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  -:المقدمة
ة               يع رارات الإداري م الق شاة وخدماتها احد أه سعير منتجات المن رار ت شغل  و تبر ق ال

ا               الشاغل لكثير من المنشآت      ل مع د القصير و الطوي  نظرا لتأثيره على أرباح المنشاة في الأم

شاة           فأسعار المنشاة تحدد بنسبة آبيرة     شرائها من منتجات المن  الكميات التي يرغب العملاء ب

ى                  وعليه فان سعر ال    الي عل شاة و بالت رادات المن ى إي بيع و الكميات المباعة هي التي تؤثر عل

ا متخذ                د عليه ي يعتم سية الت سعير في    أرباحها و تعتبر التكاليف احد العوامل الرئي رار الت و ق

اذ                  المنشاة و  د اتخ ار عن ين الاعتب بالإضافة إلى التكاليف فان هناك عدة عوامل يجب أخذها بع

 طبيعة أذواق المستهلكين و طبيعة المنافسة في سوق المنتجات و              مثلت  قرار تسعير المنتجا  

  عوامل قانونية وسياسية و بيئية بالإضافة إلى عوامل أخرى 

ك               والسعر  هو القاسم المشترك بين المستهلكين والموردين والمنتجين سواء آانت تل

رادا أو جماعات  سعير ولا يقتصر ، الأطراف أف ام بموضوع الت اليفعنالاهتم اع تك  د ارتف

ج إلى الأسواق بل إنه جزء من المزيج التسويقي  لا يمكن فصله عن  أو عند تقديم المنتالإنتاج

  . بقية العناصر الأخرى للمزيج وله تأثير مباشر على أرباح المنشأة

د لأن     ق عائ ذي يحق سويقي ال زيج الت ن عناصر الم د م صر الوحي و العن سعر ه وال

ر من المؤسسات            ) سلعة ال ، توزيع ال ، جترويال(العناصر الأخرى    اليف إلا أن الكثي تحتاج لتك

  .  وتنظر له على أنه هدف وغاية لا بد من الوصول اليهالاتتعامل مع السعر بشكل جيد

ه                  و تجدر الإشارة إلى إن جزا من المنشآت قد لا يواجه أية مشاآل في تسعير منتجات

شابه دمات م ات و خ ود منتج سبب وج ه ب ان و خدمات الي ف سوق و بالت ي ال سة ف ة و مناف

ه لا                      ا ان سة آم المستهلكين لن يدفعوا أآثر من السعر للمنتجات و الخدمات الموجودة و المناف

يوجد أي مبرر لأي منشاة إن تخفض سعرها عن أسعار المنتجات المنافسة ما دام الطلب في                  

سوق ذا ال ل ه دخل مث شاة ت ان أي من الي ف ة و بالت ادل الحدود المعقول  سوف تطرح سعر مع

للأسعار الموجودة بالسوق للمنتجات المنافسة و البديلة وتكون مشكلة المنشاة بهذه الحالة هي              

  .تحديد الكمية المنتجة 
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 The Price السعر هوما 

   -: السعر مفهوم: أولاً 
ا هي   ،يوجد السعر في الكثير من نواحي حياة الأفراد        فالرسوم التي يدفعها الطالب م

ه   يتلقاها في الجامعة ، وإلا سعر للخدمة التعليمية التي     ذي ندفع ارة   للمؤجر الإيجار ال و عب  فه

ة              ، البيتبعن سعر الانتفاع     ادة الطبي  والكشفية التي يدفعها المريض هي ثمن استقباله في العي

  وهكذا تتعدد الأسماء وآلها تعني السعر، 

نفس    ه       غير أن مصطلح السعر من النادر استخدامه ب ا ل ى فكل شيء من حولن  المعن

  )kotler :2006 (:سعرحتى  الخدمات و قد ذآر آوتلر بعض المسميات  أمثلة على السعر

Rent)(الأجر الذي تدفعه للشقة التي تسكنها   .  

(Fee) الأجر الذي تدفعه للدآتور عند زيارته .  

(Fare)حديدية  الأجر الذي تدفعه لشرآات الطيران مثلا أو محطات السكة ال.  

(Toll) مثلا الخسائر التي تتكبدها في رحلاتك الشخصية بالسيارة.  

(Interest) منه الفائدة التي تدفعها للبنك الذي تقترض.  

(Tuition) تتكبدها رسوم التعليم التي.  

  والعديد من المجالات الأخرى      

ة     أما محمود الصميدعي فيرى أن السعر هو المقدار المادي لمبادلة المن            تج أو الخدم

  )2004:الصميدعي(أو المعروض لبيع المشترين المحتملين بغض النظر عن القيمة   

رآة     ل ش د لك ه يوج ه ان و نبع ول أب ل  فيق سي الأمث سعر التناف وم ال سبة لمفه ا بالن أم

ل أفضل هيكل        ه يمث مستوى للسعر التنافسي الأمثل هدفا و لكن ربما لا يمكنه تحقيقه حيث ان

يم                   أسعار لأفضل    ه يتطلب تقي اح ان ق أقصى الإرب ضا تحقي مستوى من الأسعار آذلك يتيح أي

وات                 دائل قن علاقة الأسعار بالتكاليف و بالحجم انه يقتضي تقييم الأسعار التنافسية في ضوء ب

  ) 2002:أبو نبعه (التوزيع و المنتجات و برامج الترويج التنافسية   
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تي يحصل عليها المستهلك نتيجة امتلاآه وبشكل أوسع فالسعر يمثل مجموعة القيم ال     

  ) 2001:الشرمان .  (أو استخدامه للسلعة أو الخدمة

سلعه أو            "و لقد قدمت سارة وايت التسعير على انه          تبداله ب تم اس ا ي ابلا مادي يعتبر مق

  " خدمة و بذلك يعد طريقة آمية لقياس القيمة التي يضعها العملاء على عرض ما 

  

سعرو ه مح ال ا عرف صحنآم د ال ضائع أو م ا الب ا فيه ياء أخرى بم ود أو أش و النق  ه

   .الخدمات التي يتم تبادلها مقابل ملكية أو استخدام سلعة أو خدمة معينة

ا تتحدد في                    / أو بعبارة أخرى   ة آم سلعة أو الخدم ة لل ة النقدي ارة عن القيم السعر عب

ستهلك                 ،السوق ي يكون الم ة الت ة النقدي ل القيم ل         أي أن السعر يمث ا مقاب تعداد لتحمله ى اس عل

   .المنفعة التي يحصل عليها

ل شهر  يسأخرى نف  والسعر المدفوع يشمل أشياء    تج ةة مث  ومجموعة الخدمات   ، المن

   .)2002 ،صحنال(المقدمة والمرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة 

  
   -:أهمية السعر : ثانياً 

صر أساس  سعر آعن ة ال زداد أهمي سويقي لأييت زيج الت ي الم دة   ف ك لع رآة وذل  ش

  )1999: جامعة القدس  (-: أسباب مهمة نذآر منها

سويقي          .1 زيج الت د من عناصر الم سعر هو العنصر الوحي ) Marketing Mix(ال
   يعتبر 

   .)Costs(أما العناصر الأخرى فتمثل التكاليف ) Revenue(إيراداً     
راً و           .2 سويقي تغيي زيج الت سعر من أسهل وأسرع عناصر الم ة   يعتبر ال ديلاً لمقابل تع

  .الطلب أو تصرفات المنافسين
سلعة مع          .3 السعر يعد الخاصية الوحيدة للسلعة التي يسهل على أساسها مقارنة هذه ال

 .غيرها من السلع حيث يمكن استخدامه آأساس للتنافس
تعد الأسعار في المنشأة أآثر تأثيراً بالأنظمة والقوانين التي تصدرها الدولة من أي     .4

ر   ون آخ ضبط        مك اً ل ة أحيان دخل الدول ث تت سويقي، حي زيج الت ات الم ن مكون م
د سقف سعري       وم بتحدي سلع، وأرضية    ) Price Ceiling(الأسعار وتق بعض ال ل

 . لسلع أخرى، وذلك حسب الضرورة) Price floor(سعرية 
سلعة إ                 .5 بعض أن     يلعب السعر دوراً آبيراً في إعطاء صورة عن جودة ال د ال  ذ يعتق

  .إنما يكون على حساب الجودة السعر انخفاض
 للسعر دوراً حيوياً في تأثيره على آل من الإيراد والمبيعات  .6
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  )2000:العسكري(آمية المبيعات   × السعر = حيث أن الإيراد 
  

  الشرآات آيف تسعر؟
ه  ) kotler :2006(لقد ذآر آوتلر ا متنوعة في      في آتاب ستخدم طرق شرآات ت  أن ال

ل شخص       : ى سبيل المثال   فعل، تسعيرها لمنتجاتها    صغيرة تضع أسعارها من قب الشرآات ال

رئيس    دير أو ال و الم د وه ق        ، واح ن طري ذلك ع وم ب رة تق ضخمة والكبي شرآات ال ن ال لك

  .المشارآة بين مدراء ورؤساء خطوط الإنتاج ومدراء التمويل والمشتريات 

 :عدة مصادر لتحديد الأسعارالعسكري لكن ذآر 

  )2000:العسكري(
ار الأسعار       أسعا .1 ر تحدد بواسطة الإدارة وفي هذه الحالة تتوفر للإدارة الحرية في اختي

فقد تحدد الإدارة الأسعار     ، المناسبة لسلع المشروع دون التدخل من أي هيئات خارجية        

ا   ة أخرى تراه أي طريق اج أو ب اليف الإنت ساب تك سين أو باحت عار المناف بملاحظة أس

 .مناسبة لأهداف المشروع

ر                      أسعار .2 ة تعتب ذه الحال سوق وفي ه وى العرض والطلب في ال  تحدد بواسطة تعامل ق

رى             سائدة وي د الأسعار ال سئولة عن تحدي سوق الم القوى الكلية للطلب والعرض في ال

رده               ذلك بوضوح في حالات تحديد أسعار السلع الزراعية وليس للفرد أو المشروع بمف

 .أي تأثير على مستوى هذه الأسعار

ة       ، د بواسطة الهيئات الحكومية     أسعار تحد  .3 ات الحكومي دخل الهيئ د تت ة ق وفي هذه الحال

سلع  سعير بعض ال ه بت ة ل سلع الهام وفير ال ستهلك أو لأغراض ت ة الم لأغراض حماي

: العسكري . ( بهاوتلزم الهيئات الحكومية المنشآت باتباع هذه الأسعار وضرورة التقيد

2000( 
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  :مسئولية التسعير
سئولي ع م ي    تق رة ف ات آبي ام وواجب ون مه ذين يتول راد ال ى الأف ا عل سعير غالب ة الت

واق  ي الأس ا ف وي طرحه ي تن دمات الت سلع أو الخ سعير لل ة الت ة بعملي سات المعني المؤس

  .المستهدفة

يهم بعض              وفر ف د من أن تت آما أن المسئولين عن عملية التسعير في المؤسسات لاب

ة       ا              المهارات والقدرات المرتبطة بعملي ة بجوانبه ضايا التكلف ة حول ق ارات آافي سعير ومه الت

اط    ك لارتب سويقي وذل الي والت ل الم ة التحلي ي عملي ة ف رات آافي ى خب ة بالإضافة إل المتنوع

  .عملية التسعير للسلع بقضايا التسويق والتحليل المالي

ا                  سعير في المؤسسات عملي ة الت سئولين عن عملي ى الم  ت تخطيط  باختصار تقع عل

لأهداف الخاصة بالاستيراتيجية التسويقية بالإضافة إلى إجراء عملية التنظيم وتحديد          ووضع ا 

ن     سئولة ع ات الم راد أو الجه ام للأف ات والمه سئوليات والواجب تيراتيجية  لم ع الاس  وض

  )2004:عبيدات . (لتسعيرية

  
اً   سعير       : ثالث رارات الت ى ق ؤثرة عل  Determinants of بعض العوامل الم

pricing decisions  
  )2002: المؤذن  (-:هناك عدة عوامل تؤثر على قرارات التسعير وهي

  . المنفعة المتوقعة من السلعة  .1
 .مرونة الطلب السعرية  .2
 . تغير مستويات الدخول  .3
 .التكاليف  .4
 . عائد الاستثمار  .5
 . درجة المنافسة  .6
 . سياسة التوزيع  .7
 .الأهداف العامة والتسويقية للمؤسسة  .8
 . للمشترى أهمية التسعير .9

 .التشريعات والقوانين الحكومية  .10
 .العناصر الأخرى للمزيج التسويقي  .11
  .هدف التسعير  .12

  خطوات أو مراحل إعداد سياسة التسعير
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ائع و           ين الب اوض ب ق التف ن طري سعر ع دد ال ان يح اريخ آ اب الت م أحق ذ معظ من

تم الا ى إن ي ل  إل رح سعرا أق ائع يطلب سعرا و المشتري يقت ى سعر المشتري فالب اق عل تف

ا زال يجد                دما م معين و على الرغم من طرق التسعير الحديثة إلا إن مبدأ عدم تحديد سعر مق

اع      ن إتب د م دمات لاب لع وخ ات س ل المنتج سعر لك د ال ام بتحدي ن القي ى يمك ده  و حت ن يؤي م

سويقي و لكي                     زيج  الت سعر في الم دور الاستراتيجي  لل أساسي منطقي  يساعد على تحديد ال

سعير في صورة مراحل                         ة الت ه يمكن عرض عملي يتم التوصل إلى تحديد سعر مناسب   فان

ا                 سعير منتجاته ا بت متعددة ، ويعرض آتلر ست خطوات يجب على الشرآة إتباعها عند قيامه

 )        kotler :2006 (-:أو خدماتها في الشرآة وهي

 Selecting the pricing objective تحديد أهداف التسعير -1

 Determining demandتحديد الطلب  .2

ربح  المقارنة بين الطلب والتكلفة و .3  Analyzing competitors' costs, prices andال

offers 

 Estimating costs تقدير التكاليف  .4

 .Selecting a pricing methodاختيار طريقة التسعير .5

  Selecting final priceاختيار السعر النهائي .6

  )kotler :2006( ر أهداف التسعيراختيا: أولاً 
ا          يجب أن تقرر الشرآة قبل أن تضع السعر أين تريد أن يكون موقعها في السوق وم

