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 ( التاسعةالمحاضرة ) 

 استراتٌجٌة التسعٌر

 أهداف المحاضرة :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 محتوٌات المحاضرة :

 استراتٌجٌة التسعٌر

 : ممدمة

 .خطوات التسعٌر والعوامل المؤثرة فً السعر ثانٌا:.                ماهٌة التسعٌر أولا:

 سٌاسات واستراتٌجٌات التسعٌر. ثالثا:

 : ممدمة

  مولدا للإٌرادات الكلٌة للمؤسسة ٌعد السعر عنصرا أساسٌا من عناصر المزٌج التسوٌمً باعتباره 

على المستهلكٌن لذا فهو ٌستخدم كذلن)ارتفاعا وانخفاضا(كأداة  علما أن للسعر تأثٌرا سٌكولوجٌا
 تسوٌمٌة من لبل المسولٌن.

ٌعد السعر من أكثر عناصر المزٌج التسوٌمً مرونة، إلا أنه الأكثر تعمٌدا فً نفس الولت نظرا 
لكثرة المتغٌرات المؤثرة فً تحدٌد الأسعار فضلا عن حساسٌة المستهلن نحوه؛ إن أي خطأ إذن 

فً عملٌة التسعٌر ٌمكن أن ٌمود إلى فشل الشركة حتى لو أخذت عناصر التسوٌك الأخرى فً 
الحسبان؛ لذا على كل مدٌر إدران الأسس والمبادئ الخاصة بعملٌة التسعٌر وفهمها جٌدا، لأجل 

 اتخاذ المرارات التسعٌرٌة الصائبة.

 

الحسعير وبيان أههيحه وأهدافه هفهىم بجعريف الطالب .1

 لهخحلف الأطراف.

إدراك الطالب للهراحل والخطىاث الحي جهر بها عهليت .2

 انطلاقا نن نخحلف الهداخل الهعحهدة في ذلك.الحسعير 

إبراز نخحلف العىانل الداخليت بالنسبت للهنظهت والخارجيت .3

 في بيئحها، الهؤثرة على عهليت الحسعير.

إحاطت الطالب علها بالسياساث والاسحراجيجياث الأساسيت .4

 الهعحهدة في الحسعير.
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من هذا الإطار الذي سٌتبلور ومن هنا فإن هذه الموضوع المدخلً هو محاولة لوضع الطالب ض
من خلاله المفهوم التسوٌمً وتتجلى معه أهمٌة ومكانة التسوٌك سواء بالنسبة لمنظمات الأعمال 

 . ومستهلكٌها وللمنظمات ذات التوجهات المختلفة أو المجتمع بشكل عام

 

 أولا: ماهٌة التسعٌر

 مفهوم السعر: -1

 

 المٌمة النمدٌة للمنتج التً ٌدفعها المستهلن { ٌمكن تعرٌفه تملٌدٌا وبشكل مبسط على أنه {  
مجموع لٌم التبادل التً ٌحصل علٌها المستهلن، كحٌازته أو امتلاكه {أو بشكل أوضح فإنه ٌمثل 

 }أو استعماله للمنتج
 
 الممابل الذي ٌدفعه المشتري ممابل حصوله على سلعة أو خدمة  { كما ٌعرفه البعض على أنه

 .}لدٌهتشبع حاجة أو رغبة 
 
 أنه كمٌة النمد المدفوعة ممابل سلعة أو خدمة أو كم من المٌم التً {  ٌحدده كوتلر وزملاؤه على

ٌبادلها المستهلن بالنمد من أجل الحصول على المنافع التً ٌحملها المنتج المستعمل من لبل 
 }المستهلن

 

 

 مسمٌات وأشكال السعر:  -2

 

 ،مثالها: ٌمكن للسعر أن ٌأخذ  عدة أشكال ومسمٌات 

 .(rentدفع الإٌجار الشهري أو السنوي لمنزل ما مثلا) -1

 .(rateدفع أجر غرفة فً فندق سٌاحً) -2

 .(feeدفع أتعاب طبٌب) -3

 .(commissionدفع عمولة البنن) -4

 .(interestسعر الفائدة،) -5

 .ممابل اشتران فً الهاتف Duesالمستحمات  -6

 .(   salaryمرتب الموظف الإداري) -7

  تغطٌتها.…(wageأجر للعامل ) -8
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 أهمٌة السعر:  -3

لمد تعاظم دور التسعٌر فً حٌاة المنتظمات والحٌاة العامة عموما )الأفراد، الشركات  الحكومات، 

