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 كلمة الشكر
لك نحمد الله أولا مة العقل وزينها بالعلم والعمل لذوهب لنا نعالحمد لله الذي 

ن شكرتم في محكم تنزيله "وإذ تأذن ربكم لئلأنه هو القائل  شيءوقبل كل 
 .لأزيدنكم ولئن كفرتم إن عذابي لشديد"

 70رقم  الآيةسورة إبراهيم 
 "الأستاذ المشرف "وكال نور الدينقدم بشكرنا إلي تبصدق الوفاء والإخلاص ن

ة وعلى نصائحه وتوجيهاته القيمة طيلة الذي شرفنا بقبوله الإشراف على هذه المذكر 
 إعداد هذه المذكرة.

الذين شرفونا بحضورهم وقبولهم ساتذتنا الكرام لأكما نتقدم بشكرنا وعظيم امتناننا 
 مناقشة هذه المذكرة.



 داءـــــــــــــــــالإه
 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحكم وأكرمنا بالتقوى وأجملنا بالعافية.

 أتقدم بإهداء عملي المتواضع إلى :

،لك أقدم وسام اشتياقي، إلى من جعل العلم منبع الدرع الواقي والكنز الباقي
 ،أنت أبي العزيز أطال الله عمرك.الاستحقاق

 ،أنت أمي الغالية أطال الله عمرك.العطاء وصدق الوفاء،لكى ياأجمل حواءرمز إلى 

 إخواتى وأخواتى من عرفت معهم معنى الحياة: إلى كل

أبوبكر،عائشة،والكتكوت علي أطال  ،،محمد أمينأسامةثينة،حسيبة،إلى كل أبناء إخوتي :ب
 الله عمرهما.

 إلى كل موظفي متوسطة عيسات بن عودة بدون استثناء.

 تخصص "تسوبق" ماستر 5102-5102إلى كل الزميلات والزملاء دفعة 

 إلى كل من يعرفني من قريب أو بعيد وخاصة 

إلى كل الأساتذة الذين أناروا عقلي بالعلم والمعرفة ،إلى كل خدام العلم وطلاب العلم 
 والاجتهاد. 

                                                                           



 إهداء
 
 
 

بسم الله الرحمان الرحيم، وصلى الله على سيدنا محمد وعلى اله بسم الله الرحمان الرحيم، وصلى الله على سيدنا محمد وعلى اله 
  وصحبه أجمعين، أما بعد:وصحبه أجمعين، أما بعد:

حمدا  حمدا    الله عـز وجـل الـذي وفـقـنا لإتمام هــذا العمـل العلميالله عـز وجـل الـذي وفـقـنا لإتمام هــذا العمـل العلمي  أحمدأحمد
، وقاما ، وقاما ىىلمن كانا سببا فـي وجـودلمن كانا سببا فـي وجـود  ىىقدم ثمرة جهــدقدم ثمرة جهــدأأ  كماكما،،كثيراكثيرا

الكريمين، والى كل أفراد العائلة الكريمين، والى كل أفراد العائلة والديا والديا : : ييوتعليموتعليم  على تربيتيعلى تربيتي
ميدوا،نصروا،حميد،نور الدين،أيوب والعزيز الغالي ميدوا،نصروا،حميد،نور الدين،أيوب والعزيز الغالي ،،إخوتي ودادإخوتي وداد

الذين قدوا لي يد العون وفي الذين قدوا لي يد العون وفي والى جميع الأصدقاء والأحبة والى جميع الأصدقاء والأحبة   حموز،حموز،
الأخير أسأل الله عز وجل أن يجعل هذا العمل خالصا لوجهه الأخير أسأل الله عز وجل أن يجعل هذا العمل خالصا لوجهه 

  وان يدخره لنا في ميزان الحسنات يوم الدين.وان يدخره لنا في ميزان الحسنات يوم الدين.الكريم الكريم 
 

 
 

                                                          إيمان                                                              



 الملخص:
 اللغة العربية:

تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية لأي منظمة ومحددة لنجاحها،فقدرة أي منظمة على إنتاج 
يصاحبها جهدا تسويقيا فعالا يساعد  على تحديد احتياجات  السلع وتقديم الخدمات تكون محدودة مالم

المستهلك وزيادة المبيعات والربحية التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها،لذلك على المؤسسات الرائدة الحفاظ على 
مكانتها في السوق وعلى المؤسسات الحديثة إيجاد مكان لها أيضا في هذا السوق لذلك تسعى كل منهم 

در الممكن من العملاء ومحاولة الحفاظ عليهم،فقد أصبح للمستهلك مكانة خاصة في إلى جذب الق
السياسات التسويقية للمؤسسة فهي لم تعد تبنيها إلا بوجود عنصر المستهلك ومراعاة كل شروطه،ويعد 

ار الشرائي السعر من القرارات التي تجلب الانتباه كيفما كان نوع السلعة أو المرحلة التي يتم فيها أخذ القر 
 فعلية يبني المستهلكون الكميات المتاحة أمامهم وعليه أيضا تبني المؤسسات عوائدها.  

