعملاء
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Price Discriminationاستراتيجية التمييز السعري -8

معتماشيادالواحللمنتجموحدغيرهنافالسعر،مختلفةبأسعارالسلعةنفسبيعهنايتم

:هيأشكالعدةالتمييزأسعاروتأخذالمحيطة،الظروف

الأسعاراختلافوبالتاليالمنتجمواصفاتاختلاف:المنتجأساسعلىالتمييز

(المختلفةوالمواصفاتالمقاساتمنللثلاجاتمختلفسعرتحديد:مثال)

لعميلاحسبعلىالمنتجسعريتغيرالاستراتيجيةهذهعلىبناء:المستهلكأساسعلىالتمييز.

خصوماتمنحفيالحالهوكمامعينينلأفرادخصوماتمنحأومعينةبعضوياتالاشتراك:مثال)

(الجامعةلطلاب

المواسمغيرفيوتخفيضهامعنيةمواسمفيالأسعارزيادة:الزمنأساسعلىالتمييز.

(الزراعيةالمنتجاتبعض-الطيرانتذاكر:مثال)

مثلامالعةسأسعارتخضعفقدالمكانحسبمختلفتسعير:المكان/الجغرافيالموقعأساسعلىالتمييز

.وبيعهاتخزينهاأماكنبينماللمسافةتبعاللتباين

لمناطقافيوأقلمختلفةأسعارأو،،الرئيسيةالمدنعنتختلفالقرىفيالمنتجاتبعضأسعار:مثال)

(الراقيةالأحياءفيعنهاالشعبية
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Captive-Product Pricingاستراتيجية تسعير المنتجات المرتبطة -9

فضمنخبسعرالرئيسيةللمنتجاتأسعاروضعبذلكيقصد

(يسيالرئبالمنتجالمرتبطةالمنتجات)تشغيلهلوازموتسعير

.مرتفعبسعر

عربسالجهازالدمفيالسكرقياسجهازتسعير:ذلكعلىمثال❑

.عاليبسعروالشرائحمنخفض
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Discountsاستراتيجية الخصم والسماح -10

أولوظائفابعضعنللتعويضوذلكالبيعأسعارتعديلأساسعلىالسياساتتلكتقوم

.الدفعتعجيلأوكبيرةبكمياتالشراءعلىللتشجيعأوالتسويقيةالأنشطة

:أهمهاومن

.معينةكميةالمشترييشتريعندمايمنح:الكميةخصم.1

.التخزينوالنقلمثلتسويقيةمهامبأداءقيامهمنظيرللوسطاءيمنح:التجاريالخصم.2

منحضاعةالبثمنسدادفيالإسراععلىالمشترينتشجيعإلىيهدف:النقديالخصم.3

.الدفعسرعةعلىللتشجيعوذلكالآجلالبيععندالخصمهذه

نهايةقربالمباعةالبضائععلىللمشتريالبائعيمنحهنقديخصم:الموسميالخصم.4

.الموسمنهايةقبلمنهاوالتخلصالمخزونةالموسميةالبضاعةتصريفبهدفالموسم
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طرق التسعير 

المدخل الكمي

الجزء الأول

المحاضرة السابعة



60

تحديد طرق التسعير: رابعا  

داف بعد تحديد استراتيجيات وسياسات التسعير في ضوء أه

ها أن المنظمة وردود فعل المنافسين فإن إدارة التسويق يجب علي

.جاتهاتقرر الطريقة التي سوف تتبعها في تحديد الأسعار لمنت

لتحديد وطريقة التسعير هي عبارة عن الإجراءات التي يتم إتباعها

.الأسعار على أساس قاعدة معروفة

:ومن أهم هذه الطرق

.التسعير على أساس التكلفة والربح.1

.التسعير على أساس الطلب.2

التسعير على أساس نقطة التعادل والأرباح المستهدفة.3

(.المنافسة)السوق .4

(المنفعة المدركة)التسعير على أساس القيمة .5
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:التسعير على أساس التكلفة والربح. 1

وحدة هي تسعير الوحدة الواحدة من المنتج بسعر يساوي تكلفة ال

.الواحدة مضافا  إليه نسبة الربح المرغوب بها

المعادلة التاليةيتم تحديد سعر البيع ب:

هامش الربح+ التكاليف الفعلية = السعر 

(إدارية)تكاليف أخرى+ تكاليف الإنتاج = التكاليف الفعلية 

تحديد هامش الربححيث يتم •

من التكلفة الفعلية أو % 30تحديد نسبة من التكلفة الفعلية، كأن تكون •

.  أي نسبة أخرى

.ةتحديد مقدار محدد من الربح لكل وحد•
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أمثلة تطبيقية