وأهمٌته تأتً نتٌجة تأثٌر لرارات التسعٌر على التصمٌم النهائً للمنتجات وعلى الأرباح،  المجتمع(

 وتؤكدها النماط التالٌة:

 .التسعٌر نتٌجة عدم امكانٌة تغٌٌرها بسهولة إذا تم تنفٌذها* تأتً أهمٌة استراتٌجٌة .1

 

 

 

 

 

معٌنة، فالسعر ٌساهم عادة فً التمٌٌز بٌن المنتجات بما أن الجودة تمثل نوعٌة ودرجة  .2

عالٌة وللٌلة الجودة عند التروٌج لها، علما أن العنصر الحاسم فً الموضوع هو مدى 

 .مصدالٌة وجودة خصائص المنتجات تحمٌما للمٌزة التنافسٌة)تمٌز / تكلفة ألل(

 

ٌاسة التسعٌرٌة ٌساعد التسعٌر على تحدٌد الفرص عند اختٌار الوسطاء ورسم الس .3

 )حسومات، هوامش للوسطاء(.

 

 أهمٌة السعر بالنسبة للمشتري: -أ 

 

ٌعد السعر عنصرا مؤثرا على المدرة الشرائٌة للزبون لكونه جزءا مستمطعا من الدخل الحمٌمً 

 رٌالا مثلا(. 3333ومؤثرا فً حجم المشترٌات الهادفة لإشباع الحاجات معبرا عنه بوحدات نمدٌة، )

ممابل الحصول على السلع والخدمات التً ستشبع حاجاته طبما للخٌارات  *الزبون بٌن دخله ٌمارن

 التالٌة:

 .أن ٌملص مشترٌاته لأن الأسعار تفوق دخله •

 .أن ٌبحث عن بدائل ألل سعرا •

 أن ٌعٌد النظر فً سلم الأولوٌات )تأثر مستوى المعٌشة(. •

 

 
 

 (Demands) الطلــب -6

 

الحمٌمً، لأن الأسعار هً المؤشر إن الدخل النمدي لا ٌعبر عن الدخل  :توضٌح *

الذي ٌعكس الدخل الحمٌمً والمعبر عنه بحجم المنتجات الممكن الحصول علٌها ممارنة 

 بما لدٌنا من دخل نمدي. وهو أمر ٌختلف من سوق لآخر ومن زمان لآخر.
 

أنه عندما تكتشف أسعار المنافسٌن ٌمكنن تسعٌر  }لاري كاهانٌر {ٌمول *توضٌح :

منتجاتن بطرٌمة تنافسٌة وعلٌن أٌضا أن تدرس الأسعار التً منحها منافسون لجلب 

 العملاء.
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 أهمٌة السعر بالنسبة للمنظمة:-ب

 خلال جملة نماط من بٌنها:تتجلى هذه الأهمٌة من 

 .الأسعار أداة فاعلة لتحمٌك أهداف الشركة والأهداف التسوٌمٌة .1

 .الأسعار أداة فاعلة فً تمسٌم الأسواق وفما لمدرات الناس الشرائٌة .2

على أساس الأسعار ٌتم تمدٌر الطلب وفما للمرونة السعرٌة للطلب  وحسب طبٌعة السوق  .3
 .والمنتجات

 .   ركة لتحمٌك الأرباح...الأسعار هً مصدر الش .4

تبرز أهمٌة السعر من الناحٌة العملٌة من خلال كونه واحدا من  العوامل الأساسٌة المؤثرة بشكل 
 مباشر على الربح كما تبٌنه المعادلات التالٌة:

 

 

 

 

 

  

 أهمٌة السعر بالنسبة للمجتمع:-ج

 

 منها:تتجلى أهمٌة السعر النسبة للمجتمع من جملة جوانب 

 .مساهمة السعر فً خلك المنافسة وبروز العملانٌة فً التعامل مع المجتمع .1

مساهمته فً حماٌة البٌئة من خلال هامش ٌتحمله الزبون أو ضرائب وأسعار مرتفعة  .2

 .للحد من الأثر السلبً على البٌئة

،توفٌر مساهمته فً المسؤولٌة الاجتماعٌة  والأخلالٌة للمنظمة )دعم الدولة للأسعار  .3

 .الأمن والاستمرار الاجتماعً ،إعلام الزبون بالسعر المعلن...(

عناصر ر لمحدد لكلف المنتج النهائً)أسعامساهمته فً الالتصاد المومً من خلال كونه ا .4

فضلا عن دوره الحاسم ‘الإنتاج(،ومساهمته فً توزٌع الموارد المحدودة على أفراد المجتمع 