 باللغة الإنجلزية:
Is the marketing function of the most important administrative 
functions of any organization and specific to their success, ability of 
any organization to produce goods and provide services be limited 
unless accompanied by a marketing effort effective help to 
determine the needs of the consumer and increase sales and 
profitability of the organization is trying to achieve, so the leading 
organization to maintain its position in the market on modern 
organizations to find a place also in this market, so all of them 
seeking to attract the extent possible from the customer and try to 
keep them, has the consumer has become, especially in the 
marketing policies of the organizations position they are no longer 
adopted only if there is consumer element and taking into account 
all the conditions, the longer the price words that bring attention 
whatever type of commodity or phase in which they are taking the 
decision he builds consumers purchasing quantities available to 
them and it is also adopting organizations revenues. 
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 خاتمة:
 "قرار الشراء أثر السعر على "حول موضوعبهامن خلال الدراسة النظرية والميدانية التي قمنا      

طروحة قمنا من الإشكالية الم وانطلاقاالذي يندرج ضمن الدراسات الحديثة في مجال التسويق، 
جر الزاوية في التسويق لأنه ح بتحليل الموضوع من جوانبه الرئيسية بالتعرف على سلوك المستهلك

 ،وهذذا اببد الحديث ويتوقف نجاح المؤسسات على مدى إشباعها لحاجات ورغبات المستهلكين
قرارات تسويقية  اذاتخعليه في  وترتكزقرار شراء المنتوج المقترح  اتخاذعلى المؤسسة دراسة ظاهرة 

يرها.قنوات التوزيع،وغ اختيار، اقع لعلامات ،إعداد الإستراتجياتامة مثل تحديد مو ه  
وافعه،ومن المتغيرات ويخضع المستهلك إلى تأثير المتغيرات النفسية والخارجية عديدة تحرك د     

عات المرجعية ة كالجما،والمتغيرات البيئياابتجاهاتالنفسية الدوافع ، الإدراك، التعلم، الشخصية ، 
واابستهلاك.بعملية الشراء  ،والظروف الخارجية المحيطةاابجتماعية،الطبقات   

كما ركزنا ،وأهم طرق تحديده تعارفهوكذلك السياسات من بينها السعر الذي درسنا أهم       
ابة الشرائية وأخيرا تطرقنا لأثره على استجعلى معرفة التسعير على أساس القيمة المدركة ،
يات التي تم بناءها ولتعزيز الفرضستجابة لتغيرات،للمستهلك من خلال فهم إدراكه للسعر وكذا ا

والمتمثلة في ،كينلدى المستهل ية لأثر السعر على قرار الشراءفي مقدمة البحث قمنا بدراسة ميدان
بعينة من مجتمع تمت عليه الدراسة.  مستعينينحالة استبيان   

  يبار صحة الفرضيات: تإخ
  داية ومعرفة مدى صحتها.فترضناها في البيم الفرضيات التي ايبعد انتهاء من هذه الدراسة يمكننا تق

تهلك قبل وأثناء وبعد سلوك المستهلك هو مختلف التصرفات والأفعال التي يمكن أن يبديها المس -
 الشراء للسلع والخدمات والتي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته.

التسعير على أساس  هناك عدة طرق لتحديد السعر والمتمثلة في :التسعير على أساس التكلفة ، - 
لقيمة المدركة.، وأهم الطرق تحديده التسعير على أساس الطلب، التسعير على أساس المنافسةا  

من خلال الدراسة الميدانية تبين  لنا أن الفرضية صحيحة لأن أغلب أفراد العينة يعتبرون أن  -
 قرار الشراء. اتخاذالسعر له أهمية بالغة في 

 نتائج الدراسة:
ورغبات  راسة سلوك المستهلك القدرة على إنتاج منتجات مرغوبة تلبي حاجاتتكسب د -