(:1)مثال تطبيقي 

ى التكلفة مصنع النور لصناعة الخزائن المعدنية، يود تسعير إحدى الخزائن اعتماداً عل

.ريالاً 40إذا علمت أن تكلفة الخزانة الواحدة تبلغ . والربح في الحالتين التاليتين

.%25بمقدارالربحهامشنسبةتحديد

.الوحدةللخزانةريالاا 12بمقدارالربحتحديد

ى كنسبةلأنه معطالربح نحدد في الخطوة الأولى:الحالة الأولى:  * الحل

ريالات10=40×0.25=

.ريالاا 50=10+40=البيعسعرنحددالثانيةالخطوة

واحدةبخطوةالبيعسعرتحديديتممباشرةالثانيةالحالة*

.ريالاا 52=12+40=البيعسعر



أمثلة تطبيقية

ةالمتغيرتكلفتهابلغتشقق10ببناءالعقاريةالشركاتإحدىقامت:(2)تطبيقيمثال

بورواتالمعداتوإهلاكمكاتبإيجارمنالثابتةالتكلفةوبلغت.ريال750000

بالسوق؟الواحدةالشقةسعرهوما150000للوحدةالإجمالية

خطواتثلاثعنعبارة:الحل

الواحدةللوحدةالتكاليفبتحديدنقومالأولىالخطوة❖

الثابتةالتكاليف+المتغيرةالتكلفة=للوحدةالإجماليةالتكلفة

المنتجةالوحداتعدد

ريال90000=750000+150000=
10

كنسبةمعطىلأنهالربحبتحديدنقومالثانيةالخطوة❖

ريال9000=%10*90000=الربح

اخيرا نقوم بتحديد سعر البيعالخطوة الثالثة ❖

99000= 9000+ 90,000= سعر البيع
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التسعير على أساس التكلفة والربح/ تابع

:الطريقهيتطلب نجاح هذه لكن وتعتبر هذه الطريقة من الطرق السهلة 

.فعال وسليم لحساب التكلفةوجود نظام .1

تحديد إطار معقول للربح .2

ضرورة تحديد حجم ونوع التكاليف بدقه .3

:  عيوب هذه الطريقة 

.  لا تأخذ في الاعتبار مقدار الطلب.1

.لا تأخذ في الاعتبار طبيعة المنافسة أو الاحتكار .2

.تعتمد على العوامل الداخلية للمنتج دون العوامل الخارجية.3

تعتمد على التقدير الشخصي في تحديد هامش الربح.4
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:التسعير على أساس الطلب. 2

:يتم تحديد السعر على أساس حجم الطلب على المنتج: أولا  

سعر مرتفع في حالة زيادة الطلب على المنتج-أ

سعر منخفض في حالة انخفاض الطلب على المنتج-ب

تلفة عن مستويات سعرية مختقدير الكميات المطلوبة تتطلب هذه الطريقة ❑

.واختيار السعر الذي يحقق كمية مبيعات تحقق أعلى ربح

ن السعر العلاقة العكسية بيفي نفس الوقت يجب عند تحديد السعر اعتبار ❑

.، حيث يؤدي انخفاض السعر إلى ارتفاع الطلب والعكسوالطلب
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التسعير على أساس الطلب/ تابع

منتجات لا يمكن إدراجها تحت هذه العلاقة العكسية ،: ثانيا  

:مثلفهناك منتجات تكون أسعارها مرتفعة وتحقق أيضا  مبيعات مرتفعة 

ومؤشرا  يفضل بعض المستهلكين السعر الأعلى لأنه يعطي أمانا  أكثر-أ

.على جودة المنتج، لذا يجب دراسة سلوك المستهلك في هذا الشأن

فيض ينصرف بعض المستهلكين عن شراء بعض السلع التي تم تخ-ب

سعرها بعد أن كانت تباع بأسعار مرتفعة، لمجرد أنها أصبحت في

يز متناول متوسطي ومحدودي الدخل، نتيجة لانخفاض إحساسهم بالتم

. والمكانة نتيجة لشراء هذه الفئات للمنتج
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التسعير على أساس الطلب/ تابع

مثل ( سلع المكانة)بعض السلع يزداد الطلب عليها إذا زادت أسعارها : ثالثا  

Inverse Demandويطلق على هذه الحالة الطلب العكس . المجوهرات والعطور

. ( عكس قانون الطلب)حيث يرتفع الطلب مع ارتفاع السعر 

يبدأبعدهنمعيلحديكونالسعرارتفاعمعالطلبارتفاعفإنالسلعمنالنوعهذاوفي

لدىالمدركةالقيمةتبدأالحدهذافعند،السعرزيادةمعالانخفاضفيالطلب

يفالطلبفيبدأبسعرها،مقارنةالانخفاضفيالسلعةمنفعةحولالمستهلك

.الانخفاض
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طرق التسعير/ تابع

التسعير على أساس الطلب
68
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طرق التسعير 

