المحاضرة الخامسة عشر - الفصل الرابع عشر

سياسات تسعير المنتجات الجديدة: 
· سياسة كشط السوق Skimming Approach: تقوم المنشأة بتسعير منتجاتها عند التقديم في البداية على أساس أعلى سعر ممكن يستطيع المستهلك ذو الدخل المرتفع أن يدفعه وبعد ذلك يتم اجراء خفض تدريجي للأسعار 

تطبيق هذه السياسة يتطلب ما يلي: 
· وجود فئة من المبادرين الذين لديهم استعداد لدفع مقابل أعلى للحصول على المنتج 
· توافر مميزات فريدة في المنتج تقلل من مرونة الطلب 
· امكانية تقسيم السوق لقطاعات وفقاً لمدى تقبل السعر 
· امكانية تخفيض السعر في المراحل التالية 

· سياسة اختراق السوق Market Penetration Approach: تسعى المنشأة بتطبيق هذه السياسة الى تعظيم حجم المبيعات وذلك بتقديم المنتجات بأقل سعر ممكن أو بسعر معتدل يناسب شريحة كبيرة من المستهلكين المستهدفين.

تطبيق هذه السياسة يتطلب ما يلي: 
· توافر مرونة عالية للطلب على المنتج وامكانية تجاوب المستهلكين مع تخفيض الأسعار 
· تحقيق وفورات اقتصادية تمكن المنشأة من تقديم منتجاتها بأسعار مخفضة وذلك يتحقق عندما ترتفع حجم المبيعات 
· التشابه في مواصفات المنتج الجديد مع منتجات قائمة في السوق 

تعديل الأسعار وفقاً لرغبات المستهلكين: 
· التسعير النفسي: تطبيق سياسة تسعيرية تثير الدوافع العاطفية لدى المستهلك، وهناك أمثلة للتسعير النفسي: 
· هناك منتجات يجب تقديمها بسعر مرتفع لأنها السعر يصنع قيمة لدى فئات من المستهلكين ( مستهلكي الماركات العالمية المعروفة والسيارات المتميزة) 
· استخدام الأسعار الكسرية، ويظهر هذا في متاجر التجزئة ( تعديل سعر المنتج من 100 ريال الى 99 ريال) حيث يشعر المستهلك بأن السعر الثاني أقل من السعر الأول 

· التسعير وفقاً لنوعية السوق: يتم تقسيم السوق لقطاعات وفقاً لعوامل ديموغرافية ( الدخل، السن، المنطقة الجغرافية) وتقديم سعر مختلف لكل قطاع

· التسعير وفقاً لخطوط المنتجات (أسعار المجموعات): يتم تسعير كل مجموعة من المنتجات ذات خصائص معينة بسعر معين ( تسعير مجموعة من الأحذية بسعر 50 ريال ومجموعة أخرى بسعر 75 ريال ..وهكذا) 

· التسعير للأغراض الترويجية: يتم تقديم تخفيضات في الأسعار بغرض ترويج المنتجات، وهناك عدة أنواع من التسعير وفقاً لهذا الغرض:
· الأسعار الرائدة: تسعير بعض أصناف المنتجات بأسعار مخفضة للغاية قد تقل أحياناً عن تكلفتها بهدف جذب المستهلكين لطلب منتجات أخرى تحقق أرباح للمنشأة 
· مبيعات الفرصة ( الأوكازيون): تقديم أسعار مخفضة في مواسم معينة للتخلص من المخزون أو لمواجهة المنافسين أو مواجهة التغير في الأذواق أو في سلع الموضة 
· المسموحات والخصم:  تقوم ادارة التسويق بتقديم أنواع مختلفة من الخصومات وهي: 
· الخصم التجاري: وهو الخصم الذيي يمنحه المنتج للوسطاء أو الموزعين ( مثال يمنح المنتج خصما لكل من تاجر التجملة وتاجر التجزئة بنسبة 30 % ، 20 % على التوالي) ومع تعدد منافذ الوزيع أصبح هناك صعوبة في تطبيق هذا الخصم 
· خصم الكمية: الخصم الذي يمنح للمشتري مقابيل شرائه كمية معينة من المنتج ( سعر المنتج 50 ريال حتى 50 وحدة وعدما يشتري أكثر من 50 وحدة يقل السعر الى 49 ريال) ويسهم هذا الخصم في تشجيع العملاء على الشراء بكميات كبيرة ويوفر للمنشأة تكلفة البيع والنقل. وهناك نوعان من خصم الكمية، الأول الخصم على كل كمية منفردة وفقاً للكمية التي يشتريها في المرة الواحدة. والثاني هو الخصم المتجمع حيث يتم الخصم على الكمية التي يتم شرائها خلال فترة زمنية معينة 
· مسموحات الترويج: يساهم المنتج في تحمل جزء من التكلفة الترويجية التي يتحملها الموزع ( مثل تحمل المنتج تكلفة وضع لوحة خارجية على المحل تحمل اسم المنتج ) 
· الخصم النقدي: يتم تقديم خصم للمشتري في حالة قيامه بدفع ثمن مشترياته نقداً خلال فترة معينة ولذا يطلق عليه خصم تعجيل الدفع ويهدف الى تقليل السيولة وتخفيض الديون المعدومة 
· الضمان من خفض الأسعار: يقوم المنتج بتأمين وضمان عدم تأثر الموزع بانخفاض الأسعار في المستقبل على المنتجات المخزنة لديه وذلك بتعويضه عن هذا الانخفاض في حال حدوثه 