 المستهلك.
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مثل في الدوافع ستهلك وتتتتدخل العوامل النفسية كعوامل داخلية للتأثير على سلوك الم -
، والمعتقدات.الشخصية، التعلم  

ية في قرار الشراء.،والنفساابجتماعية، اابقتصاديةتؤثر العوامل التسويقية إلى جانب المحددات  -  
قاربا المفهومان يختلف مفهوم السعر من وجهة نظر المؤسسة عنه بالنسبة للمستهلك وكلما ت -

 فذلك يعد مؤشرا على نجاح التصور التسويقي داخل المؤسسة.
ة،التسعير على التكلف أساسالمؤسسات عدة طرق لتحديد أسعارها هي :التسعير على  تنتهج -

هلك والتي على المدركة للمستير على أساس المنافسة والتسعير على أساس القيمة ،التسعالطلب
يتخذ المستهلك قرار الشراء. أساسها  

ية التغلغل وغيرها...تنتهج المؤسسات عدة إستراتجيات وهي :إستراتجية كشط السوق ، وإستراتج -  
لسعر الذي ر المستهلك لإن دراسة أثر السعر على قرار الشراء تنطلق من دراسة كيفية تصو  -

 يرتكز على تقيم العلاقة بين السعر والجودة.
:أن توصلنا من خلال الدراسة الميدانية إلى -  
ة ،كما يسهل هذم العينة تعتقد بان السعر المرتفع يعبر نوعا ما عن الجودة العالية خاص أغلب  -

إلى التطور  السعر في عملية اابختيار أحيانا ، أما الدافع وراء شراء جهاز ذو سعر مرتفع يعود
 التكنولوجي.

معظمهم  نأيث أغلب أفراد العينة غير مستعدين لتنازل عن الجودة مقابل السعر المنخفض،ح -
المناسب. يقترحون على من يقدم على شراء جهاز تلفاز كوندور أن يهتموا بالجودة والسعر  

 التوصيات:
   التالية:ندرج التوصيات  الذكر، فإننابناء على النتائج السابقة 

لقرار الشراء . اتخاذهبالمستهلك وسلوكه في كيفية  أكثر اابهتمام -  
العمل على تلبية نأمل أن تقترب المؤسسة الجزائرية من المستهلك وأن تتعرف على احتياجات و  -  

سعر عادل وسلعة ذات جودة عالية. عطاءإرغباته في   
النسبة لعوائد المؤسسة.اببد أن تعرف المؤسسة أهمية السعر بالنسبة للمزيج التسويقي وأهميته ب -  

  أفاق البحث:
هذا النوع من المواضيع نقترح مايلي: لإثراء  

على صورة المؤسسة  وأثرهدراسة السعر  -  
العلاقة بين السعر والطلب وأثره على سلوك المستهلك.تحليل  -  
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سياسة التسعير في المؤسسة ودورها في إعطاء ميزة تنافسية. -  
   دراسة العلاقة بين السعر والجودة في اتخاذ قرار الشراء. -
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 خاتمة:
 "أثر السعر على قرار الشراء "حول موضوعبهامن خلال الدراسة النظرية والميدانية التي قمنا      

من الإشكالية المطروحة قمنا  وانطلاقاالذي يندرج ضمن الدراسات الحديثة في مجال التسويق، 
سويق لأنه حجر الزاوية في الت بتحليل الموضوع من جوانبه الرئيسية بالتعرف على سلوك المستهلك

الحديث ويتوقف نجاح المؤسسات على مدى إشباعها لحاجات ورغبات المستهلكين ،ولهذا لابد 
يقية قرارات تسو  اتخاذعليه في  وترتكزقرار شراء المنتوج المقترح  اتخاذعلى المؤسسة دراسة ظاهرة 

قنوات التوزيع،وغيرها. اختيار، اقع لعلامات ،إعداد الإستراتجياتامة مثل تحديد مو ه  
ويخضع المستهلك إلى تأثير المتغيرات النفسية والخارجية عديدة تحرك دوافعه،ومن المتغيرات      

جعية عات المر ،والمتغيرات البيئية كالجماالاتجاهاتالنفسية الدوافع ، الإدراك، التعلم، الشخصية ، 
والاستهلاك.بعملية الشراء  ،والظروف الخارجية المحيطةالاجتماعية،الطبقات   

كما ركزنا ،وأهم طرق تحديده تعارفهوكذلك السياسات من بينها السعر الذي درسنا أهم       
وأخيرا تطرقنا لأثره على استجابة الشرائية على معرفة التسعير على أساس القيمة المدركة ،
ولتعزيز الفرضيات التي تم بناءها ستجابة لتغيرات،للمستهلك من خلال فهم إدراكه للسعر وكذا ا