  .هو هدفها من التسعير بهذه الطريقة

 :التسعير من أجل البقاء  .1
سبب                         سوق ب اء في ال صمود والبق ة هو ال ذه المرحل شرآة في ه حيث يكون هدف ال

ر   ديدة أو لظ سة ش ها لمناف عبةتعرض سارة     ،وف ص ل خ شرآة بتحم ل ال ن أن تقب ا يمك  وهن

ة                      اليف الثابت رة وجزء من التك اليف المتغي ع التك سعر جمي اقتصادية ولكن بشرط أن يغطي ال

  وذلك حتى تبقى الشرآة في السوق ولا تخرج منه 

  
  :التسعير من اجل زيادة الأرباح الحالية .2
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اح ال    يم الأرب و تعظ شرآات ه ة لل داف الهام ن الأه دفقات  م ادة الت ذلك زي ة وآ حالي

    والعمل على زيادة معدل العائد على الاستثمارالنقدية

  
 :لتسعير بهدف زيادة الحصة السوقيةا .3

ن       ك ع سوقية وذل صة ال ي الح ادة ف ق الري د أن تحق شرآة تري ا أن ال صود هن والمق

ى مب                   ،طريق تخفيض الأسعار     اً إل شرآة قياس سبة مبيعات ال ادة ن ى زي ذا سيؤدي إل يعات   وه

   .المنافسين من نفسة السلعة

 
  :التسعير بهدف الريادة في الجودة .4

بعض الشرآات تريد أن تكون هي الرائدة أو قائدة السوق بحيث تقدم أجود المنتجات 

  .وعليه يمكن أن تحدد السعر الذي يحقق لها ذلك

  
 :في آشط السوقالتسعير بهدف الزيادة  .5

ى         ،يدةحيث يتم تحديد سعر مرتفع للسلعة الجد        بحيث يوجه هذا السعر إلى الفئة الأول

يتم   ،من المستهلكين في السوق والتي يهمها الحصول على السلعة مهما آان السعر مرتفعاً  وس

   .إعطاء المزيد من التفصيل عن هذه السياسة عند الحديث عن تسعير المنتجات الجديدة

  
اليف        ة للتك ل المؤسسات ال    ، أهداف أخرى مثل تغطية جزئي ة    مث ر ربحي غي

 .حيث تضع سعرا يغطي التكاليف الجزئية في تسعيرها
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  )kotler :2006(            الأهداف الإستراتيجية للتسعير متى تطبق وآيف تستخدم 

 آيف تستخدم متى تستخدم الهدف   

ر       زيادة نمو المبيعات إلى اآب

 حجم ممكن

عند تقديم المنتج لأول مرة  •

ي دو • و ف رة النم ي فت رة ف

 حياة المنتج

 حساسية العملاء للسعر •

سبة  • اليف بالن اض التك انخف

 للمؤسسة 

رة     • إمكانية إنتاج آميات آبي

    لمقابلة 

 طلب السوق    

ول    • ن دخ د م ة الح إمكاني

 منافس جديد في السوق

 عند استخدام سعر منخفض •

 سياسة اختراق السوق •

 جذب فئات جديدة من العملاء  •

 زيادة حجم الطلب الكلي •

ول على حصة سوقية آبيرة     الحص •

 في اقصر وقت ممكن

 الجودة و التميز في الخدمة

رة    • ي فت تج ف ون المن يك

 النضوج

دى   • ة ل ودة المدرآ الج

شاة       العملاء عن منتجات المن

 اعلي من المنافسين

الإعلان  • شاة ب وم المن تق

 لخلق الصورة الذهنية للجودة

 ارتفاع التكاليف •

ر     • العملاء اقل حساسية لتغي

 في السعر

 سعر اعلي من المنافسين  •

ة      • ورة ذهني ي ص ي يعن عر اعل س

 prestige imageأفضل  

تحقيق أقصى ربح ممكن في      

 )آشط السوق(المدى القصير

 منتج في طور التقديم •

 منشاة جديدة في السوق •

 القدرة الإنتاجية محدودة •

الي للغ • يض سعر ع ل للتخف ة قاب اي

 عند المنافسين
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 وجود تكنولوجيا متقدمة  •

ام  • ق أم ود عوائ وج

 المنافسين لدخول السوق

 

ن    ح ممك صى رب ق أق تحقي

 الاستثمارآعائد على 

 منتج في طور النضوج  •

تراتيجية    • شأة إس ع المن تتب

 دفاعية 

ع   • رويج م ي الت ادة ف زي

 تطوير في المنتجات 

ن أو     • ح ممك صى رب ق أق تحقي

ى    ن عل د ممك صى عائ تثمارأق  الاس

لاء     ام العم ى قي ذا إل و أدى ه ى ل حت

 ج آخر بشراء منت

 البقاء

سي    • ع تناف ي وض تج ف المن

 إلى خدمات

ى   • ة إل ي حاج شأة ف المن

 سيولة ودفعة للأمام 

 المنتجات في دور النمو   •

 

ل من         • تخفيض السعر وقد يكون أق

ة    ق تغطي ا يحق ة بم ة الكلي التكلف

 التكلفة المتغيرة و نسبة من الثابتة 

  

  آيف يؤثر تغيير الأسعار في آل شيء؟
ادة                قد تفكر مليا في     ارتفاع الأسعار أملا في زيادة الأرباح أو انخفاضها أملا في زي

   الإستراتيجية ،المبيعات فإن ما تقوم به بشأن تسعير عرضك يتوقف على أهدافك

  :التاليكن أن تقوم استيراتيجية التسعير والتوسع على فيم) 2001:ايت و( وهذا ماذآرته 

ى  تراتيجية الاول ادة المالاس ي زي ساعدك ف ات ت اح ، بيع ادة الأرب ي زي ساعدك ف  ، ت

سيك ، و          ى مناف ز عل ؤدي                تساعدك في التمي د ت و وق ى التوسع والنم شرآات إل ترمي معظم ال

  .زيادة المبيعات إلى ذلك التوسع عن طريق تخفيض أسعارها 
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تيراتيجية  ةوالاس يس  الثاني اح ول ادة الأرب لوب زي اع أس ي اتب ع ه از التوس  لإنج

ستثمر فينبغي أن               المبيعات وذلك عن طري    ال الم رأس الم سبة ل ربح بالن سبة ال ر في ن ق التفكي

  .تحدد نسبة مئوية من استثمارك للمال على أنها هدف الربح

سين   ة المناف رق لمواجه دى الط ر إح سعير تعتب تيراتيجية الت ات ، إن اس ي الثمانين فف

ى خفض   والتسعينات أرغمت حرب الأسعار في صناعة الخطوط الجوية بعض الشرآات عل           

ل وتتطلب شرآات                  صالح العمي أسعارها عما يقل عن سعر التكلفة فهذه الاستيراتيجية تعمل ل

  .ذات رأس مال آبير آي تستمر وتواجه حرب أسعار ممتدة 

  

  

  :جمع بين الأشياء التاليةويمكن أيضا لتغير السعر أن ن
ل مح   ، يمكن ان يصحح قرارات الإدارة الضعيفة       : صحح الأخطاء أن ن  .1 ع  ل  مث لبي

وحدث  فساتين ولديه تكدس منها في المخازن    ال  هذه  على شراء  بتهافت الزبائن فساتين تفائل   ال

عتبرهم عرض الفساتين بأسعار مخفضة لئلا ي     العكس فتخشى الإدارة الاعتراف بالخطأ فتقوم ب      

 .العملاء محل تخفيضات

ة  .2 ادة مفاجئ ة زي روض الترويجي نح الع ات وعرض ا : أن يم ل الكوبون تري مث ش

 .واحدة واحصل على الأخرى مجانا

رأن ت .3 اليين ثي ك الح د أن  : غضب عملائ ذي لا ب شيء ال سعر بال اع ال ر ارتف يعتب

  .فائقة تفاديا لإثارة غضب عملائكيعامل بعناية 

  )kotler :2006    (تحديد الطلب  :ثانياً

ل حساسية ت                     ون أق ي  تجعل الزب سعر   يرى آتلر أنه لا بد من  فهم العوامل الت اه ال ج

 :ومن هذه العوامل مثلا عند  تحديد الطلب 

 . عن غيرهيكون المنتج أآثر تميزا •

 . لهاوالنظرعدم اهتمام المشتري بالبدائل المطروحة  •

 .عدم قدرة المشتري على مقارنة جودة البدائل بسهولة •
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 . بالنسبة لحجم دخل المشتريحجم الإنفاق قليل •

 .لحصول على المنتج قليلة مقارنة بالتكلفة الكلية للمنتجالتكلفة التي يتكبدها المشتري في ا •

  . مثل شراء الحبر للطابعةالمنتج يتم استخدامه لأصول مشتراة من قبل •

 .المنتج يملك جودة عالية ويحقق مكانة للمشتري •

  .المشتري لا يستطيع تخزين المنتج •

دخل تحدو ة و   ي سلعة أو الخدم ى ال ب عل د الطل ي   ي ات ف ف المارآ ن مختل اق م نط

ي   اليب الت ل الأس ر آ شروعات و تعتب ي الم سويق ف سم دراسات و بحوث الت صاصات ق اخت

رة                (تستخدم لتقدير حجم المبيعات المحتمل          ا خلال فت ي تحققه سلعة الت ة المبيعات من ال آمي

مدخلا عمليا لفهم و تقدير حجم الطلب الكلي لأن تلك التقديرات للمبيعات التي             ) زمنية محددة   

ا و         يمكن تحقي  ة منه ة المطلوب سلعة و الكمي قها تساعد إلى حد بعيد في بيان العلاقة بين سعر ال

ر                   مما يجب ملاحظته هنا أن تحديد الطلب المتوقع على مارآة سلعية أو خدمية يشوبه في آثي

  .من الأحيان المبالغة أو التسرع أو حتى عدم إستخدام معايير سليمة وعلمية 

  )kotler :2006(   جدول الطلب

 - :الطلب على السلع العادية والسلع التفاخرية
سلعة،                     ي تحدد سعر ال سية الت وى الرئي سلعة إحدى الق يعتبر الطلب على ال

ى                   ؤثر عل دوره ي ذا ب حيث يوجد مستوى طلب معين مرتبط بكل سعر، وه
 . الأهداف التسويقية للشرآة

ه   بصفة عامة فإن العلاقـة بين السعر والكمية المطلوبة هي علاق   و ى أن ة عكسية بمعن

 :التاليآما يتضح من الشكل . آلما زاد السعر آلما انخفضت الكمية المطلوبة والعكس صحيح

  
  )1(شكل رقم 

 
  
  
  
  

  
  

 السعر

 الكمية

 الطلب
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ا  Prestige goodsأما في حالة السلع التفاخرية    أنه آلما ارتفع السعر آلم
 سيؤدي زادت الكمية المطلوبة ولكن في نفس الوقت إذا ارتفع سعرها آثيراً

لال     ن خ ك م ن توضيح ذل ا ويمك ب عليه ستوى الطل اض م ى انخف ك إل ذل
  -:الرسم البياني التالي 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )2(شكل رقم 

  

  

  :مرونة الطلب
ة الوحدات        ر في آمي ى التغي يتم استخدام مرونة الطلب لقياس أثر التغير في الأسعار عل

ة ة الاس المطلوب ا درج ب بأنه ة الطل ف مرون ن تعري ات  ، ويمك ي الكمي سبية ف تجابة الن

ر في                       ة للتغي سبة المئوي ة وتكون الن سلعة أو الخدم المطلوبة نتيجة التغير في الأسعار لل

  الكمية

 السعر
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ة الطلب المرن            ر في حال الكمية المطلوبة و التي حدثت نتيجة تغير نسبي في السعر اآب

  )kotler :2006. (منها في حالة الطلب الغير مرن

رن  ب الم                                                    :الطل

                
  

  

  

  

  :الطلب الغير مرن

  

  )2004 :الرجبي (

  )kotler :2006(  :شروط تجعل الطلب أقل مرونة

 .لا يوجد بدائل أو قلة البدائل •
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 .لا يلاحظ المشتري السعر المرتفع •

 .لالمشترين بطيئين في تغيير عاداتهم الشرائية والبحث عن أسعار أق •

 .     اعتقاد المشترين أن السعر العالي مبرر •

  )2004: الرجبي ( :النموذج الاقتصادي للتسعير

ام بموضوع           جبي  لقد ذآر الر   سعير نتيجة الاهتم ام الفكر الاقتصادي بالت ه جاء اهتم  أن

اح  يم الأرب ر  profit maximizationتعظ ذا الأم ى أن ه م التوصل إل د ت ق  و ق يتحق

ساوى الإي    دما تت ة  رادات الحعن ة    marginal revenues (MR)دي اليف الحدي  مع التك

(MC)marginal cost       ساوى دما تت ذلك عن ر ل دل التغي يس مع  MR و الدالة الحدية تق

اليف      ) أي الميل ( يكون التغير    MCمعه   ساوياًُ و   في آل من الإيرادات و التك ذه هي     مت ه

أت      ذي ي ل      نقطة التعادل التي يتحقق بعدها ربح أي الحجم ال ادل يمث د حجم نقطة التع ي بع

  حيث التكاليف أعلى من الإيرادات ربح أما ما مثل نقطة التعادل يمثل خسارة 

 :التاليةنهج الاقتصادي للتسعير يعتمد على الافتراضات لمأن ااهرذآر ظو
  )2002:ظاهر(

ث           .1 سعر حي نفس ال تج ب دات المن ن وح دود م ر مح دد غي ع ع ن بي ه لا يمك أن

ه   ا أن راض هن م      الافت ادة حج سعر لزي يض ال تم تخف وف ي ة س ة معين ي نقط ف

دلاً من خط         المبيعات، و بالتالي فإنه يتم تمثيل خط إجمالي الإيرادات بمنحنى ب