المدخل الكمي

الجزء الثاني

المحاضرة الثامنة
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.ةالتسعير على أساس نقطة التعادل والأرباح المستهدف. 3

قبلبيعهاكةالشرعلىيجبالتيالمبيعاتكميةمعينسعرعندالتعادلتحليليوضح

(التعادلبكميةالكميةهذه)تسمي.ربحأيالشركةتحققأن

معلكلياالإيراديتساوىحيث،خسارةأوربحأيالشركةتحققلاالتعادلكميةعند

الكليةالتكلفة

الكليالإيرادمعادلةفيمتغيرهوالسعرولأن(الكمية=الكليالإيرادXالسعر)

تعادلنقطةعندهتحديدهيتمسعركلفإن

(  أي أن هناك نقاط تعادل متعددة عند مستويات أسعار مختلفة لنفس المنتج)
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أمثلة تطبيقية

:التعادلنقطةحساب

72

واحدةالتكلفة المتغيرة للوحدة ال–سعر بيع الوحدة الواحدة = عائد المساهمة للوحدة الواحدة 



1مثال تطبيقي 

يعات الشهري مصنع السبيل لإنتاج المدافئ الكهربائية يود القيام بتحديد حجم المب

لواحدة هو على افتراض أن التكلفة المتغيرة للوحدة ا. الذي يحقق له نقطة التعادل

دره م بدفع إيجار شهري قوريال، إذا علمت أن المصنع يق75ريال، ويتم بيعها بـ 50

.ريال350ريال، بالإضافة إلى قسط التامين ومصاريف شهرية أخرى قدرها 650

:الحل

=قسط التأمين والمصاريف الأخرى + قسط الإيجار الشهري = التكاليف الثابتة 

ا 1000= 350+ 650 .ريالا شهريا

.ريالا25= 50–75= عائد المساهمة للوحدة الواحدة 

وحدة 40= 25÷ 1000= نقطة التعادل 

.وحدة يحقق الربح، وبيع عدد أقل يؤدي للخسارة40بيع عدد أكبر من 

ريالا؟70ًماذا سيكون عليه الحال إن كان سعر بيع الوحدة الواحدة 
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:2مثال تطبيقي 

 ريال ، وأن سعر بيع 4000000بفرض أن التكلفة الثابتة بلغت

8ريال، وأن التكلفة المتغيرة للوحدة بلغت28الوحدة من المنتج 

ريالات فما هو حجم التعادل؟

4000000= حجم  التعادل : الحل

(28-8)

وحدة200000= 
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:3مثال تطبيقي 

:احسب نقطة التعادل عند

ريال للوحدة24سعر البيع -أ

ريال للوحدة33سعر البيع -ب

الحل :

4000000=   حجم  التعادل -أ 

(24-8)

(عندما انخفض سعر البيع زادت كمية التعادل)وحدة 250000= 

4000000=   حجم  التعادل -ب 

(33-8)

(عندما ارتفع سعر البيع انخفضت كمية التعادل)وحدة 160000= 
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(سةمواجهة المناف)التسعيرعلى أساس أسعار المنافسين.4

  في السوق على المنتجاتللطلب يتحدد السعر بمقتضى هذه الطريقة وفقا

.من تلك المنتجات وليس وفق اعتبارات التكلفةالعرضوكذلك 

 قفي السوازدياد المنافسة وتظهر أهمية اعتماد هذه الطريقة في حالة.

:وهناك حالات يفضل فيها استخدام هذه الطريقة هي

.في حال السلع المتجانسة مثل المواد التموينية.1

ط في السلع ذات مرونة الطلب المرتفعة حيث يؤثر التغير البسي.2

.السعر على المبيعات بدرجة كبيرة
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:التسعير على أساس أسعار المنافسين/ تابع

:احتمالات3هناك 

أن تبيع الشركة بسعر السوق السائد-أ

أن تبيع الشركة بأقل من سعر السوق-ب

أن تبيع الشركة بأعلى من سعر السوق-ج
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أ
السوق السائدبسعر بيع المنتج/ 

:مثلحالاتفيذلكيحدث❑

.الشديدةالمنافسة.1

المنتجاتعنتميزهوعدمالشركةمنتجتشابه.2

عنالمعلوماتتوافرمع،السوقفيالمنافسة

السوقمنتجاتجميع
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أمراً في هذه الحالة لا يعد رفع السعر أو خفضه عن السعر السائد في السوق
:مناسباً لأن

رفع السعر عن سعر السوق يؤدي إلى انخفاض كبير في الطلب، لأن .1

اتالمستهلك سيذهب إلى المنافسين ، ومن ثم انخفاض كبير في الإيراد

، فتكون تخفيض السعر عن سعر السوق يؤدي إلى ارتفاع ضئيل في الطلب.2

يرادات لن النتيجة انخفاض كبير في الإيرادات، لأن أثر ارتفاع الطلب على الإ

يعوض أثر تخفيض السعر تخفيض السعر
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بيع المنتج بسعر السوق السائد/ تابع