 والمتمثلة في،لدى المستهلكين ية لأثر السعر على قرار الشراءفي مقدمة البحث قمنا بدراسة ميدان
بعينة من مجتمع تمت عليه الدراسة.  مستعينينحالة استبيان   

  يبار صحة الفرضيات: تإخ
فترضناها في البداية ومعرفة مدى يم الفرضيات التي ايبعد انتهاء من هذه الدراسة يمكننا تق

  صحتها.
سلوك المستهلك هو مختلف التصرفات والأفعال التي يمكن أن يبديها المستهلك قبل وأثناء وبعد  -

 الشراء للسلع والخدمات والتي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته.
اس التسعير على أسهناك عدة طرق لتحديد السعر والمتمثلة في :التسعير على أساس التكلفة ،  - 
، وأهم الطرق تحديده التسعير على أساس القيمة المدركة.لطلب، التسعير على أساس المنافسةا  

من خلال الدراسة الميدانية تبين  لنا أن الفرضية صحيحة لأن أغلب أفراد العينة يعتبرون أن  -
 قرار الشراء. اتخاذالسعر له أهمية بالغة في 

 نتائج الدراسة:
راسة سلوك المستهلك القدرة على إنتاج منتجات مرغوبة تلبي حاجات ورغبات تكسب د -

 المستهلك.
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ستهلك وتتمثل في الدوافع تتدخل العوامل النفسية كعوامل داخلية للتأثير على سلوك الم -
، والمعتقدات.الشخصية، التعلم  

،والنفسية في قرار الشراء.الاجتماعية، الاقتصاديةتؤثر العوامل التسويقية إلى جانب المحددات  -  
يختلف مفهوم السعر من وجهة نظر المؤسسة عنه بالنسبة للمستهلك وكلما تقاربا المفهومان  -

 فذلك يعد مؤشرا على نجاح التصور التسويقي داخل المؤسسة.
التكلفة،التسعير على  أساسالمؤسسات عدة طرق لتحديد أسعارها هي :التسعير على  تنتهج -

المدركة للمستهلك والتي على ير على أساس المنافسة والتسعير على أساس القيمة ،التسعالطلب
يتخذ المستهلك قرار الشراء. أساسها  

تنتهج المؤسسات عدة إستراتجيات وهي :إستراتجية كشط السوق ، وإستراتجية التغلغل وغيرها... -  
ر المستهلك للسعر الذي إن دراسة أثر السعر على قرار الشراء تنطلق من دراسة كيفية تصو  -

 يرتكز على تقيم العلاقة بين السعر والجودة.
:أن توصلنا من خلال الدراسة الميدانية إلى -  
أغلب العينة تعتقد بان السعر المرتفع يعبر نوعا ما عن الجودة العالية خاصة ،كما يسهل لهم   -

ذو سعر مرتفع يعود إلى التطور السعر في عملية الاختيار أحيانا ، أما الدافع وراء شراء جهاز 
 التكنولوجي.

معظمهم  أنأغلب أفراد العينة غير مستعدين لتنازل عن الجودة مقابل السعر المنخفض،حيث  -
 يقترحون على من يقدم على شراء جهاز تلفاز كوندور أن يهتموا بالجودة والسعر المناسب.

 التوصيات:
   التالية:ج التوصيات ندر  الذكر، فإننابناء على النتائج السابقة 

لقرار الشراء . اتخاذهبالمستهلك وسلوكه في كيفية  أكثر الاهتمام -  
نأمل أن تقترب المؤسسة الجزائرية من المستهلك وأن تتعرف على احتياجات والعمل على تلبية  -  

سعر عادل وسلعة ذات جودة عالية. عطاءإرغباته في   
بالنسبة للمزيج التسويقي وأهميته بالنسبة لعوائد المؤسسة.لابد أن تعرف المؤسسة أهمية السعر  -  

  أفاق البحث:
هذا النوع من المواضيع نقترح مايلي: لإثراء  

على صورة المؤسسة  وأثرهدراسة السعر  -  
العلاقة بين السعر والطلب وأثره على سلوك المستهلك.تحليل  -  
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تنافسية.سياسة التسعير في المؤسسة ودورها في إعطاء ميزة  -  
   دراسة العلاقة بين السعر والجودة في اتخاذ قرار الشراء. -
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 لفصل: ا تمهيد
يعتبر السعر أحد عناصر المزيج التسويقي لأية سلعة أو خدمة يتم إنتاجها أو تقديمها للمستهلك      