اً                       اقص طبق دل تن زداد بمع ى من نقطة الأصل و ي ذا المنحن مستقيم حيث يبدأ ه

ا          لي لزيادة حجم المبيعات و آلما انخفض السعر أآثر فأآثر فإن الزيادة في إجم

  .الإيرادات سوف تستمر في الهبوط 
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إن         .2 الي ف ة و بالت ر ثابت ي غي تج ه ن المن افية م دة إض اج وح اليف لإنت أن التك

ادة في                إجمالي التكاليف سوف تزداد بمعدلات غير ثابتة و طالما أن معدل الزي

شأة                     إن المن رادات ف الي الإي ادة في إجم دل الزي إجمالي التكاليف هو أقل من مع

د     د نقطة           سوف تزي تج ، و عن ر من المن ع وحدات أآث اج و بي ا بإنت من أرباحه

ادة في                دل الزي ادل مع اليف سوف يع الي التك ادة في إجم دل الزي إن مع معينة ف

ع                      اج و بي دة من الاستمرار بإنت ه لا فائ إجمالي الإيرادات و عند تلك النقطة فإن

  .وحدات أآثر حيث أن الربح لن يزيد و لن يؤثر 

نهج  وب الم سعيرعي صادي للت  Limitation of the economic for: الاقت

pricing  

  )2002:ظاهر  (:يواجه المنهج الاقتصادي للتسعير عدة عيوب أهمها ما يلي

ا                  .1 ي يمكن تحليله اليف الت عدم توفر المعلومات الكاملة و الدقيقة عن الإيرادات و التك

ات الم       ث أن المعلوم ب ، حي سعر المناس ى ال ل إل ة للتوص الإيرادات و  بدق ة ب تعلق
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ى                   ة للتوصل إل ا آافي د و لكنه ى حد بعي ة إل ر دقيق التكاليف هي معلومات تقريبية غي

 . نموذج تقريبي لمنحيات التكاليف و الإيرادات و الطلب

و بالتالي فإن الاعتماد عليها لبناء نموذج اقتصادي للتسعير يجب أن يكون مشوباً بالحذر              

  . لبناء النموذج السليم للتسعيرلعدم دقة المعلومات المتوفرة

سة    .2 ار و المناف الات الاحتك ي ح ط ف سعير فق صادي للت وذج الاقت ق النم ة تطبي إمكاني

التين المتطرفتين           ك الح الاحتكارية و عدم إمكانية تطبيق النموذج في أيه حالة بين تل

ل                  ادة عدد قلي حيث يتصف السوق في معظم الحالات باحتكار القلة الذي يكون فيه ع

وذج    يح النم لا يت بعض ف ضها ال ع بع رة م سة مباش رة المتناف شآت الكبي ن المن م

رارات                 اذ الإجراءات المضادة المناسبة لق شأة لاتخ سعير المجال للمن الاقتصادي للت

 .التسعير المتخذة من قبل المنشأة المنافسة

ذها        .3 ل لا يأخ دة عوام اك ع أن هن اً ب سويقه، علم ط لت تج فق عر المن ى س ز عل الترآي

ادة                ا تج و زي سويق المن ى ت ؤثر عل ي ت ار و الت لنموذج الاقتصادي للتسعير في الاعتب

ة و الإعلان               . عدد الوحدات المباعة منه      تج و الدعاي و من هذه العوامل تصميم المن

تج                   ة و الإعلان لمن ثلاً عدم الدعاي تج فم ع المن وات توزي ار قن تج و اختي لتسويق المن

وات            معين قد يحد من إمكانية تسويقه       و زيادة مبيعاته، و آذلك الحال عدم وجود القن

سويق         المناسبة و الكافية لتوزيع المنتج في الوقت المناسب قد يرد أيضاً من إمكانية ت

 .المنتج و زيادة مبيعاته

اح                 .4 افتراض أن المنشأة ترغب في تحديد سعر المنتج لتحقيق الحد الأقصى من الأرب

را  ن ش لاء ع ى عزوف العم ؤدي إل د ي ق  ق اول تحقي ا تح ة أنه شأة بحج تج المن ء من

و بالتالي فإن آثيراً من المنشآت في العصر الحالي تحاول             . أقصى قدر من الأرباح   

تحقيق الأرباح المعقولة لاستثماراتها بتحديد الأسعار المناسبة لتحقيق تلك الأرباح و           

ق أ             ة تحقي دلاً من محاول ا أمكن ، ب ادتهم م اح   المحافظة على عملائها وزي قصى أرب

  .                  ممكنة مع خسارة عملائها على المدى البعيد 

 Demand Estimate methodsطرق تقدير الطلب  .3
  )2000: الراوي  (-:هناك ثلاثة طرق لتقدير الطلب وهي   
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  . طرق تعتمد على الحكم الشخصي وما يقوله الآخرون: الطريقة الأولى 
  .  على العلاقات الاقتصاديةطرق تعتمد: الطريقة الثانية 
  طرق تعتمد على الأساليب الإحصائية والنماذج الكمية : الطريقة الثالثة 

  -: طريقة الحكم الشخصي واستفتاء خبرات الآخرين -:الطريقة الأولى 
ا       • ب وأآثره دير الطل ي تق ستخدمة ف رق الم سط الط ن أب ة م ذه الطريق ر ه تعتب

د ديرين يعتم ن الم الكثير م يوعاً، ف رات  ش ب خب ى جان راتهم إل ى خب ون عل
ى منتجات              ستقبل الطلب عل ة عن م الآخرين في تكوين بعض الاتجاهات العام
سهم            المشروع، وفي هذا الجانب يمكن استطلاع أراء مجموعات المستهلكين أنف

  . ورجال البيع، ورجال الإدارة العليا، وآراء العديد من الخبراء
 -:دية في تقدير الطلب  الطرق الاقتصا-:الطريقة الثانية 

سعرية                 • ة الطلب ال لعل من أهم المفاهيم الاقتصادية المرتبطة بالطلب هي مرون
price elasticity of demand ة    ( وهي تعني ة المطلوب درجة استجابة الكمي

 ) من سلعة معينة للتغير بسبب التغير في سعر السلعة نفسها
  

  = مرونـة الطلب السعرية 
  

  
  

                                              
  
  
  
  
  

  )2(جدول رقم 
  

يوضح العلاقـة بين مرونة الطلب السعرية والأسعار والإيرادات الكلية 
  -:للشرآات 

  
  انخفاض السعر  ارتفاع السعر  مرونة الطلب السعرية

  ارتفاع الايراد  انخفاض الإيراد  ) طلب مرن (1أآبر من 
  انخفاض الإيراد  اع الإيرادارتف  )طلب غير مرن (1أقل من 

  الإيراد ثابت  الإيراد ثابت ) طلب أحادي المرونة(تساوي واحد 
 

   في الكمية المطلوبـــة النسبي التغير
  

 سبي في السعرالتغير الن

∆ Qd % 
ed = 

∆  P % 
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شرآة                     • ر مرن وقامت ال ا غي لعة م ى س حسب الجدول السابق إذا آان الطلب عل
سعر                       ع ال إن رف ان الطلب مرن ف ا إذا آ د أم برفع سعر السلعة فإن إيراداتها تزي

 . سوف يقلل الإيرادات والعكس صحيح
   -:مثال 

ار لأن                  اء النه ة أثن تقوم الشرآة الاتصالات الفلسطينية برفع أسعار المكالمات الهاتفي
ر مرن          ار يكون غي اء النه ذلك يزيد من إيرادات الشرآة نظراً لأن الطلب على المكالمات أثن

  ). ضروري(
ا   ع والأعي ام الجم ل وأي اء اللي ة أثن ات الهاتفي وم بخفض أسعار المكالم ا تق د لأن بينم

الطلب يكون مرن وبالتالي فإن خفض السعر يؤدي في هذه الحالـة إلى زيادة إيرادات الشرآة        
  . أيضاً

   -:الطرق الإحصائية والنماذج الكمية في تقدير الطلب : الطريقة الثالثة 
   -:ومن هذه الطرق   
   Correlation Analysisتحليل الارتباط . 1  
   Regression Analysisتحليل الانحدار . 2  
     Estimating costs  التكاليف تقدير: ثالثا

سعر                 تعتبر التكاليف هي أرضية السعر ومن  أجل بقاء الشرآة فإنها تحاول وضع ال
  . الذي يغطي جميع التكاليف على أقل تقدير

  .هي التكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة ، وبصورة عامة هناك نوعين من التكاليف 

اليف ا ةوالتك ات     لثابت اك عملي ت هن واء آان شأة س ا المن ي تتحمله اليف الت ي التك  ه

ن م تك ة أم ل ا ، إنتاجي رةأم اليف المتغي ة  التك ة الإنتاجي رهم العملي ر بتغي ي تتغي ،  فه

سيم                    ثلا تق ذ يصعب م دة سلع عندئ اج لع ة الإنت اليف تظهر في حال ساب التك ومشكلة احت

ى نفس الآلات          الكلفة الثابتة حسب حجم الإنتاج خاصة وأن         ، جميع المنتجات قد تمت عل

وزع       ث ت دة حي سلعة الواح ة ال ي حال ذآر ف عيفا أو لا ي شكلة ض ذه الم ر ه ون أث د يك وق

  . ى عدد الوحدات المنتجة التكاليف عل

  )kotler :2006 (:وقد ذآر آوتلر انواع التكاليف 

يتغيربتغير حجم الإنتاج    لاتتغيرمع التغيرفي حجم الإنتاج لكن معدل التكلفة         :تكالبف ثابتة 

.  

  . تتغير بتغير حجم الإنتاج لكن معدل التكلفة ثابت لا يتغير:تكاليف متغيرة

  . هي مجموع  التكاليف المتغيرة والثابتة عند مستوى الإنتاج المعطى:تكاليف آلية
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ة دل التكلف ة  :مع ن التكلف ة م دة المنتج صيب الوح ن  ( هي ن ة م دة المنتج ه الوح ا تتحمل م

  .وتساوي التكاليف مقسومة على عدد الوحدات المنتجة) التكلفة

  

ل للوحدة             و اج أق ة         ، الإنتاج بأحجام آبيرة يقود إلى تكلفة إنت أي نصيب الوحدة من التكلف

م    دى الملائ ك ضمن الم اج وذل ا زاد الإنت ل آلم صانع   ، يق صلحة الم ي م ون ف ك يك وذل

ل     والشرآات الكبيرة حيث اعتادت الإنتاج بحجم آبير فتصبح        تج أق  تكلفة الوحدة من المن

سعر                    سعيرها ب رة ت شرآات الكبي ستطيع ال ذلك ت صغيرة وب من تكلفتها بالنسبة للمصانع ال

  .أقل

اليف         )2000: العسكري   (وقد تعرض العسكري   ى أساس التك ائم عل سعير الق  لطريقة الت

ال                      ساب آل التك ى أساس احت سلعة عل ع ال د سعر بي يف وقال أن هذه القاعدة تتضمن تحدي

ربح    امش ال سلعة وإضافة ه ن ال دة م دة الواح سويق الوح اج وت ي إنت رة ف ة والمتغي الثابت

  .المرغوب إلى مجموع التكاليف للتوصل إلى سعر البيع 

  .السعر= الربح + المصاريف الإدارية + تكلفة التسويق + تكلفة الإنتاج 

ة     ولكن لا يمكن اتباع هذه القاعدة إلا إذا آان هناك نظام دقيق ل        نكم معرف اليف بحيث ي لتك

  .تكلفة آل وحدة من السلع تامة الصنع

  )2000: العسكري ( :مزاياها

ك                      سعير وذل سط قواعد الت ة من أسهل وأب تعتبر طريقة تحديد الأسعار على أساس التكلف

ل   ى عم ة إل ن دون الحاج بين وم تخدام المحاس شروع باس ل الم ا داخ ان إنجازه لإمك

سة         الدراسات والتنبؤات خارج ا    ذلك  ، لمشروع عن ظروف السوق أو الطلب أو المناف وآ

  .تتميز بشرعيتها إذ يعتمد السعر في هذه الحالة على التكاليف الفعلية للسلعة

  )2000: العسكري ( :اعيوبه

د لا        .1 دفع فق ى ال ه عل ستهلك وقدرت لا تعطي هذه القاعدة اهتماما آافيا لرغبات الم

ذه      يمت السعر الذي يرغب المستهلك في دفع      اليف ه أي صلة لتك سلعة ب ه ثمنا لل

 .السلعة
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 .تتصف هذه الطريقة بصعوبة تخفيض التكاليف غير المباشرة بدقة لكل وحدة  .2

ى                     .3 ا إل ؤدي إغفاله د ي ذي ق سين وال سعيرية للمناف سياسات الت تهمل هذه القاعدة ال

 .بعض المخاطر

سعر آوس   .4 تخدام ال ي اس ة الإدارة ف ة رغب ي حال دة ف ذه القاع صلح ه يلة لا ت

 .  كسب بعض الأسواق استيراتيجية فعالة ل

  :تحليل المنافسين: رابعا
صادية  ة وجدوى اقت ى يمكن وضع أسعار ذات فاعلي ات ، حت ات وبيان د من معلوم لا ب

ات      ذه البيان وافية عن أسعار المنافسين الرئيسيين في سوق السلعة الواحدة وعلى أساس ه

تحقق له أهدافه التي تم وصفها في الاستيراتيجية يقوم المشروع بتجديد تلك الأسعار التي 

  .العامة

  

  

  

  )2000: العسكري (  :تحديد الأسعار على أساس أسعار المنافسين

سعرية         سياسة ال ذ ال شروع بأخ ي الم عار ف د الأس تم تحدي ة ي ذه الطريق تخدام ه د اس فعن

ار    ى           ،للمنافسين في الاعتب ا المشروع عل ي ينتجه سلعة الت د سعر ال أساس أسعار   إذ يعتم

  .السلع المشابهة التي يعرضها المنافسون

سة                  سلع المناف وتتلخص هذه الطريقة في قيام مدراء المشروع بحساب متوسط لأسعار ال