:من سعر السوق السائد بأقلبيع المنتج / ب

ةإجماليأرباحعلىالحصولفيالبائعرغبةعندذلكيحدث•

.لاءللعمقليلةخدماتوتقديم،كبيرةمبيعاتوأحجامصغيرة

عتبريأنمخاطرةعلىالمنافسينأسعارمنبأقلالبيعوينطوي•

وربمايه،منافسمنتجاتمنتميزا  أقلالبائعمنتجاتالمستهلكون

.كلهالمتجرمنتجاتعلىذلكينسحب
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:دمن سعر السوق السائبأعلىبيع المنتج / ج

بيكتسعندماأو،مميزا  المنتجيكونعندمافقطذلكيحدث▪

أوةراقيملابسمتجروجود:مثلمجالهفيكبيرةمكانةالبائع

موقعذوموقعاحتلالأوعاليةمكانةذيمجوهراتمتجر

(منطقةفيوحيدةوقودمحطة)متفوقجغرافي

قبلنمالمنافسينأسعارمنبأعلىالتسعيريستخدمماغالبا  ▪

مثل)المرموقةالمكانةذاتالتجاريةللعلاماتالمصنعةالشركات

(رولكسساعات
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(  المنفعة المدركة)التسعير على أساس القيمة . 5

كةتسعر كثير من المنظمات منتجاتها على أساس المنفعة المدر.

لسلعة إذ يجاري السعر المنفعة التي يراها المستهلك من اقتنائه ل

.وليس على أساس التكلفة للسلعة أو الخدمة

 شيقل بينما 0.5فمثلا  فنجان القهوة في المنزل قد لا يكلف سوى

15نجوم قد يكلف 5شيقل وفي مطعم 5في كوفي شوب قد يكلف 

.شيقل

تة ولكن والمستهلك يكون على استعداد أن يدفع هذه الأسعار المتفاو

.حسب المنفعة التي يرغب بالحصول عليها
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تسعير الخدمات

المحاضرة التاسعة  



تمهيد

للعميلمعينةحاجةلإشباعيقدمأويؤدىنشاطهيالخدمة

..الخدمةطالب

للخدماتأمثلةعدةأذكري
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طبيعة وخصائص الخدمات

ذاتالخدمةأنالمعلومفمنالسلع،عنطبيعتهافيالخدماتتختلف

.السلعةعنتميزهامنفردةخصائص

:للخدمةالمميزةالخصائصأهميليفيماو

وسالتجانأوبالنمطيةتتسملافالخدماتالأداء،مستوياتتماثلعدم.1

وأالمحاماةخدامات:ذلكعلىمثال.مقدمهابشخصيةترتبطفهيالتماثل

.الطبيةالخدمات

يمكنيثحعامبشكلالثباتعدمأوبالتقلبالخدماتعلىالطلبيتميز.2

المتغيرالطلب:ذلكعلىمثالالركودوقتوتخفيضهالذروةوقتالسعررفع

.الفندقيةالخدماتعلى

.استهلاكهابمجردالخدمةتفنى.3

.شرائهاقبلالخدمةتجربةيتعذر.4



طرق تسعير الخدمات

:الخدمةسعرمستوىلتحديدطريقتانهناك

هامشإلىبالإضافةالتكاليفأجماليأساسعلىالتسعيرطريقة)1

سلعالإصلاحلخدماتبالنسبةالطريقةهذهوتستخدم.معينربح

.مثلاكالسياراتالمعمرة

.وقالسفيالمنافسةوظروفالطلبأساسعلىالتسعيرطريقة)2

داريةالإوالاستشاراتالطبيةالخدماتفيالطريقةهذهوتستخدم

.والمحاماة
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ات وبشكل عام فإن المنافسة الكاملة ليس لها وجود بأي صورة في الخدم

لتباين الكبير وبالتالي ليس لها تأثير عند تسعير الخدمات بسبب الاختلاف وا

..عند تقديمها

السلعيكما وأن كثير من أبعاد استراتيجية التسعير المطبقة على القطاع

سعر المتغير سياسة الفبعضها يطبقالخدمييمكن تطبيقها ايضا على القطاع 

ومراكز الاستشارات الإدارية والمحاماةلأطباءمثل ا

ذكرة كسعر تتحت أية ظروف سياسة السعر الواحد بينما يتبع البعض 

المسارح

ب أجرا عاليا إذا فالميكانيكي يطلالتسعير الجغرافية سياسةكما يمكن  تطبيق 

قام بالإصلاح خارج مدينته
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