تحديد السعر لهذه السلعة أو الخدمة يخضع لمجموعة من  ،إلاأنأو الصناعي في الأسواق المستهدفةالنهائي 
المؤثرات البيئية الداخلية والخارجية المحيطة بعمل المؤسسات المنتجة أو المقدمة للسلع والخدمات المطلوب 

تقديمها في أسواق المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي وسنتناول في هذا الفصل البعد التسويقي للسعر 
 : كالتاليقسيمه إلى ثلاثة مباحث وهي  من خلال ت

 المبحث الأول : مفاهيم حول السعر 
 المبحث الثاني : أساسيات  تحديد السعر 

 المستهلك للسعر  استجابةالمبحث الثالث: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



سعرالبعد التسويقي لل                                      الفصل الثاني                                   
 

42 
 

 : مفاهيم حول السعر المبحث الأول
الأكثر فعالية ودينامكية وأهمية بالنسبة لباقي يعد السعر عنصرا مهما في صياغة إستراتجية التسويق وهو      

وإبراز مختلف أهدافه :مفهوم وأهمية السعر ول في هذا المبحث النقاط التاليةعناصر المزيج التسويقي وسنتنا
 .العوامل المؤثرة على تحديد السعرإلقاء الضوء على 
 : مفهوم وأهمية السعر  المطلب الأول

 :مفهوم السعرأولا
يمكننا تعريف السعر تقليديا وبشكل مبسط بأنه "القيمة النقدية للمنتج أو الخدمة التي يدفعها      

 .المستهلك بقصد الحصول على السلعة أو الخدمة "
"المقابل الذي يدفعه المشتري مقابل الحصول علي ديدة للسعر فالبعض يعرفه على أنه:وهناك تعاريف ع

 1."رغباتهالخدمة تشبع حاجاته و  أوالسلعة 
حيث تتحدد قيمة السلع هي جوهر عملية التبادل، والتيهو احد المحددات الرئيسية للقيمة،"السعر      

والخدمات التي يقدمها المنتج إلى السوق على أساس المنفعة التي يدركها المشترون لهذه السلع وتلك 
 2.الخدمات "

المنتج أو الخدمة أو المعروض للبيع إلى المشترين المحتملين ولقد عرف السعر بأنه "المقدار المادي لمبادلة      
 .بغض النظر عن القيمة "

كذلك نجد بأن السعر "هو عبارة عن الوحدات النقدية التي تدفع من قبل المشتري لغرض الحصول      
 3.معينة " زمنيةو خدمة وخلال فترة على منتج أ

 ثانيا: أهمية السعر
 يمكننا بلورت أهداف السعر فيمايلى:     

 :ة للمنظمات وذلك للأسباب التاليةللسعر أهمية خاصة بالنسب: بالنسبة للمنظمات -1
قابلة الطلب يعتبر السعر من أسهل وأسرع عناصر المزيج التسويقي تغيرا وتعديلا لم -  

 أو تصرفات المنافسين.
أنه مؤشر لجودة السلعة. السعر على ارتفاعينظر بعض المستهلكين إلى  -  

                                                           
 .72ص ،، دار الميسر للنشر والتوزيع ، الأردنالأولى الطبعة  ر"،سياسة التسعيزكريا أحمد عزام وعلي الفلاح الزعيبي " -1

 .971دار وائل للنشر ، الأردن ،ص، لثالثةا طبعةال، "التسويق الصناعي،"أحمد شاكر العسكري  -2
 .792،الأردن ص دار الجامد للنشر والتوزيع ،"مدخل كمي وتحليليإستراتجية التسويق ،،"محمود جاسم الصميدعي   -3
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ضمان بقاء يؤدي رفع الأسعار غالبا إلى تزايد حجم الإيرادات المحققة وذلك أمرا ضروريا ل -
.واستمرارهاالمنظمات   

.ت التنافس بين المنظمات المختلفةيعتبر السعر من أهم مجالا -  
ين فهناك طائفة من هنا نلاحظ أن أهمية السعر تختلف بالنسبة لجمهور المشتر بالنسبة للمشترين:  –2

أن أهمية السعر  ، وكذلك نجدلاتبالي بالأسعار أخرىكبيرا وهناك طائفة   اهتماماالمشترين يولون السعر 
 دى المستهلكينتغير في أسعار المواد الغذائية يجد صدى واسعا ل أنتختلف من سلعة لأخرى فمثلا نجد 