لعة    ى خواص س نقص إل ادة أو ال ذا المتوسط بالزي دل ه م يع شروع ث سلعة الم شبيهة ب ال

ا      . (المشروع بالمقارنة بالسلع المنافسة    دة ولا        وتتم هذه الطريقة في ح سلعة جدي ل آون ال

  ).ولم يسبق عرضها فتقاس على السلع المشابهة لها أو البديلة 

سية                 ة عك دلا من    ، ويلاحظ عند اتباع هذه الطريقة في التسعير أن السعر يتحدد بطريق فب

سعر            سعر أولا    ، احتساب التكلفة أولا والتوصل من ذلك إلى تحديد ال د ال تم تحدي ذلك  ، ي ل

ه من الضروري          يجد آثيرا من ال    سلع أن سعير ال ة في ت ذه الطريق منتجين الذين يتبعون ه
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ى                 بعد تحديد السعر بهذه الطريقة استخدام السعر في تقرير التكلفة التي يجب أن تسود حت

  .        ة المطلوبةيمكن تحقيق الربحي

ى أساس أسعار    سعير عل سويق للت دير الت ام م دائل المطروحة أم ر الصحن الب د ذآ وق

  )2002:الصحن        (:افسينالمن

 :التسعير في مستوى المنافسين •
سوق من                 ة في ال تقوم الشرآة بوضع سعر لمنتجاتها يقارب ويساوي الأسعار المعلن

وتطبق هذه الطريقة إذا آانت المنافسة حادة في الأسواق وليس هناك           ، قبل المنافسين 

  .اختلاف بين السلع المعروضة مثل المنتوجات الزراعية

  :تسعير أقل من مستوى المنافسينال •

ستهلك وسعر             ة للم تستخدم هذه الطريقة في متاجر الخصم الذين يقدمون خدمات قليل

ربح                  ، أقل من المنافسين     ق ال ادة حجم المبيعات لتحقي ى زي ا عل شرآة هن ، وتعتمد ال

  .حيث تعوضهم الزيادة في حجم المبيعات عن الانخفاض في السعر

 :فسينالتسعير أعلى من المنا •
بعض    ا ب ز منتجاته ة تمي ي حال ك ف سين وذل ن المناف ى م عارا أعل شرآات أس دم ال تق

سين     لع المناف ي س ودة ف ر موج صائص الغي م    ، الخ شهرة والإس ى ال ادا عل أو اعتم

  .التجاري

ب      د الطل سلعة بتحدي سعر ال دها ل ي تحدي ي ف شرآة ألا تكتف ى ال ه عل وتلر أن ر آ د ذآ وق

ة   دير التكلف ب أن  ، وتق ن يج عارهم     لك سين وأس اليف المناف ار تك ين الاعتب ذ بع تأخ

  .وعروضهم التي يقدمونها بتلك التي تقدمها الشرآة

  

  

  )2002: أبو قحف ( :العلاقة بين السعر وطبيعة السوق

ا في               • في ظل المنافسة الكاملة يتحدد سعر السلعة على مستوى الصناعة آله

سعر من قب          ، ضوء قوى السوق     ل أحد المنتجين     وأن أى تغير يحدث في ال
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سعر             ا  ، قد يترتب عليه تحول العملاء إلى المنافسين هذا في حالة زيادة ال أم

 .في حالة تخفيض السعر فهذا لا يعني قيام المنافسين بتخفيض أسعارهم

شترين             • في ظل المنافسة الاحتكارية حيث يتوافر عدد آبير من البائعين والم

ائدا في         فهذا يعني عدم و   ، ويوجد تمايز بين السلع      جود سعر واحد يكون س

 .السوق

سلعة        • ل من المنتجين لل ة حيث يوجد عدد قلي ار القل ي ظل احتك سعير ف الت

سين                   ى سلوك وتصرفات المناف سعر عل ر ال افس بتغيي رارات أي من تؤثر ق

إن رد                    سين بتخفيض أسعاره ف ام أحد المناف الآخرين فإن هذا يعني أنه إذا ق

 .فعل الآخرين سيكون مماثلا

ة                  في   • سعر والكمي د آل من ال حالة الاحتكار فإن المنتج يكون حرا في تحدي

المنتجة والمباعة في السوق خاصة في حالة عدم تدخل الحكومة في الرقابة 

 .  ية أو حصة الإنتاج على الأسعار أو تحديد آم

    اختيار طريقة التسعير: خامسا 
  :ضع نموذجا للسعر يوضح الآتيولكنه بداية و، ذآر آوتلر بعض الطرق  لاختيار السعر 

بمعنى أن أقل سعر يوضع يعبر عن التكاليف ، بداية التكاليف تضع أرضية السعر  

 .وهو أقل ما يمكن أن يوضع

ثم تأتي أسعار المنافسين وأسعار البدائل وتقدم توجيها للسعر وتجعله يرتفع ليصبح  

 .أعلى من الحالة الأولى

ولميزاتها الفريدة ويجعل السعر يصل للسقف أخيرا يأتي تقييم الزبون للسلعة  

 .السعري وهو أعلى ما يكون 

  )kotler :2006 (:أما الطرق المعتمدة من قبل آوتلر فهي

  :Markup pricing التسعير بنسبة الإضافة 
، هي طريقة تعتمد على إضافة هامش بسيط على تكلفة المنتج في التسعيرويمثل الربح

  . ومنطقية لتجاهلها الطلب الحالي والمنافسةوهي طريقة لا تعتبر رائدة
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 دينار لكل آتاب، وآانت سياسة        4= إذا آان متوسط التكاليف لطباعة أحد الكتب        : مثال  
  آربح فإن% 50الشرآة تقوم علي أساس التكلفة مضافاً إليها 

  ، )النسبة المئوية المضافة  + 1( متوسط التكلفة =  سعر الكتاب 
  . دينار%6 ) = 50 + 1       ( 4                    =   

  

  

   :Target-return pricingتسعير العائد المستهدف 
حيث ترغب الشرآة في تحقيق ، وتعتمد هذه الطريقة على معدل العائد على الاستثمار

  .عائد مرضي على الاستثمار

ال  شرآات    : مث دى ال ستثمر لإح ال الم ان رأس الم دل  " 100000" إذا آ دولار، ومع
ال   ا ي رأس الم ستهدف عل د الم ـ    %15= لعائ ا ب ة  له ة المنتج شرآة الكمي در ال " ، وتق

= ، وأن هذه الكمية يتوقع بيعها بالكامل، وآانت تكلفة الوحدة الواحدة              " وحدة   200000
   دولار 5.5

  
وب       +  تكلفة الوحدة الواحدة    =  فإن سعر العائد المستهدف       د المطل دل العائ رأس × مع

  مرالمال المستث
دات                                                   دد الوح ع

  المباعة 
   دولار   6.25 )  = 100000 × 0.15 + (5.5        = 

                         200.000                                 
  
 Perceived-valueالتسعير حسب إدراك المستهلك لقيمة السلعة  

pricin: 
  هنا تعتمد الشرآات في تسعيرها على القيمة المدرآة للمستهلك فتسعرعلى أساس تسليم   

  .الزبون القيمة التي وعد بها والزبون يتلقى ما يتوقعه

  :وهنا يقسم المشترين على ثلاث أقسام

 .تعرض عليهم الشرآة خدمات أقل بسعر قليل: مشتري سعر •

 . على القيمتبتدع الشرآة قيم جديدة وتؤآد: مشتري قيمة •

 .الشرآة تستثمر هنا في بناء العلاقة والألفة مع المستهلك: مشتري ولاء •
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ستخدم شرآة      ا          Caterpillarوت ا بم د تضع سعراً لأحد أجهزته ذا الأسلوب فق   ه
غ سعرها        $ 100.000يقارب   $ 90.0000بينما نفس الآلـة من صنع شرآة أخرى قد يبل

سعر يجب أن    ذا ال د ه م أن تحدي سويق من أجل الوصول   مع العل ى بحوث الت د عل  يعتم
 . لدليل فعال من أجل التسويق الأفضل

Value pricing:  

  :تستخدم هذه الاستيراتيجية في التسعير لكسب الولاء وتتبع في شرآات الطيران مثلا

وذلك يتطلب من ، تعتمد على تقديم سعر منخفض مع عرض خدمة فائقة وجودة ممتازة 

سة عملياتها التشغيلية حتى تصبح أقل آلفة وذلك بدون تشويه الشرآة أن تعيد هند

  .الجودة

ى     ة إل فمثلاً لقد تحولت صناعة الحاسوب من صناعة تبحث عن القمة من حيث الأسعار العالي
  . صناعة توفر المتطلبات الرئيسية في الحاسوب بأسعار أقل

  :Going-rate pricingالتسعير على أساس أسعار المنافسين 
وتقوم الشرآات الصغيرة باتباع ، د هنا الشرآة في تسعيرها على أسعار المنافسين تعتم

الشرآات الرائدة في السوق فتغير أسعارها عندما تقوم الشرآات الرائدة بذلك وليس 

  .حسب الطلب أو التكلفة التي تتكبدها

 

 

 Auction-type pricing:  

وتعتمد على المناقصات ، نترنتوهي الطريقة الأآثر شيوعا خصوصا بعد انتشار الإ

  :والمزايدات وهي أنواع

 :English auctions  عروض مزايدة •

ويضع البائع السعر ويقوم المعروض عليهم ، يوجد بها بائع واحد ومشترين آثر

برفع السعر حتى يصل لأعلى سعر ممكن أن يدفعه المعروض ) المشترين(

  . والماشيةويستخدم في بيع التحف والعقار، )المشتري(عليه

  : وهي نوعين  Dutch auctions عروض انحدار •
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بتسمية سعر ) البائع(ويقوم العارض ،  الأول يوجد به بائع ومشترين آثر

عالي للسلعة ويبدأ بالتدريج بتخفيض السعر حتى يقبل أحد المعروض عليهم 

  .بالسعر ويقوم بالشراء) المشترين(

م المشتري بتحديد الشيء الذي ويقو ، الثاني يوجد به مشتري وبائعين آثر

يريد شراؤه  وبالتالي يقوم البائعين الموجودين بالتنافس على البيع لهذا الزبون 

  .بتقديم أقل عروض للسعر

 bid auctions - Sealedمزادات العروض المغلقة •

ولا  ،  يقوم العارض بتقديم عرض واحد ولا يستطيع معرفة العروض الأخرى

لتكلفة ولأا بسعر عالي  وتستخدم هذه الطريقة الحكومات يسعره بسعر أدنى من ا

  .لتقتد العارضين

  )2002: أبو قحف   ( : أبو قحف بعض طرق التسعيرذآر و

  full-cost pricing :التسعير بالتكلفة زائد هامش ربح .1

  :   تعتبر هذه الطريقة من أبسط الطرق ويتحدد السعر آالآتي

  امش ربحه+  التكاليف الكلية=     السعر 

   ويتحدد هامش الربح هنا إما آنسبة من التكاليف أو آنسبة تحقق عائد معين على 

إلا أن هذه الطريقة غير منطقية لأنها تتجاهل قوى العرض والطلب ، الاستثمار

والمنافسة آما أن أي سبب يؤدي إلى انخفاض المبيعات الفعلية عن المبيعات 

  .لمنظمة تغطية تكاليفها الثابتةالمخططة قد يؤدي إلى عدم إمكانية ا

 target rate of: التسعير في ضوء معدل عائد مخطط على رأس المال .2

return 

 أوهامش الربح بمعدل العائد mark-upهذه الطريقة تربط نسبة الإضافة 

المخطط على رأس المال المستثمر ويجب أولا حساب نسبة الإضافة ثم جمعها 

  .على متوسط التكلفة للوحدة
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  معدل العائد المخطط على الاستثمار*   رأس المال المستثمر   =      نسبة الإضافة 

                                     التكلفة الكلية

سوق    –التسعير بالانقياد  .3 سائدة في ال  acceptance قبول الأسعار ال

pricing:  

ي    عر مع د س ي تحدي ادرة ف ام المب ذ زم ا تأخ ة م اقي   أي منظم ى ب ا عل سلعة وم ن لل

ة    ى رغب ك إل ي ذل سبب ف ده ويرجع ال م تحدي ذي ت سعر ال ذا ال ل ه ات إلا تقب المنظم

  .المنظمات في تجنب مخاطر المنافسة

 : التسعير على أساس التجربة والخطأ .4

د الأسعار الخاصة بالمنتجات            ستخدم في تحدي ى التجريب وت تعتمد هذه الطريقة عل

دة   تخدامها .الجدي ن اس سة   ويمك ة المناف ون درج ث تك د حي وق جدي زو س د غ  عن

ستهلك         ة الم ن طبيع ات ع ة ومعلوم ات آافي وافر بيان دم ت ال ع ي ح ضة أو ف منخف

            .وخصائصه المختلفة في السوق الجديد

  )2002:الضمور ( :طرق تسعير الخدمات

 :التسعير حسب التكلفة .1

ق ال       : السعر الموجه نحو الربح     وع موجه لتحقي ى من    وهذا الن حد الأدن

الأرباح المستهدفة والأسعار تثبت في هذه الحالة عن طريق الاتحادات 

 .والنقابات المهنية التي تنتمي إليها المنظمة

ة        : الأسعار المراقبة من الحكومة     الحكومة تضبط الأسعار بهدف حماي

ة الإضافية أو           ى التكلف ك من خلال تثبيت الأسعار عل المستهلكين وذل

 .ش الربحعلى أساس هام

        :التسعير حسب السوق. 2

سة  و المناف ه نح سعر الموج ا  : ال عار منتجاته دد أس ا أن تح ة إم المنظم

ى   بصورة أقل أو مساوية أو أعلى من اسعار    د عل  المنافسين وهذا يعتم

 .ومكانتها السوقية وقدرتها على مواجهة المنافسين قوتها
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ستهلك     و الم ه نح سعر الموج عار بن  : ال دد الأس ات  تح ى اتجاه اء عل

