الفصل الثامن

سياسات التسعير الالكتروني

ما هو السعر؟
بالنسبة للمشتري: يدفعها مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة التي تقدم له المنفعة المطلوبة والإشباع المرغوب.
بالنسبة لرجل التسويق: فن ترجمة قيمة السلع والخدمات المعروضة إلى وحدات نقدية.

أهمية السعر
1. السعر أحد المكونات الأساسية لمعادلة الربح
2. للسعر تأثير على المستهلك
3. مهم في حالة زيادة حدة المنافسة
4. له ارتباط قوي بباقي عناصر المزيج التسويقي
5. تزداد أهميته في حالة وجود منتجات بديلة
6. ينبغي أن يعكس المنفعة التي يقدمها المنتج

أهداف السعر
1) البقاء  : لضمان الاستمرار في السوق
2) الربح : له صورتان : تعظيم الربح أو تحقيق معدل معين للعائد على الاستثمار
3) الحصة السوقية: وضع سعر لضمان الحفاظ عليها أو زيادتها
4) تحقيق المركز التنافسي المتميز: وضع سعر بهدف: تدمير المنافسين / تجنب المنافسة / التعايش مع المنافس/ استبعاد المنافسة بالتركيز على الجودة

العوامل المؤثرة في تحديد السعر
1- عوامل داخلية: أهداف التسعير/ التكاليف/ العناصر الأخرى في المزيج التسويقي/ الموارد المالية المتاحة
2- عوامل خارجية: المستهلكون / الوسطاء/ المنافسون / الظروف الاقتصادية/ المؤثرات القانونية

1- العوامل الداخلية المؤثرة في السعر
	أهداف التسعير
	السعر يختلف باختلاف الهدف: هل هو البقاء؟ حصة سوقية محددة؟ مواجهة المنافسة؟

	التكاليف
	التكلفة هي الحد الأدنى لسعر البيع

	العناصر الأخرى في المزيج التسويقي
	فالمنتج المتميز تكنولوجياً يعطي فرصة لسعر مرتفع، وكذلك الترويج الفعال، وأيضاً سياسات التوزيع.

	الموارد المالية المتاحة
	المنظمة التي لا تمتلك موارد مالية تخفض أسعار البيع




2- العوامل الخارجية المؤثرة في السعر
	المستهلكون
	سلع موضة: سعر مرتفع
ماركة مشهورة: سعر مرتفع
سلعة ضرورية: سعر منخفض
سلعة كمالية: سعر مرتفع

	الوسطاء
	يجب الأخذ في الاعتبار هامش الربح المرضي لكل وسيط

	المنافسون
	البيع بأسعار المنافسين / أقل من المنافسين/ أعلى من المنافسين

	الظروف الاقتصادية
	الحالة الاقتصادية: انكماش/ رواج، مرونة الطلب

	المؤثرات القانونية
	تدخلات الدولة للقضاء على الجشع وخاصة في السلع الضرورية/ رسوم جمركية



أسس التسعير
1) التسعير على أساس التكلفة  
2) التسعير على أساس الطلب
3) التسعير على أساس المنافسة

1) التسعير على أساس التكلفة
  السعر = تكلفة الوحدة + هامش الربح (مبلغ أو نسبة)
عيوبها: 
· تفترض أن كل الوحدات ستباع.
· تفترض أن السعر سيكون مقبول من المستهلكين.
· تتجاهل عوامل الطلب والمنافسة.
· قد يحدث خطأ في تقدير التكاليف أو هامش الربح. 
· تساعد في تحديد الحد الأدنى للسعر وليس أقصى سعر لأقصى ربح

2) التسعير على أساس الطلب
أي يدفع العملاء أسعار أعلى في حالة ارتفاع حجم الطلب، والعكس صحيح مثل ما تفعله الفنادق وشركات الاتصالات.