نتعاش أو الانكماش ومستوٌات التضخم والمدرات الشرائٌة فً المجال الالتصادي  فً الا

 والنمو.
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 السعر بالنسبة للزبون: -د

فإن الكلفة التً ٌتحملها الزبون ممابل حصوله على سلعة ما تعكس فً الوالع مفهوم المٌمة 

 لدٌه، وتتمثل عناصرها فً:

 .التضحٌة المالٌة .1

 .عدد الوحدات النمدٌة المستمطعة من الدخل .2

 .الولت المبذول للحصول على المنتج )ولت التسوق، انتظار...( .3

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

 تكالٌف الفرص البدٌلة)التضحٌة مثلا بمنتجات أخرى ألل تكلفة(. .5

  أما المٌمة المتولعة وعلالتها بالسعر فهً تعتمد على تولعات الزبون للمنافع

 .ا ممابل شرائه للسلعةالتً سٌحصل علٌه

  لد تكون هذه المنافع ملموسة أو غٌر ملموسة، أو روحٌة كالخدمات الصحٌة

 والدٌنٌة.

  فمٌمة الشًء تكون مرتبطة بتولعات المستهلن ومدى إدراكه للمنافع والتً ٌمكن

 التعبٌر عنها بالمعادلة التالٌة:

 

 

 

 

 

  المشتري لدفع السعر ٌرتبط أساسا بحجم المنافع المتولعة ومستوى إن استعداد

فهو ٌدفع )برحابة صدر( عند النمطة التً  الإدران لتلن المنافع من لبله،

 (Value for moneyتتساوى فٌها المنافع مع السعر أو تزٌد عنه)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

لمٌمة =  ا
  المنافع المدركة

السعر
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 أهداف التسعٌر الرئٌسٌة: - 4

 رئٌسٌة لأي شركة وهً: ستة أهدافتتباٌن أهداف التسعٌر من شركة لأخرى إلا أن هنان 

 .تعظٌم الأرباح .1

 .التنافس والبماء فً السوق .2

 .الحصة السولٌة وحجم المبٌعات .3

 .درجة جودة وأهمٌة المنتج .4

 .أهداف التسوٌك الاستراتٌجٌة .5

 .العلالات التسوٌمٌة .6

 الأهداف الرئٌسٌة للتسعٌر 

 

 

 

 

 

 

 

 

البماء فً 
 السوق

أهداف 
 أخرى

لٌادة جودة 
 المنتج

لٌادة 
الحصة 
 السولٌة

تعظٌم 
الأرباح 
 الحالٌة

العلالات 
 التسوٌمٌة
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 ثانٌا: خطوات تسعٌر المنتجات والعوامل المؤثرة فً السعر: 

 خطوات تسعٌر المنتجات: .1

 تحدٌد الهدف من التسعٌر. 

 تمدٌر احتمالات المستهلن. 

 دراسة اسعار المنافسٌن. 

 تحدٌد استراتٌجٌة وسٌاسات التسعٌر. 

 تحدٌد بدائل الاسعار. 

 تمدٌر الطلب. 

 تمدٌر التكالٌف. 

  المحتملةتمدٌر الارباح والخسائر. 

 .تحدٌد سعر المنتج 

 

 طرق ومداخل التسعٌر:-2

ٌعتمد اختٌار طرٌمة التسعٌر للمنتجات على مجموعة من السٌاسات ولإجراءات الهادفة  

 .إلى وضع السعر الممبول والمناسب لطرفً المعادلة كلٌهما)البائع والمشتري(

 وبشكل عام توجد طرق رئٌسٌة لتسعٌر المنتجات هً:

  على أساس السوقالتسعٌر. 

 التسعٌر على أساس الكلفة. 

 التسعٌر على أساس الطلب. 

 .التسعٌر على أساس المنافسٌن 

 

 العوامل الرئٌسٌة المؤثرة فً السعر:-3

   العوامل الخارجٌة :-ب    العوامل الداخلٌة : -ا

 طبٌعة السوق؛ -1     الأهداف التسوٌمٌة للمنظمة؛ -1

 الطلب -2  استراتٌجٌة المزٌج التسوٌمً؛ -2

 المنافسة؛ -3     التكالٌف؛ -3

 العوامل البٌئٌة الأخرى المحٌطة بالمنظمة. -4    الاعتبارات التنظٌمٌة. -4
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 ملاحظات أساسٌة: -4

 الطلب(. منتجاتها ٌمود إلى مستوى معٌن منٌؤكد كوتلر على )أن كل سعر تحدده الشركة ل 

، وهً علالة عكسٌة. فالشركة التً ترفع والعلالة بٌن السعر والطلب ٌنتج عنها منحنى الطلب 

أسعارها ٌنخفض الطلب على منتجاتها، وٌؤدي إلى انخفاض الطلب على مبٌعاتها ولد ٌدفع ببعض 

الزبائن منخفضً الدخل إلى ردود فعل سلبٌة إزاء لرار الشراء لفترة محددة ، غٌر أن هذا لا 

 ٌنطبك على سلع الوجاهة )ملابس، عطور، خدمات سٌاحٌة(.