ستهلكين لوك الم ة   ، وس ة الخدم ودة وتكلف ستهلك لج يم الم ى تقي اء عل أي بن

  .المقدمة له 

  اختيار السعر النهائي للسلعة: سادساً 
ائي                  سعر النه ار ال ى اختي يجب أن تؤدي السياسات التسعيرية التي تم الإشارة إليها إل

  .للسلعة أو الخدمة المطروحة للتداول

ير تضيق مدى الأسعار الممكن أن تختارها الشرآة آسعر نهائي    فطرق التسع

  )kotler :2006 (:تراعي عوامل أخرى مثلوالشرآة يجب أن 

  :تأثير النشاطات التسويقية الأخرى •
مثل تأثير الإعلان على السعر فالمستهلك يرغب في دفع سعر عالي لمنتج معروف عن 

  .دفع سعر منخفض لمنتج غير معروف

  . بجودة عالية وإعلان متقدم واسع يتطلب سعر عالي للمنتجوآذلك منتج

 :سياسات تسعير الشرآة •

فالعديد من الشرآات ، السعر يجب أن يكون متناسب وملائم مع سياسات الشرآة

تؤسس قسم للتسعير يتعلق بتطوير هذه السياسات وتصديق القرارات المتعلقة 

 .بالتسعير

 :تسعير المشارآة في المخاطر والمكاسب •
قد يرفض المشتري عرض السعر المقدم له من البائع بسبب إدراآه لمخاطرة عالية 

أنه سيقوم بتحمل : عندها يقوم البائع بعرض التالي على المشتري، تترتب عليه 

 .وامتصاص جزء من المخاطرة إذا لم يسلمه القيمة التي يتوقعها

 :تأثير السعر على أشياء أخرى •
 ردون حيال هذا السعر؟آيف سيشعر الموزعون والمو )1

  .    إذ أنهم إن لم يحققوا ربح آافي فلن يحضروا المنتج للسوق

 هل قوى السوق ترغب بالبيع بهذا السعر؟ )2
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 آيف سيتصرف المنافسون عند معرفة السعر الذي اخترناه؟ )3

 هل الموردين سيقومون برفع أسعارهم عند رؤية أسعار الشرآة؟ )4

  هل الحكومة ستتدخل لتمنع السعر المعروض؟            )5

  )2002: أبو قحف ( :هناك سياسات بديلة لتقديم السلعة للمستهلكو

 .سياسة السعر الموحد لجميع العملاء في مختلف المناطق 

 .سياسة القيادة السعرية حيث تكون المنظمة هي المبادرة بتحديد السعر 

 ).في حالات الأوآازيون(سياسة التسعير المؤقت للمنتجات  

 ).أسعار الترويج(سياسة منح خصومات من الأسعار  

 .سياسة اتباع المنظمات الرائدة أو القائدة في التسعير 

 .سياسة اتباع السعر السائد في السوق 

دن عن         (التسعير طبقا للمناطق الجغرافية       مثل اختلاف سعر البيع للسلعة في الم

ؤثر            وهنا تحكمه عوامل من     ) . القرى د ت ي ق ل والت ة النق يتحمل تكلف بينها من س

 . بدرجة آبيرة على استيراتيجية التسويق

  :السعر وفقا للمناطق الجغرافية
غالبا ما تجد الشرآات أن موقع المشتري قد يمثل بعض المشاآل عند تسعير منتجاتها من 

مختلف وفقا فتقوم بعض الشرآات باستخدام التسعير ال، حيث تكلفة الشحن لهذه المواقع

  .للمناطق آوسيلة لتحقيق المساواة في المعاملة بين الموزعين 

  

 :هذا وتنقسم سياسة التسعير الجغرافي إلى عدة أنواع منها
 .التسعير تسليم المصنع 

 .التسعير تسليم محل المشتري 

حيث تستخدم هذه السياسة في حالة اتفاق اثنين أو أآثر من ، التسعير الأفقي  

 .نافسين على تحديد سعر معين للسلعةالمنتجين الم
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ثنين أو أآثر من شرآات التوزيع على حيث يتم الاتفاق بين إ، ر الرأسي التسعي 

 .تحديد أسعار السلع

 :سياسة البيع بأسعار مختلفة لعملاء مختلفين 

 .تحديد سعر للبيع المباشر للمستهلك .1

 .تحديد سعر للبيع لتجار الجملة .2

 .جزئة تحديد سعر للبيع لتجار الت .3

 .سياسة التسعير بهدف دفع السلعة في السوق 

 .سياسة التسعير بهدف الجذب 

الأولى هي سياسة آشط السوق والثانية هي سياسة .سياسة تسعير السلع الجديدة 

  .  راق السوقاخت

  )kotler :2006( :وقد ذآر آوتلر أشكالا متعددة للتسعير الجغرافي

 Barter: المقايضة .1

لتبادل المباشر للسلع بين طرفين بدون نقود وبدون طرف هي عبارة عن عملية ا

  .ثالث وقد تم التعامل بها قبل ظهور النقود

 Compensation deal: الصفقة التعويضية .2

  .أي أن البائع يستقبل نسبة من ثمن السلعة نقدا والباقي يحصل عليه بشكل منتج 

  Buyback arrangement:اتفاقية إعادة الشراء .3

مصنعا أو معدات أو تكنولوجيا لبلد آخر ويتم الاتفاق على أن يحصل البائع يبيع 

البائع جزءا من المبلغ نقدا والجزء الآخر من المنتج المعروض لهذا المصنع أو 

  .المعدات

  Offset: التعديل .4

البائع يستقبل آل المبلغ ولكن يتم الاتفاق على أن يوظف جزء من هذه الأموال في 

  .ل فترة زمنية محددةداخل بلد المشتري خلا

 )Discounts ) kotler :2006: الخصومات
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يهد ف التسعير على أساس الخصومات إلى تشجيع المستهلكين على الدفع مباشرة وشراء 

  :آميات أآبر أو شراء المنتجات في غير مواسمها وهناك عدة أنواع من الخصومات

 قيمة الفاتورة خلال فترة  وهو الخصم الممنوح للمشتري إذا قام بدفع:الخصم النقدي  - أ

 .زمنية محددة

 وهو الخصم الذي يمنح للمشتري إذا قام بشراء آمية آبيرة من المنتج :خصم الكمية  - ب

 .وهذا الخصم يؤدي إلى تقليل نفقات البيع و التخزين والنقل

 وهو الخصم المقدم إلى المشتري إذا قام بشراء المنتج في غير :الخصم الموسمي  - ت

م يمكن المنتج من الاستمرار في عملية الإنتاج خلال جميع أيام موسمه وهذا الخص

 .السنة

نوع آخر من التخفيض في السعر مثل إعطاء التاجر بعض   وهو:تالمسموحا  - ث

الخصومات وذلك بقيامه بالمشارآة في الإعلان عن المنتج ويسمى في هذه الحالة 

يث يتم إعطاء  وهناك أيضا المسموحات التجارية ح."المسموحات الترويجية"

  . المشتري خصما على السعر عندما يقوم بشراء منتج جديد ويعيد المنتج القديم

 ويسمى أيضا الخصم التجاري وهو الخصم المقدم من المنتج إلى :الخصم الوظيفي  - ج

 .حفظ السجلات، التخزين، الوسطاء لقاء قيامهم ببعض الوظائف مثل النقل

  )2001:الشرمان         (

  )2002:الصحن (: ب دورة حياة المنتجالتسعير حس

  ):في مرحلة التقديم(تسعير المنتج الجديد : أولا
  :بوسع الشرآات تقديم عدة بدائل للتسعير هنا

وضع أعلى الأسعار أي تطبيق السعر الكاشط  لاسترداد آافة التكاليف  .1

التي تم تحملها وذلك في تسعير السلع الصناعية الجديدة و المعمرة ذات  

 .نولوجيا الجديدة غير الموجودة من قبلالتك

أما إذا آان هنالك بدائل عديدة قوية وراسخة فيمكن اتباع سياسة آما يسعر  .2

 .المنافسون الذين يقدمون البدائل
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  :التسعير في مرحلة النمو: ثانيا
تتميز هذه المرحلة بإمكانية دخول منافسين جدد وتسويق الفئة السلعية الجديدة ويتحول شكل 

فكانت الأسعار عالية قبل دخول ، نافسة من حالة الاحتكار الكامل على حالة احتكار القلةالم

  .وثم بدأت في الانخفاض عند دخول المنافسين الجدد وبسبب المنافسة الشديدة ، المنافسين 

  :التسعير في مرحلة النضج: ثالثا
ص هذه البدائل تتصف هذه المرحلة بوجود عدة بدائل سلعية تتنافس مع بعضها وخصائ

وتحاول المؤسسات المحافظة على مستوى أسعارها إلا أن بعض المؤسسات ، متشابهة نسبيا 

  .قد تلجأ لبعض التخفيضات السعرية بهدف تحريك الطلب وتحفيزه وزيادة المبيعات

  

  :تسعير المنتج في مرحلة الانحدار: رابعا
فعملية ، ي المبيعات وتحقق الخسائر تتميز هذه المرحلة بضعف المنافسة و الانخفاض الحاد ف

التسعير للمنتجات في هذه المرحلة من العمليات السهلة التي تعتمد على استيراتيجية مدروسة 

  .للسحب  بشكل تدريجي

Adapting the price  

أو ،فالسعر يختلف نتيجة تأثره بالمنطقة الجغرافية، الشرآات عادة لا تضع سعرا موحدا 

  . القطاع السوقي ، فتتبع المنشآت سياسة البيع بسعر متغيرأو متطلبات،الكلفة 

  )2001:الشرمان  (:أنواع الأسعار

 Promotional pricing: السعر الترويجي

عمليا لا يمكن الفصل بين الترويج وعملية التسعير لتداخل الأهداف التي يسعى آل منها 

ية لإنتاجها وتسويقها أو أقل من قد يتم تسعير بعض السلع إما حسب تكلفتها الفعل، لتحقيقها

  .تكلفتها الفعلية وذلك لزيادة حجم المبيعات الكلي

  :والتسعير الترويجي يأخذ عدة أشكال

تفرض بعد المؤسسات سعرا منخفضا لبعض المارآات لجذب : سعر منخفض 

 .العملاء إلى المحل على أمل أن يقوموا بشراء منتجات أخرى بالأسعار العادية
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 .ار في مواسم الأعياد أو التنزيلات لجذب المزيد من العملاءتخفيض الأسع 

قيام المنتجون بالبيع بالتقسيط وتقديم ضمانات طويلة الأجل أو الصيانة المجانية  

 .لجذب المزيد من العملاء

 .قيام البائع بتقديم خصومات مباشرة من السعر لزيادة المبيعات وتقليل المخزون 

                      

 :ذآر آوتلر أن الشرآات تستخدم وسائل متعددة لتحفيز المستهلكين للشراء المبكروقد 

)kotler :2006(  

1( Loss-leader pricing:  

تلجأ المحلات إلى تخفيض أسعار بعض السلع ذات العلامة التجارية المشهورة من 

  .أجل أن تحفز المستهلك على الشراء إلا أن ذلك يرفضه أصحاب العلامة التجارية

2( Special-event pricing: 

  .وضع أسعار خاصة في أحداث ومناسبات خاصة وذلك لجذب عملاء وزبائن أآثر 

3( Cash rebates:  

بعض الشرآات تقدم تخفيضات وخصومات نقدية آوسيلة ترويجية لجذب 

  .المستهلكين إلى قطاعهم

4( Low-interest financing:  

إلى تخفيض الفائدة المالية على بدلا من أن تقوم الشرآة بتخفيض أسعارها تلجأ 

  .منتجاتها

5( Longer payment terms:  

هذا النوع يتعلق بالبنوك و الشرآات المالية حيث يقدمون للمستهلكين قروض طويلة 

الأجل على أن يتم التسديد شهريا بمبالغ بسيطة و هذا سيقلل من قلق المستهلك بشان 

  .التكاليف المتعلقة بالفوائد البنكية 

6( Warranties and service contract:  

  .تسعى الشرآات لترويج سلعها من خلال إضافة عقود ضمان للمنتج

7( Psychological discounting:  
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يهدف إلى إحداث أثر نفسي مرغوب فيه في نفس المستهلك بالشكل الذي ينعكس 

  .إيجابيا على السلوك الشرائي له

  Psychological pricing: السعر النفسي
قوم بعض المنتجون يوضع أسعار عالية لمنتجاتهم مستغلين الاعتقاد السائد حيث ي

وتهدف هذه السياسة ، لدى المستهلكين وهو أن السعر العالي يعني جودة عالية 

  . التسعيرية إلى تشجيع الأنماط السلوآية المرتكزة على ردود فعل عاطفية 

، تتعامل مباشرة المستهلكين ويسود هذا الأسلوب للتسعير في محلات التجزئة التي 

ويقل استخدام التسعير النفسي عند بيع السلع الصناعية لأن قرار شرائها يعتمد على 

  )2001:الشرمان .  (خاطرة المالية فيهامعطيات  أآثرعقلانية  بسبب ضخامة الم

بشكل عام يمكن استخدام هذا النوع من الأسعار للسلع الاستهلاآية الميسرة 

التي لها تكرارية استخدام أو استهلاك معقولة وليست بالمنخفضة من والتسويقية 

بالإضافة إلى أن تطبيق هذا النوع من الأسعار مفيدا جدا في حالات الكساد ، جهة

آما أن تطبيق هذا النوع من التسعير يساعد أغلبية المشترين إلى ، الاقتصادي 

اتخاذ القرارات الشرائية إلى التحلل التدريجي من حالة الجمود وعدم الإقدام على 

  )2004:عبيدات .  (متاحةحالة جديدة طابعها محاولة الشراء باستغلال الفرص ال

بالإضافة لذلك تسعى بعض متاجر التجزئة إلى التأثير في المستهلك النهائي في 

  جنيه99.9مثال ذلك عند عرض حذاء بسعر ،محاولة لتهيئته نفسيا للسعر المنخفض

  )2002:الصحن .  (نيهات  ج10بدلا من 

  :السعر الرمزي

يهدف وضع السعر الرمزي  لسلعة أو خدمة ما إلى إحداث سمعة عالية عن جودتها 

  . ومواصفاتها ومنافعها في أذهان المشترين والمستهلكين في الأسواق المستهدفة

ترتكز فرضية التسعير الرمزي على أن هناك علاقة طردية بين السعر والجودة أو 

كانة العملية للسلعة أو الخدمة وذلك في أذهان المستهلكين أو المشترين الم

  . المحتملين
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فيربط العديد من المشترين بين أسعار الأدوية وفاعليتها : مثال على ذلك الأدوية 