3) التسعير على أساس المنافسة
يستخدم في حالة زيادة حدة المنافسة من خلال اختيار سعر أقل من المنافسين / أعلى / مثيل للمنافسين.
سياسات التسعير
1. سياسة الأسعار المتفاوتة
2. تسعير المنتجات الجديدة
3. سياسات التسعير النفسي
4. سياسات التسعير الترويجي

1. سياسة الأسعار المتفاوتة
1- البيع بسعر موحد:
· البيع بسعر موحد للوسطاء وكذلك يشترط عليهم البيع بسعر موحد أيضاً للعملاء

	مزاياها
	عيوبها

	· تجنب التحكم الضار من البائع
· تجنيب الموزعين ضرر المنافسة السعرية
	· لا يستطيع البائع عمل خصم
· لا يستطيع مجاراة أسعار السوق المنخفضة
· جمود السعر يضيع فرص



2- البيع بسعر متغير: 
· البيع وفقاً لمفاوضات مع الوسيط/ عدد الوحدات/ المعاملة التفضيلية.
· يحدد تاجر التجزئة سعر باختلاف المستهلكين.

	مزاياها
	عيوبها
	مبرر

	· تتيح قدر من المرونة للمنتج ليجاري المنافسين.
· تمكن من استغلال الفرص التسويقية.
	· إضعاف الثقة في المنتج لو ميز بين العملاء.
· مضرة للذي لا يحسن المساومة.
· السعر المتغير يؤدي لانصراف العملاء.
	· عميل دائم
· حجم الصفقة
· وقت الشراء



2. تسعير المنتجات الجديدة
1- كشط السوق:
· أي البيع بأعلى سعر في البداية ثم يتم بعد ذلك تخفيض تدريجي.
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	سبب تبنيها
	متطلباتها

	· تغطية تكاليف البحوث والتطوير، وتحقيق أرباح سريعة قبل دخول المنافسين.
	· أن يكون للمنتج خصائص فريدة 
· إمكانية تقسيم السوق لقطاعات. 
· احتمال ضعيف لظهور المنافس مبكراً
· ربط المستهلك السعر العالي بالجودة العالية.




2- اختراق السوق:
· تقديم المنتج بسعر منخفض بغرض تحقيق مبيعات كبيرة، ثم يبدأ في الارتفاع عندما يحقق المنتج شهرة عالية
متى يتم اتباعها
· اذا كان الطلب على المنتج يتسم بالمرونة العالية. 
· وجود قطاع كبير من المستهلكين يفضلون الشراء عند سعر الاجتياح.
·  اذا ترتب على هذا السعر وفورات اقتصادية للمنظمة.
·  أن تكون المنظمة مستعدة للدخول في حرب أسعار مع المنافسين.

3. سياسات التسعير النفسي
	الأسعار الكسرية
	يقل عن الرقم العقدي مثل 98 هللة، 99.99 ريال.

	الأسعار المعتادة
	توجد بعض السلع تباع بأسعار ثابتة لفترات طويلة، ويتعود على شرائها بهذا السعر مثل الجرائد ورغيف الخبز والحلوى

	أسعار التفاخر
	وضع سعر عالٍ ليعطي صورة من المكانة والتميز.



4. سياسات التسعير الترويجي
	أسعار الاستدراج
	بيع بعض السلع بأسعار أقل من التكلفة، بينما تباع سلع أخرى بهامش ربح كبير.

	أسعار المناسبات
الخاصة
	أسعار الأوكازيون (أسعار مخفضة)، يتم وضعها في المواسم.

	الأسعار المقارنة
	السعر كان..........وأصبح........



أنواع الخصومات
1) الخصم التجاري: يمنحه المنتج للوسيط مقابل قيامه ببعض الوظائف التسويقية بدلاً من المنتج.
2) خصم الكمية: يمنح للمشتري اذا ما بلغت مشترياته قدراً معيناً.
3) الخصم النقدي: يحتسب للمشتري الذي يدفع قيمة مشترياته نقداً فوراً أو خلال مهلة قصيرة.
4) الخصم الموسمي: يحتسب للعملاء الذين يشترون المنتج خارج الموسم.
5) المسموحات: مثل مسموحات الترويج، وحوافز الاستبدال