 

  ٌتعٌن على المسولٌن معرفة كٌف ٌستجٌب الطلب عندما ٌتغٌر السعر، وهذه هً المرونة

السعرٌة للطلب. أي أن المرونة السعرٌة للطلب = معدل التغٌر فً الكمٌة المطلوبة ممسوما 

 على معدل تغٌر السعر.

 

 لأعلى لهإذا كانت التكالٌف تشكل الحد الأدنى للسعر، فإن السوق والطلب ٌشكلان الحد ا 

 

 

 

السٌاسات السعرٌة هً التً تزودنا بالتوجٌهات والخطوط العرٌضة لبلوغ الأهداف المحددة 
 سلفا.

السٌاسة عموما هً إذن عبارة عن الخطوط الموجهة لتحمٌك الأهداف المحددة سلفا. 
 من خلال زٌادة المبٌعات.والهدف الأساس للمنظمة هو الحصول على أكبر لدر من الأرباح 

ولتحمٌك هذا الهدف، ٌكون من الضروري ألا ٌتحدد سعر منتجات المنظمة الا بعد الأخذ فً 
 الاعتبار وبشكل دلٌك لمختلف العوامل ذات الصلة.

 
توجد هنان العدٌد من السٌاسات السعرٌة. ٌمكن منهجٌا تمدٌم مختلف هذه السٌاسات وفما 

 للألسام الأربعة التالٌة:

 .على أساس مستوى الأسعارالتمسٌم  -1
 .التمسٌم على أساس المرونة -2
 .التمسٌم على أساس التخصص -3
 .وجهات نظر أخرى للتمسٌم -4

 

 سٌاسات التسعٌرا:ا ثالث
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 التمسٌم على أساس مستوى الأسعار: -1

 بالأخذ فً الاعتبار لمستوى الأسعار، فإنه ٌمكن تمسٌم السٌاسات السعرٌة إلى:

 :سٌاسة متابعة المنافسة السعرٌة -أ 

السٌاسة، فإنه عندما ٌتم تخفٌض أسعار المنتجات من لبل المنافسٌن، فإن المنظمة التً وفما لهذه 

تتبنى هذه السٌاسة تخفض أسعارها كذلن. ومن جهة أخرى، فإنه إذا ما تم رفع الأسعار من لبل 

 المنافسٌن فإن هذه المنظمة ترفع من أسعارها كذلن.

 ل المنتج إلى السوق التنافسً.ٌتم اللجوء إلى هذه السٌاسة عندما ٌتمرر إدخا

 سٌاسة التسعٌر بألل من مستوى سعر المنافسٌن: -ب

عندما تحدد المنظمة أسعارها بألل من السعار التً ٌحددها منافسوها لمنتجاتهم، فإن هذه السٌاسة 

وتستخدم هذه السٌاسة من لبل المنظمة،  تسمى بسٌاسة التسعٌر بألل من مستوى أسعار المنافسة.

 ترغب فً إدخال منتج جدٌد إلى أسواق تتسم بمنافسة عالٌة. عندما

 سٌاسة التسعٌر بأعلى من مستوى سعر المنافسٌن: -ج

عندما تحدد منظمة ما أسعار منتجاتها بأعلى من مستوى أسعار منتجات المنافسة، فإننا نسمً ذلن 

أن تعتمد إلا من لبل بسٌاسة التسعٌر بأعلى من مستوى أسعار المنافسة. هذه السٌاسة لا ٌمكن 

 منظمات الأعمال الصناعٌة ذات السمعة العالٌة فً السوق فمط.
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 التمسٌم على أساس المرونة:-2

 باعتبار المرونة فإنه ٌمكن تمسٌم السٌاسات السعرٌة إلى نوعٌن:

 :سٌاسة التسعٌر الموحد -أ

هذه السٌاسة تسمى بسٌاسة عندما تعتمد منظمة ما سعرا موحدا لكافة مستهلكً منتجاتها، فإن 

 التسعٌر الموحد.