آما أن السعر الرمزي مرتبط إلى حد آبير بمواقف أو اتجاهات ، عند الاستخدام 

  .ة للمارآات السلعية أو الخدميةالمشترين نحو التكاليف المتوقع

وتجدر الإشارة إلى أن التأثير المتوقع لهذا النوع من التسعير قد يكوم آبيرا وخاصة 

  )2002:الصحن (.   لمشترين من ذوي الدخل العاليعلى ا

  :السعر المهني
يطبق هذا النوع من التسعير الأفراد ذوي المهارات والخبرات والذين يقدمون 

ويشعر أصحاب تلك المهارات أنه ، آالمحامين والأطباء وغيرهمخدمات معينة 

يجب ألا ترتبط أجورهم أو أسعارهم التي يطلبونها مقابل الخدمات التي يقدمونها 

وبدلا من ذلك لابد من ، مباشرة بالوقت أو الجهد المبذول مع العميل او المستفيد 

، ة لأداء الخدمة فرض تسعيرة نموذجية بغض النظر عن الاعتبارات المصاحب

ويضاف إلى ذلك أن هناك فكرة أخرى ترتبط بالتسعير المهني ألا وهي التسعير 

الشرمان .  ( في تسعير السلعةالمرتبط بآداب وأخلاقيات المهنة أي عدم المبالغة

:2001(  

  ):المعتاد(السعر التقليدي 
  )سياسة التسعير حسب التقاليد والسعر المعتاد(

التسعيرية فرض سعر محدد قد يكون مرتفعا أو منخفضا ولا وتعني هذه السياسة 

يتغير بتغير الظروف مما يجعله يثبت في أذهان المستهلكين لأنهم اعتادوا على 

ولكن يمكن  تغيير السعر التقليدي ،شراء هذه السلعة بهذا الثمن لفترة زمنية طويلة 

أسعار الكبريت ف، إلى سعر تقليدي جديد إذا فرضت الظروف الاقتصادية ذلك 

  )2001:الشرمان (. معروفة لأنها تثبت لفترات طويلة....... والزيت 

  Prestige pricing :أسعار المكانة
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 بعض المستهلكين ينظرون إلى السلعة آمجموعة من الإسهامات والمنافع المادية 

وغير المادية وهناك العديد من السلع التي تشترى لأنها تدل على رمز معين أو 

  ) 2002 :الصحن . (تماعية معينةنة إجمكا

  

  

  

  

 Differentiated pricing: سياسة التمييز السعري
قد تهدف سياسة التمييز السعري إلى إشباع حاجات ورغبات مختلفة ومقابلة 

إمكانات وتوقعات مختلفة لمجموعات متعددة من المستهلكين في الأسواق المستهدفة 

وافقة مع مستويات الأسعار السائدة أو القنوات آما أن الأسعار يجب أن تكون مت. 

  .التوزيعية المستخدمة 

 فقد لا يكون مقبولا أن يمنح مشتر سعرا سعرا منخفضا لسلعة أو خدمة معينة ولأن 

 .يمنح مشترون آخرون أسعارا مرتفعة لتلك السلعة وفي الأحوال العادية

 حققت بعض الوفورات في إن التفاوت في أسعار البيع يمكن أن يبرر قانونيا إذا

التكلفة إذا تم تنفيذها من قبل المنافسين بشرعية قانونية أو إذا لم تؤد إلى تحطيم 

عبيدات .  ( الأسواق المستهدفةأسس المنافسة الشريفة بين آافة المتعاملين بها في

:2004(  

ن هو قيام الشرآة ببيع منتجا ما بسعري: إذن المقصود بالتميز السعري حسب آوتلر

  .أو أآثر مختلفين بالرغم من آون تكلفتهما لا تشكل فرقا مميزا

  )kotler :2006( - :و يمكن توضيحها من خلال عدة حالات 

  customer segment pricingالتسعير حسب الشريحة المستهلكة •
يقدم البائع لكل طائفة من المستهلكين سعرا يختلف عن السعر الذي يقدمه لشريحة 

  مختلفة
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   product from pricing حسب طبيعة المنتجالتسعير  •
      من المنتج الواحد يمكن تحويله و تعديله إلى أآثر من منتج مختلفة الأشكال و 

  الأحجام

  image pricing الصورة الذهنية للمنتج •
   بعض الشرآات تسعر المنتج الواحد بسعرين مختلفين على أساس انه منتجين و 

  ورة الذهنية لهذا المنتج في عقلية المستهلك معتمدين في ذلك على  الص

 channel pricing التسعير حسب مناطق التوزيع •

 يختلف السعر بناء على مكان تواجده أو المكان الذي تشتريه منه فمثلا مشروب 

شيكل في حين يباع نفس المنتج في 5الكوآاآولا يباع في المطاعم الكبيرة بسعر 

   . شيكل1المناطق الشعبية بسعر 

  location  pricing التسعير حسب الموقع •
بناء على هذا النوع يباع نفس المنتج في نفس المكان و لكن بأسعار مختلفة بسب 

  موقع المنتج  على الرغم من أن تكلفة المنتج في جميع الأماآن تكون نفس الشيء 

 time pricing - :التسعير حسب التوقيت الزمني •
 موسم أو من يوم إلى آخر أو من ساعة إلى ساعة مثال على الأسعار تختلف من موسم إلى

  ذلك شرآة الخطوط الجوية 

  

  -:متى يلجا السوق إلى إستراتيجية التميز السعري 
  عندما يكون هناك اختلاف في قوة الطلب على المنتج  -

المستهلك يرغب دائما في التعامل مع القطاعات ذات الأسعار المنخفضة و لا يعود  -

   . لقطاعات المرتفعة الأسعار اللشراء من

 Initiating andمدى إستجابة الشرآات للتغير برفع أو خفض أسعارها  

responding to price change:   
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هناك بعض الظروف التي قد تجبر الشرآة على رفع أو خفض أسعارها عن السعر الذي 

  .حددته

 Initiating price cuts:الاستجابة للتغير فى انخفاض الأسعار: أولا 
  : وذلك آما ذآره عبيدات، بداية يجب التمييز بين تخفيض السعر وإنقاص السعر 

بينما إنقاص ، أن التخفيض لسعر سلعة أو خدمة معينة قد يكون مبرمجا  ومخططا منذ البداية 

  . السعر قد يكون اضطراريا ولظروف خارجة عن إرادة المؤسسة 

ذب المزيد من المشترين لسوق المارآة السلعية وقد يهدف تخفيض السعر للسلعة إلى ج

أما إنقاص السعر فهو ممارسة تنافسية قد لا تكون مشروعة . وإبعادهم عن المارآات المنافسة

  .أو تشير إلى قوة المؤسسة المطبقة لسياسة سعر التخفيض

  :الظروف التي قد تقود الشرآة لتخفيض الأسعار
قد يكون تحقيق آميات معينة من : ر ومنهاذآر عبيدات بعض الأهداف لتخفيض السع 

أو قد يكون من أسباب ، أو تحريك المبيعات ، او معرفة ردود المنافسين، السيولة 

تخفيض الأسعار أن أسعار المدخلات للسلعة أو المارآة منها تكون مرتفعة نوعا ما 

ال اللازمة الأمر الذي يبرر تخفيض سعر المارآة السلعية المنتجة من أجل توفير الأمو

 .لتمويل ارتفاع تكاليف إنتاجها والذي قد يدفع المؤسسة لزيادة الطاقة الإنتاجية

انخفاض الحصة ، لزيادة الطاقة الإنتاجية : أما آوتلر فقد ذآر بعض الظروف مثل 

 .محاولة السيطرة على السوق، السوقية 

  :ولكنه ذآر بعض المعوقات لتطبيق هذه السياسة

 .ع أنه آلما انخفض السعر ستنخفض الجودةأن المستهلك سيتوق .1

 .انخفاض الأسعار لن تؤدي إلى ولاء المستهلك اتجاه هذا المنتج .2

المنافسين الذين يتعاملون بنفس السلعة ولكن بأسعار عالية قد يغلبون قطاع  .3

 الأسعار المنخفضة لأن المستهلك يفضل السلع ذات الجودة العالية
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 Initiating price:في ارتفاع الأسعارالاستجابة للتغير : ثانيا  

increases  
  .   النجاح في رفع الأسعار بدون التأثير على حجم المبيعات يؤدي إلى ارتفاع الأرباح

 فذآر آوتلر أنه عند نجاح المنتج في اختراق السوق باسعار عالية والحصول على ولاء 

  .فهذا يعني زيادة في الأرباح المتحققة ، المستهلك 

  

  :اب رفع السعرأسب
 Cost inflation: تكاليف التضخم .1

هذا يعني أن تزداد التكاليف بشكل غير متناسب مع زيادة الإنتاجية  مما يؤدي إلى انخفاض 

الأرباح لذلك تلجأ الشرآة إلى رفع أسعارها بشكل تدريجي و في بعض الأحيان تتوقع 

ارها بشكل أآبر من التكاليف الشرآة أن يحدث تضخم في المستقبل لذلك تلجأ إلى رفع أسع

  .ويسمى التضخم المستقبلي

 Over demand:زيادة الطلب .2

عندما يكون منتج الشرآة غير آافي لتغطية طلب المستهلكين تقوم الشرآة برفع الأسعار  

وهناك بعض العوامل التي تؤدي إلى زيادة الطلب على السلعة ويكون لكل عامل من هذه 

  :ري العوامل آثارها على المشت

 Delayed quotations pricing:تأجيل التسعير 

الشرآة لا تضع السعر النهائي حتى ينتهي الإنتاج أو حتى يتم استلامه و يكون هذا النوع 

  .مثل الصناعات المعدات الثقيلة سائد في الصناعات التي تحتاج إلى وقت آبير 

 Escalator clauses:  المعدلةالشروط 

منتج أن يدفع سعر اليوم  و يدفع جزء أو آل الزيادة في التضخم تطلب فيها الشرآة من ال

و تعتمد الشروط المعدلة في ارتفاع الأسعار على بعض ، التي تكون موجودة قبل التسليم
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مؤشرات الأسعار و هذا الشرط يكون موجود في عقود المشاريع الصناعية مثل بناء 

  .الجسور

 Unbundling: التجزئة 

أسعارها و لكن تفرز منتج واحد أو أآثر من المنتجات التي آانت الشرآة تحافظ على 

  .معروضة مسبقا وتسعره بشكل جديد

 Reduction of discounts: تخفيض الخصومات 

والخصومات ، يجب على الشرآة إن تتوخى الحذر عند اختيار إستراتيجية زيادة الأسعار

  .ومن ثم انتقالهم إلى شرآة منافسة بما يترتب على ذلك من هجوم ونقد المستهلكين ، الكمية

  

  

  

  :ردود الأفعال نتيجة التغير في أسعار الشرآة

  :أولا بالنسبة للمستهلكين
أو أن ، قد يفسر المستهلك انخفاض السعر بعدة طرق مثل ان الشرآة في مأزق مالي 

 .الانخفاض ناتج عن انخفاض الجودة

لجودة العالية يصاحبها ارتفاع وقد يفسر الارتفاع في السعر بشكل إيجابي أي ان ا 

 .في السعر

  :ثانيا بالنسبة للمنافسين
تستجيب الشرآات المنافسة للتغير في الأسعار عندما  تكون الشرآات الموجودة في السوق 

والمشترون يقبلون على شراء السلعة بشكل ، او تكون المنتجات المعروضة متجانسة ، قليلة

  )kotler :2006 (.آبير

  : الشرآة نتيجة تغير أسعار المنافسينردود أفعال
إذا قام المنافسون برفع أسعار السلع المتجانسة وحققت فوائد فان الشرآة  سترفع أسعارها  -

 .لنفس السلع المتجانسة 
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  .أما إذا آانت السلع غير متجانسة فيكون هناك حرية في التغيير الأسعار-

اجمة من قبل الشرآات الصغيرة وذلك او مه) حربا(قد تواجه الشرآات الرائدة في السوق 

فتقوم الشرآات الكبيرة ، عن طريق تخفيض الأسعار من أجل بناء حصة سوقية آبيرة

  :بالاستجابة بعدة طرق

 .الشرآة الرائدة تبقي السعر و هامش الربح آما هو دون تغيير  •

 .الاحتفاظ بالسعر مع إضافة قيمة  •

 . تخفيض الأسعار •

 .جودةرفع الأسعار مع تحسين ال •

طرح سلعة جديدة منخفضة السعر لخط الإنتاج و خلق علامة تجارية مستقلة للمنتج  •

 .بالسعر المنخفض  

  )2002:الصحن  (:بعض الاستيراتيجيات البديلة لتغيير السعر
ذآر الصحن بعض الاستيراتيجيات التي تلجأ لها الشرآات حتى تتفادى مخاطر تغيير السعر 

  :ومنها

 :ة السلعةتغيير آمية أو جود .1
حفاظا على سعر السلعة تقوم بعض الشرآات إلى تقديم السلعة في حجم أقل  على أمل 

أو قد تغير جودة المواد الداخلة ، أن المستهلك لن يلاحظ ذلك أو لن يتحول لسلعة أخرى

  .في الإنتاج  بمواد أقل تكلفة

  

  

  :تغيير السلعة الأساسية .2
 لارتفاع التكاليف وزيادة الأسعار إلى الحد الأعلى      في بعض الأحيان يضطر المنتج نتيجة

  .إلى تغيير السلعة الأساسية من حيث مكوناتها

  .مثل الشرآات  في مجال المياه الغازية اتبعت هذا الأسلوب فقدمت منتجاتها في شكل بودرة