 سٌاسة التسعٌر المرن: -ب

بموجب هذه السٌاسة فإنه لا ٌتم اعتماد أي سعر موحد، وإنما نجد عدة أسعار موجهة لمختلف 

العملاء بالنسبة لنفس المنتجات، وذلن تبعا لنوعٌة الشراء، مكان التسلٌم، المدرة الشرائٌة للعمٌل، 

 .بالعمٌلعلالة المستهلن 

 التمسٌم على أساس التخصص:-3

 باعتبار التخصص فإنه ٌمكن تمسٌم السٌاسات السعرٌة إلى ثمانٌة أنواع منها:

 سٌاسة كشط السوق: -أ

وتستهدف هذه السٌاسة وضع أسعار جد عالٌة للمنتجات الجدٌدة فً البداٌة، ثم ٌتم تخفٌضها 

ن تعتمد عندما تكون أسعار السوق غٌر تدرٌجٌا عندما ٌدخل المنافسون إلى السوق؛ فهً إذ

 حساسة. وتعتمد على:

 توافر ممٌزات فرٌدة فً السلعة؛ 

 إمكانٌة تمسٌم السوق لمطاعات؛ 

 إمكانٌة تخفٌض السعر لاحما؛ 

 إمكانٌة الاستفادة من زٌادة حصٌلة المبٌعات فً الحصول على فئات جدٌدة؛ 

 إمكانٌة عمل حملات تروٌجٌة لاحما؛ 

  عالٌةلا توجد منافسة. 
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 سٌاسة اختراق السوق على أساس السعر المنخفض: -ب

وتكون من خلال أسعار منخفضة وذلن لكً تتمكن المنتجات الجدٌدة من خلك الطلب فً السوق،  

 ولكً تحافظ المنتجات المائمة على الطلب بل وتتوسع لتحمٌك حصة سولٌة كبٌرة. 

 وٌتطلب نجاح هذه السٌاسة:

  حساسٌة للأسعار؛أن تكون السوق أكثر 

 المدرة على تخفٌض التكالٌف لزٌادة حجم المبٌعات؛ 

 .أن تساعد الأسعار المنخفضة فً تجنب المنافسة 

 سٌاسة التسعٌر النفسً: -ج

بموجب هذه الاستراتٌجٌة، فإن بعض المنظمات تحدد أسعار منتجاتها بأسلوب لد ٌخلك انطباعا 

فمثلا   BATAنجد أنها محددة بالشكل التالً:فً ذهن المستهلن بأن هذه الأسعار منخفضة. 

 رس ...  .199.95رس و79.95رس و29.95  أسعار أحذٌة

 

 سٌاسات سعرٌة أخرى:-4

 

 تسعٌر البرٌستٌج: -أ

العدٌد من المستهلكٌن ٌحكمون على جودة المنتجات من خلال أسعارها بحٌث ٌرون السعر 
 ٌعكس مستوى أعلى. المنخفض ٌعكس مستوى ألل للمنتج وأن السعر المرتفع

 إن هذه السٌاسة تطبك على السلع الفاخرة عندما ٌكون البائع بارعا فً خلك الاعتبار لمنتجاته.

 سٌاسة التسعٌر الجغرافً: -ب

أحٌانا ٌعتمد المصنعون أسعارا مختلفة فً أسواق متعددة دون أن ٌكون لذلن أي شعور سلبً لدى 
 المستهلكٌن.

 مثلا للتباٌن تبعا للمسافة ما بٌن أماكن تخزٌنها وبٌعها.فمد تخضع أسعار سلعة ما 
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 سٌاسة التسعٌر المزدوج: -ج

 والممصود هنا عندما ٌتم بٌع نفس المنتج بسعرٌن أو أكثر فً نفس السوق.

 وهذا لا ٌكون ممكنا إلا إذا كانت مختلف العلامات مسجلة. 

دما ٌتم التكفل بالمسافر بشكل مختلف فً تعتمد هذه السٌاسة فً مجال النمل بالمطارات مثلا عن
 نفس الٌوم وٌتم نمله عبر درجات مختلفة.

 

 سٌاسة التسعٌر التفاوضً: -د

 تعتمد هذه السٌاسة بشكل ثابت من لبل العارضٌن الصناعٌٌن.

 المصنعون الذٌن ٌطلبون على السلع الوسٌطة غالبا ما ٌفاوضون ولا ٌتحدد السعر إلا بعد ذلن. 

 

 

 اخوكم :اعداد 

TURKI 1400 
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