  :تغيير مجموعة المنافع المرتبطة بالسلعة .3
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فيسعى ، ديد من الخدمات والمنافع  الأخرى       هناك بعض السلع التي تقدم مرتبطة بالع

بعض رجال التسويق إلى تقديم السلعة الأساسية بسعر مقبول ثم تسعير الخدمات المصاحبة 

  .بصورة منفصلة

  :تغيير طريقة السداد .4

،      أسلوب تقسيط المبلغ المطلوب دون الحصول على فوائد يعتبر بمثابة تخفيض في السعر

  . الائتمان لشراء ما يلزمه بدلا من الدفع النقديوآذلك استخدام بطاقات

  
  تسعير خدمات الاتصال في شرآة الاتصالات الفلسطينية

  :حالة عملية 
ان     ام            الاوللقد آ اني من الع انون ث ورة الاتصالات في      1997 من آ ة لث وم انطلاق ي

ل   الم والتعام ي الع اح عل ي الانفت صبو إل د ي شائر عصر جدي ا ب ت معه د حمل سطين وق ع فل م
ه في دول                     ا هو علي ي م سطين إل عصر يتطلب الارتقاء بمستوي تكنولوجيا الاتصالات في فل

  .العالم المتقدمة خاصة بعد ما عاني هذا القطاع خلال الفترة السابقة 
ه   ه مكالمت اتفي يجري من خلال ه خط ه وفر ل شترك أن يت اً للم د آافي م يع ذا العصر ل ي ه فف

راد ومؤسسات           العادية، حيث أصبحت الخدمات الم     ع من أف تطورة الحديثة مطلباً حيوياً للجمي
ا                  ر سنوات عمله سطينية وعب لتسيير مصالحهم المتنوعة، لذا فقد قامت شرآة الاتصالات الفل
بتوفير أحدث ما توصل إليه العلم والتكنولوجيا من تطبيقات في مجال الاتصالات ، ووفرت                 

ذه الخدمات في حملات       هذه الخدمات للمشترآين في فلسطين، وقامت آذل      الإعلان عن ه ك ب
  .متنوعة بين الحين والآخر 

  : شرآة الاتصالات الفلسطينية في سطور * 
نة     ي س ست ف ساهمة ، تأس رآة م ي ش سطينية ه صالات الفل رآة الات م 1997ش

  .واستلمت قطاع الاتصالات في فلسطين 
دئي  ا المب ة ال30رأس ماله تخدام آاف ي اس ا ف ع حقه ون دولار م زات  ملي دات والتجهي مع

  .المتواضعة التي ورثتها من قطاع الاتصالات المدمر 
سطينية                      ة الفل سلطة الوطني ه مع ال م توقيع د ت تم إبرام عقد شراء قطاع الاتصالات بموجب عق

دة           1997سنة   سطين لم  سنة   20م وبموجب هذا العقد تحتكر الشرآة قطاع الاتصالات في فل
س     دة خم ة لم ف الخلوي اع الهوات ه  وقط نوات وتدفع ضريبة،   % 7 س اح آ ن الأرب % 17م

  ضريبة القيمة المضافة 
  : علي عدة محاور أهمها إستراتيجيتهااستندت شرآة الاتصالات في * 

  .تطوير قطاع الاتصالات من خلال استخدام أحدث التقنيات التكنولوجية  .1
  .محاولة زيادة عدد خطوط الهاتف لتصل إلي لكل بيت  .2
  .مناطق والقرى النائية في فلسطين إيصال الخدمة إلى ال .3
  .توفير خدمة سريعة ومتميزة ومتطورة  .4
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  .تحسين جودة الخدمات المقدمة وتقصير فترة الصيانة ما أمكن  .5
  
  
  

وقد استطاعت شرآة الاتصالات الفلسطينية من تنويع تطوير مستوي خدماتها            
  : وأدائها خلال الفترة المذآورة ، ومن أهم هذه الخدمات ما يلي

  ) .ADSL(دمة النت السريع خ .1
  ) .SFI(خدمة النفاذ المجاني للانترنت  .2
  .خدمة نظام الكرت المسبق الدفع  .3
  . مجاناً CALL WAITINGخدمة مكالمة بالانتظار  .4
  .خدمة الإيقاظ الآلي أو التذآير بموعد  .5
   .CONFERENCE CALLخدمة المكالمة الجماعية  .6
  .خدمة الخط السريع  .7
   .CALLER IDلب علي الشاشة خدمة إظهار الرقم الطا .8
  .خدمة الترقيم المختصر  .9

 .تطوير الهواتف العمومية  .10
 .خدمة إرجاع الاصفار مع تخفيض الأسعار  .11
 . تخفيض مكالمات الهواتف العمومية وفتح خدمة بطاقة أهلا عليها  .12
 .خدمة إعادة الرقم المطلوب مجانا  .13
 .خدمة الاتصال بآخر مكالمة واردة مجانا  .14
  . مجانا خدمة اتبعني .15
  : مشكلة وفرضيات البحث  •

ام      ة ع سطينية بنهاي صالات الفل شرآة الات از ل ق الامتي اء ح ع إنه ن المتوق ذلك 2006م م ول
سة             ة لخوض اى مناف ع خطوات تمهيدي أصبح لزاما على شرآة الاتصالات الفلسطينية ان تتب

  .مستقبلية ولكسب ولاء مشترآيها وتعميق انتمائهم بالشرآة 
  . أن نجمل فرضيات في ثلاث فرضيات أساسية ومن ثم يمكن 

ة                   .1 سة وآافي ي تعرضها شرآة الاتصالات هي أسعار مناف أسعار الخدمات الجديدة الت
  .لجذب مشترآين جدد 

سياسة تخفيض الأسعار التي تتبعها شرآة الاتصالات تتناسب مع الوضع الاقتصادي     .2
.  

  .الجهات التي لها مصلحة في ذلكارتفاع الأسعار هو ضجة إعلامية مفتعلة من بعض .3
  
  :آيف تتحدد أسعار الخدمات الهاتفية  •

د م  يؤآ شرآة هي شرآة قطاع خاص فه ذه ال أن ه سطينية ب صالات الفل سئولو شرآة الات  م
إن أي                يهدفون إلي تحقيق أقصي ربح من خلال الارتفاع بمستوي الجودة والخدمة، وبالتالي ف

لا تخرج من فراغ وإنما تستند إلي دراسات وأبحاث           قرارات تخص تسعير الخدمات الهاتفية      



 44

سويق ، يتخذ من                       زاً لأبحاث الت ك مرآ شرآة تمتل علمية وتجارية وتسويقية ، حيث أن هذه ال
ذلك                      سويق، وآ ي ماجستير أبحاث الت ي الناشف الحاصلة عل نابلس مقراً له وتشرف عليه من

سعير                  رارات خاصة بالت ة ق شرآة أن أي ذه ال سئولو ه ي دراسات استطلاعية        يؤآد م ستند إل ت
  .ومبدئية 
صالات     رآة الات ى ش تم عل از يح د الامتي اء عق د انته سة بع رآة مناف ود ش ع وج توق

اء     ادة انتم دد وزي شترآين ج سب م ى آ ل عل سعيرية والعم تها الت ة سياس سطينية دراس الفل
  . المشرآين الحاليين 

ول ب      ع ودخ ي المجتم سائدة ف سيئة ال صادية ال اع الاقت ر  الأوض سين غي عض المناف
رآة      ع ش ة دف ات الدولي ي المكالم صوصا ف شرعيين خ ى  ال سطينية إل صالات الفل الات

  .تخفيض أسعار هذه المكالمات 
  :تسعير خدمة ترآيب هاتف جديد  •

  : ترآيب هاتف جديد يتطلب ثلاثة شرائح 
شيكل جديد ، ومبرر مثل هذه الرسوم 582تبلغ ) رسوم الترآيب (الرسوم الأساسية .1

أن الشرآة عليها التزامات آبيرة في مجال البنية التحتية وبالتالي فإن هذه الرسوم هو 
  .المبدئية تساهم في تغطية جزء من هذه التكاليف 

ذا           ) الحد الأدنى     ( شيكل جديد   50 وتبلغ   رسوم ثابتة  .2 دفع ه زم ب حيث أن المشترك يلت
 . الرسم حتى وإن لم يستخدم الخدمة الهاتفيـة

   .ة عن آل مكالمةالأسعار الدارج .3
وبمراجعة الثلاث شرائح السابقة، نلاحظ أن الشرآة تضع وتوصد الباب أمام المشترآين 
الجدد، مع أن هذا يخالف المنطق التجاري حيث أن معظم شرآات الاتصال في العالم تحاول 
جاهدة جعل رسوم الترآيب أو الاشتراك بسيطة من أجل تشجيع مشترآين جدد، ووجهة نظر 

  :لي الشرآة بهذا الشأن هيمسئو
   :إن الشرآة ملتزمة بمثل هذا النهج وذلك لسببين

سبب الأول  ي أن  % 15: ال ى ، بمعن د الأدن اوز الح شهرية لا تتج واتير ال الي الف ن إجم م
  .أصحابها يستخدمون الهاتف آجهاز استقبال ليس إلا 

  .ها التحتية أن المنشأة تحتاج إلي مبالغ آبيرة لتطوير بنيت: السبب الثاني 
  

ي    ة الأول ه وللوهل سعير، فإن ي الت لوب ف ذا الأس ل ه ي مث ة إل ا نظرة تحليلي إذا نظرن
ر مكاسب من          ق أآب نستشف بأنه أسلوب قصير النظر ، وذلك لأنه يرآز علي تحقي

  .الفئة المشترآة وبالتالي لا يولي أهمية بل ويوصد الباب أمام مشترآين جدد 
سبة لحدائق   فإذا ما قارنا نفس الوضع با  ي   WALT DESNEYلن ة والت  الأمريكي

ا انتهجت أسلوب                   ا ، فنجد أنه حققت في عقد الثمانينيات انخفاض آبير في إيراداته
ذرياً   ضاً ج دائق تخفي دخول للح وم ال ي تخفيض رس ل ف رين يتمث د لجذب الزائ جدي
ذا الإجراء استطاعت أن تخرج من  ة وبه اب الداخلي تخدام الألع ادة أسعار اس وزي

  .ائقتها المالية وأن تزيد من إيراداتها ض
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شرآة الرسوم الأساسية          ذلك  ) رسوم الترآيب  (إذاً ما هو مقنع هو أن تخفض ال وآ
  : رسوم الحد الأدني وذلك لأربعة أسباب 

  .أن ذلك يشجع ويضاعف عدد المشترآين ويزيد عدد الخطوط المستخدمة  .1
  .ات ثابتة إضافية أن هناك خطوط شاغرة آثيرة ولا تحتاج إلي استثمار .2
ر مرن           .3 مثل هذا الإجراء يمكن من تحويل الطلب علي الخدمات الهاتفية إلي طلب غي

م           ة ومن ث ا يخفض المرون ين مم بمعني أنها تدخل آل بيت ، وبالتالي جذب زبائن محتمل
  .يعطي إمكانية لزيادة أسعار المكالمات 

ستخدمه   .4 ن أن ي ي يمك ساحة الت ضيق الم ى ي د الأدن يض الح ن تخف اور م ون لين ا الزب
ثلاً إذا انخفض الحد الأدنى من              ي     50خلالها فم ه من الصعب أن         20شيكل إل شيكل فإن

  . شيكل 20يلتزم المشترك بمكالمات في حدود الـ
   : تسعير مجموعة الخدمات المأجورة •

ل                   دفع مقاب ستهلك وي ا الم ستفيد منه ي ي نقصد بالخدمات المأجورة، بأنها الخدمات الت
  :شكل اختياري بمعني أن المستهلك مخير في عملية شراءها ومن هذه الخدمات ذلك، وهي ب

ة  .1 ة الجماعي ة المكالم ة  CONFERENCE CALLخدم ذه الخدم يح ه ث تت  حي
اً أو  اً أو وطني صال محلي ان الات واء آ ين ثلاث هواتف س ة ب ة جماعي إجراء مكالم

ة، ورسوم الاشتراك     دولياً ، بحيث تكون الأطراف الثلاثة مشترآة في نفس المكالم         
  .غير شامل للضريبة المضافة) شهرين(شيكل لكل دورة 13.66في هذه الخدمة 

شيكل للفاتورة آل شهرين   5ويدفع المستفيد من هذه الخدمة  : خدمة البريد الصوتي     .2
.  

 وهي إظهار رقم الهاتف CALLER IDخدمة إظهار الرقم الطالب علي الشاشة،  .3
ه             الطالب علي شاشة الهاتف المطل     ذي يتصل ب اتف ال وب وهي خدمة معرفة رقم ه

) شهرين(شيكل آل دورة 13.66قبل الإجابة، يستوفي مقابل تقديم هذه الخدمة مبلغ       
  .غير شامل الضريبة 

ار                  ي معي بالنسبة لأسعار هذه الخدمات أآد مسئولو الشرآة بأن هذه الأسعار وضعت بناءاً عل
ت        شأة             التكلفة بمعني أن هذه الخدمات تستلزم اس إن سياسة المن الي ف ة وبالت الغ معين ثمارات بمب
  .هي إضافة هامش ربح معين علي التكلفة 

ي أن                 ولكن لاحظت شرآة الاتصالات الفلسطينية بأن الطلب علي هذه الخدمات متفاوت بمعن
د               ة البري ا خدم ب، يليه خدمة إظهار الرقم علي الشاشة تأتي في المرآز الأول من حيث الطل

  .أتي خدمة المكالمة الجماعية في المرآز الثالث الصوتي ثم ت
اس     ) PILOT STUDY (أجرت الشرآة دراسة مبدئية  ا مجموعة من الن استطلعت خلاله

ك                   م الأسباب وراء ذل الذين آانوا يمتلكون الثلاث خدمات واستغنوا عن بعضها، وآان من أه
ة الجما           صوتي والمكالم ة         عي هو أن الأهمية النسبية لخدمات البريد ال سبة لخدم ة بالن ة هي قليل

سبياً                     إظهار   ع ن ثلاث خدمات مرتف ة أو سعر ال الرقم علي الشاشة، والسبب الثاني هو أن تكلف
  .شيكل  31حوالي 

ة واحدة               الشرآةلذلك تبنت    ا آرزم ي بيعه  سياسة تحزيم الأسعار بالنسبة للثلاث خدمات بمعن
ثلاث خدمات آ           ع ال شرآة بي ل   ضمن عرض معين، حيث عرضت ال ة مقاب ،  شيكل  19رزم

سعر      ة ب ة الجماعي ع المكالم شاشة م ي ال رقم عل ار ال ة إظه ع خدم ة 16وبي يكل، إذاً سياس ش
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شاشة      ( التحزيم استهدفت ربط سلعة الطلب عليها مرتفع مثل خدمة           مع  ) إظهار الرقم علي ال
ي ربط  وفي حالة أخر  ) المكالمة الجماعية   + البريد الصوتي   ( خدمتين الطلب عليها منخفض     

ل                 نخفض مث ا م لعة الطلب عليه شاشة مع س ي ال رقم عل ار ال سلعة الطلب عليها مرتفع ، إظه
  .شيكل 16المكالمة الجماعية ، بمبلغ 

ة      "  ة الجماعي ع المكالم صوتي م د ال ة البري زم خدم ا أن نح د    " لا يمكنن ه أح ا قال ذا م ه
  .مسئولي شرآة الاتصالات 

  : أمرين بهذا الإجراء استطاعت الشرآة أن تحقق •
  .تدعيم دالة الإنتاج ومن ثم الإيراد الكلي  .1
نخفض                    .2 ول بطلب م ه لا يمكن القب ي أن إجراء تعديلات جوهرية علي دالة التكاليف، بمعن

  . مليون دولار 2.5علي مشروع البريد الصوتي والذي آلف الشرآة حوالي 
   : تسعير الخدمات التي تؤدي إلي زيادة العائدات •

ساهم          هناك بعض الخدمات ا    رة ، وفي نفس الوقت ت ة آبي تثمارات مبدئي ي اس لتي لا تحتاج إل
صالات   إن إدارة شرآة الات م ف ن ث ر، وم شكل آبي ات ب دد المكالم ادة ع ي زي دمات ف ذه الخ ه

  : الفلسطينية وفي خطوة هامة، جعلت هذه الخدمات تقدم بشكل مجاني، مثل 
ة   وب    * ( 41خدم رقم المطل ادة ال ة إع ش  ) خدم دم ب ي تق ث أن  وه اني حي كل مج

  .المشترك يدفع فقط أجرة المكالمة مع الطرف المطلوب 
اً ، حيث          ) خدمة الاتصال بأخر مكالمة واردة      *  ( 42خدمة    ضاً مجان دم أي وهي تق

  .يدفع المشترك فقط أجرة المكالمة مع الطرف المطلوب 
اء             ست مضطراً للبق اني، حيث أنك ل شكل مج في  خدمة اتبعني ، وهي أيضاً تقدم ب

ان                     ة لأي مك ل المكالم ه بإمكانك تحوي ة، حيث أن ة هام البيت وانتظار مكالمة هاتفي
ذي        آخر تريده ، ومن ثم يدفع المشترك مقابل مدة المكالمة بين هاتفه وبين الهاتف ال

  .تم تحويل المكالمة إليه
ة بالانتظار   ة مكالم ذه CALL WAITINGخدم يح ه اً ، وتت دم مجان  ، حيث تق

ة                 الخدمة للمشت  ه، ووصول مكالم ة من خلال هاتف رك عندما يكون مشغولاً بمحادث
  .أخري لهاتفه فإنه يسمع نغمة خاصة أثناء المحادثة تفيد أن شخصاً آخر يتصل به 

  .أو التذآير بموعد ) 175( خدمة الإيقاظ الآلي  
ا        مما سبق نلاحظ بوضوح أن شرآة الاتصالات تنتهج نهجاً تسعيرياً متطوراً فكل م

من تسهيلات ، هي تسهيلات تساهم في إزالة التردد الذي يمر به المستهلك قبل استخدام                سبق  
  .الخدمة 

ب   ة الطل يض مرون ي تخف ة ف ة عالي ساهم بدرج ة ت سهيلات الخدمي ذه الت ل ه إن مث الي ف وبالت
ذه                  السعرية علي خدمة الاتصالات ، ويمكن أن يكون هذا الإجراء أآثر منطقية إذا علمنا أن ه

  .ت لا تكلف الشرآة آثيراً الخدما
  :تسعير المكالمات المحلية  •

ي عنصرين                    ذا الأسلوب عل د ه سعير، يعتم داً في الت استخدمت شرآة الاتصالات أسلوباً جدي
  :هما

  :حيث قسمت الشرآة الوقت إلي قسمين : عنصر الزمن) 1(
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اءاً ، في والذي يبدأ من الساعة الثامنة صباحاً حتى الساعة الثامنة مس: وقت الذروة  
شأة                   ة للمن ة التحتي إن البني م ف هذا الوقت يشتد الضغط علي المكالمات الهاتفية ومن ث

شرآة                     ذلك استخدمت ال ا ، ل ة لا يمكن تجاوزه ة معين  إستراتيجية تعمل ضمن طاق
  .تسعيرية تزيد في مجملها في هذا الوقت بالذات 

ى ا            : وقت المساء     ساءاً حت ة م ساعة الثامن ة صباحاً ،      والذي يبدأ من ال ساعة الثامن ل
ة            ات الهاتفي ي المكالم ب عل ه الطل نخفض في ساء ي ت الم د أن وق ذلك نج اً ل ووفق

  .انخفاضاً ملحوظاً ولذلك تكون المنشأة عاملة بأقل من طاقتها بكثير 
ووفقاً لما سبق فإن المنشأة حاولت أن تنتهج سياسة تسعيرية هدفها الرئيسي هو نقل جزء من     

ن مر  ات م ي      المكالم ستهلك عل شجيع الم ر ت ي أخ ساء، أو بمعن ة الم ي مرحل ذروة إل ة ال حل
  .الاستفادة من التخفيض الذي يحدث في وقت المساء 

بمعني تخفيض الأسعار في المساء " التمييز السعري " واستخدمت لهذا الغرض سياسة 
ار وتزيد وهي بذلك تقلل من مرونة الطلب السعرية علي المكالمات الهاتفية في ساعات النه

  .من مرونة الطلب في ساعات المساء وفقاً للتغيرات التي تحدث في الأسعار

   : CONSUMER BEHAVIOR FACTOR عنصر سلوك المستهلك) 2(
  :     بناءاً علي عنصر سلوك المستهلك قسمت الشرآة المستهلكين إلي أربعة شرائح 

صال     ة الات ن خدم ستفيد م ه سي ي أن داً، بمعن ستهلك حريص ج ه م شكل ضيق أن ب
  .سينجز مهمة الاتصال خلال دقيقتين إلي ثلاث دقائق 

ه       ) HE DON’T CARE( مستهلك غير حريص    ل لا يهم ر بخي ه غي ي أن بمعن
  .الوقت أو أن إمكانياته المادية عالية وبالتالي فهو غير مهتم لطول المكالمة 

ستخدم الإنتر    ا أن ت شريحة ، لا يمكنه ذه ال ت ، ه ستخدمي الإنترن دة  م لال م ت خ ن
ة                 ام مهم اجون ساعة لإتم قصيرة، فكما نعلم أن مستخدمي الإنترنت علي الأقل يحت

  .ما
ال    ة       ) BUSINESS MAN( رجال الأعم ات عالي شريحة تتصف بإمكان ذه ال ه

  .ولكنها حريصة، إلا أنها في نفس الوقت مضطرة لإجراء المكالمة 
ر سياسة        ومن ثم استخدمت إدارة المنشأة هذا التقسيم لسلوك         المستهلك من أجل تمري

ة          ستفيد من الخدم سابقة سوف ت شرائح ال ع ال تسعيرية مناسبة ترتكز علي استراتيجية أن جمي
ولكن عملية الدفع يجب أن آون متوازنة بين شخص تكلم دقيقة ولكنه استفاد من الخدمة وبين                

  . دقيقة وهو أيضاً استفاد من الخدمة 20شخص تكل 
ة   فمثلاً بالنسبة لل   د               : مكالمات المحلي سمين لا تزي ين مق تم ب ي ت ة الت والمقصود المحلي

  :آم فإن الأسعار آما يلي 8المسافة بينهما عن 
   . "الوقت العادي " في وقت الذروة  •
  . شيكل 0.21 دقائق 3أول  -
  .شيكل 0.06 دقائق  8 دقائق إلي 4من  -
  .شيكل 0.03لكل دقيقة إضافية   -
  .  "OFF PEAK" في وقت التخفيض  •
   شيكل0.16 دقائق 8أول  -
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   شيكل0.016لكل دقيقة إضافية   -
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  -:تسعير المكالمات الوطنية والدولية  •
 ،وهي المكالمات التي تتم بين مقسمين المسافة بينهما)أ(أما بالنسبة للمكالمات الوطنية 

  : آم داخل المنطقة الهاتفية الواحدة فإن أسعارها آما يلي 8أآثر من 
   شيكل0.2فإن سعر الدقيقة : ديبالنسبة للوقت العا 
  شيكل  0.05فإن سعر الدقيقة : بالنسبة لوقت التخفيض 

  : بين مناطق الاتصال المختلفة وتشمل القدس ) ب(بالنسبة للمكالمات الوطنية من فئة * 
   شيكل0.30فإنه في الوقت العادي نجد أنه لكل دقيقة  -
   شيكل0.10في وقت التخفيض آل دقيقة يكون سعرها  -
  :سبة للمكالمات الدولية بالن •

اقي    3 الأردن،   2.20في الوقت العادي نجد أن لكل دقيقة حسب الدولة            شيكل مصر ب
  .شيكل 3.20الدول العربية 

د أن الأردن      يض نج ت التخف ي وق صر  1.54ف يكل، م دول   2.1ش اقي ال يكل ، ب ش
  .شيكل2.4العربية 

ل        تراتيجية س تخدمت اس صالات اس رآة الات ستنتج أن ش بق ن ا س ستهلك  مم وك الم
ات                 ة وفي أوق وعنصر الزمن آمزيج تسويقي يمكن من خلاله النفاذ إلي السوق بأسعار مختلف

  .مختلفة ولشرائح استهلاآية مختلفة 
 : مناقشة الفرضيات  •

ة        عار الخاص ضية الأس ول ق ورت ح ا تمح ث آله ة بالبح يات الخاص ثلاث فرض ال
  .بالخدمات الهاتفية 

اع أجور               وبالنسبة للفرضية الثانية وا     اع الأسعار هو نتيجة لارتف أن ارتف لتي تقول ب
  :ومرتبات العاملين في هذا القطاع ، يمكن مناقشتها علي النحو التالي 

قطاع الاتصالات هو في الأساس  قطاع خدمي والمعروف أن قطاعات الخدمات تحقق                 
رة، بمعن             ذه      أرباحاً آبيرة وبالتالي فإن أجور ومرتبات العاملين بها تكون آبي ل ه ي أن مث

ة                       ين الأجور المرتفع ة ب ة جزئي دو أن العلاق الي يب الم، وبالت الظاهرة هي موجودة في الع
  .التي يتقاضاها العاملون في قطاع الخدمات وأسعار هذه الخدمات 

وهي أن قضية ارتفاع الأسعار هي ضجة مفتعلة من بعض : بالنسبة للفرضية الثالثة  
  : فرضية من خلال طرح الأسئلة الآتية الجهات ، يمكن أن نناقش هذه ال

  م ؟1997ما هي مستويات أسعار الخدمات الهاتفية قبل سنة  .1
  ما هي مستويات الأسعار للخدمات الهاتفية في الدول المجاورة ؟ .2

نة          ل س ة قب ت مرتفع ضاً آان عار أي ستويات الأس د أن م ي أح ي عل الي لا يخف وبالت
لهاتفية في الدول المجاورة هي أرخص نسبياً من    م، وأيضاً مستويات أسعار الخدمات ا     1997

  .مستويات أسعار الاتصالات في قطاع غزة 
ر                      اً أآب ولكن يجب أن ننوه إلي أن قطاع الاتصالات آان من الممكن أن يحقق نجاح

ن     دالاً ، والكف ع ر اعت سعيرية أآث تراتيجيات ت ت اس صالات تبن رآة الات و أن ش ل
ل    1997 سنة   مقارنة وضعها بالوضع السائد قبل     ه قب م  1997م، وذلك ببساطة لأن م ل

  .يكن الوضع مثالي 
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ت         ال فتح ي ح عها ف يكون وض ا س ساباتها عم ي ح شرآة ف ذه ال ذ ه ب أن تأخ ويج
ا                     ع به ي تتمت ة الت زة الاحتكاري اء المي الم الخارجي وانته المنافسة علي أوجها مع الع

  .م1997بموجب عقد 
سعي د      نجح أو أن ت ين أن ت رق ب ا ف سعيرية     إذاً هن سياسة الت اح، فال و النج اً نح ائم

رآة      ي ش الي يجب عل ستهلك ، وبالت ن ولاء الم د م ي تزي سياسة الت ي ال ة ه الناجح
ذا              الاتصالات الفلسطينية أن تضطلع بمسئولياتها الاجتماعية وأن تكون جزءاً من ه
ا      ل له شرآات يمث ذه ال ل ه ة لأن مث وم الربحي ع مفه ارض م ذا لا يتع ع، وه المجتم

  .تهلك رأس المال الأول والذي يجب أن تسعى إليه المس
اك                    ل إن هن اح ب در من الأرب ر ق إذاً ليس الهدف من السياسة السعرية فقط تحقيق أآب

ذه                      ل ه ه بمث ستهلكين جدد ، لأن ستهلكين وجذب م ي الم أهدافاً أخري مثل الحفاظ عل
ساع                 اً استراتيجياً يمكن أن ي ى نهج شأة أن تتبن دها في صياغة     الاتجاهات يمكن للمن
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