وم لديهم عادة مدى و هنا تجدر الإشارة إلى أن مستهلكي الي ،كاميرات الفيديو  فيعلى خلاف التغير مثلا 
الات ي عن مجمعين لسعر كل سلعة ومن ثم فإن على رجل التسويق أن يكون مدركا لما يتصوره المشتر 

.روحدود هذه الأسعا  
زئة" يتوقع أن يحقق تاجر التج أوتاجر الجملة إن عضو قناة التوزيع"بالنسبة لأعضاء قنوات التوزيع: -3

ث نجده يأمل في الحصول بل أنه يتوقع أكثر من ذلك حي ،في الأسواق واستمرارهله السعر ربحا يكفي لبقائه 
ذلك في زيادة  ن يساهمعلى خصومات مختلفة عند الشراء بكميات كبيرة وعند الدفع الفوري أملا في أ

الخدمات المجانية مثل  يتوقع أيضا عضو قناة التوزيع للحصول على المزيد من ، ومن ناحية أخريحجم ربحيته
تسهم في  تيال، تلك الخدمات خأ..نة والإصلاح والدعاية والترويج .وخدمات الصيا البيع:تدريب رجال 

 تحقيق عبء التكلفة عليه ومن ثم زيادة الربحية.1
: أهداف السعرالمطلب الثاني  

                                                                       التسعرية إلى ثلاثة مجموعات هي:يمكن تقسيم أهداف 
إلى تعظيم  يؤدي العديد من المنظمات ترغب في وضع السعر الذي: الأهداف الربحية للتسعير –1

ختلفة ثم تختار من الأسعار المحيث تقوم بتقدير الطلب والتكاليف المصاحبة لمجموعة من ،الأرباح الحالية
موعة من ويدخل ضمن هذا الهدف مج ،بين هذه الأسعار السعر الذي يؤدي إلى تعظيم الأرباح الحالية

:عية هيالأهداف الفر   
، لذا نجد  المنظمة تشجع المشترين صول على النقدتحقيق أرباح نقدية  حيث يكون الهدف هنا هو الح -

 .الأجلتماما عن البيع  والامتناععجيل الدفع نقدا من خلال عملية التسعير في ت
تتضمن هوامش ربح  سعريهتعظيم الأرباح الإجمالية أو الصناعية ولأجل ذلك تضع المنظمة سياسة  -

 .الكمية والأرباحأجمالية أو صافية تشجع على تنشيط البيع 
 صافي ربح على المبيعات حيث يتم تحديد سعر يتضمن عائد صافي بعد طرح كافة التكاليف  تحقيق -

                                                           

 . 789صمرجع سبق ذكره ،،" التسويق الإستراتجي"محمد الصيرفي،  1 
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 .سعر يقل عن معدل العائد المستهدفولا يمكن البيع ب
مستهدف من المنظمة بتحديد أسعار محسوبة بمعدل عائد  وما تقومالربح الصافي كعائد على التكلفة  -

 .التكلفة الكلية للمنتج
وهنا يتم وضع السعر وفقا للمعدل المراد  تحقيقه بنسبة لمجموع  الاستثمارمرتفع للعائد على تحقيق معدل  -

 .ة من أجل تقديم السلعة إلى السوقتتحملها المنظم التي الاستثمارات
تحقيق معدل مرتفع للعائد على صافي حقوق الملكية وهنا يتم وضع السعر الذي يحقق عائدا محددا  -

  ع.لأرباح الصافية التي يحققها السعر مقارنة للمالكين من حقوق صافية في المشرو للمالكين ويقاس با
أو تحديد حصة  يعية تحديد رقم إجمالي للمبيعاتالب بالأهداف:يقصد الأهداف البيعية للتسعير -2

ن للتسعير بدلا م أهداف بيعية اختبارالمنظمة من السوق مقارنة بالمنافسين ، وتفصل العديد من المنظمات 
 :أهداف الربحية للأسباب التالية

 .محاولة البقاء في السوق -
  .محاولة الإبقاء على حصتها السوقية -

ولتحقيق تلك الأهداف قد تضطر المنظمة إلى تخفيض أسعارها أو دعم أسعارها بخدمات مختلفة تجعل      
 السعر الحقيقي لمنتجاتها يبدو أفضل في أعين العملاء.

ويقصد بهذه الأهداف كل ما من شأنه خلق صورة حسنة للمنظمة في :للتسعير الاجتماعيةالأهداف  -3
 سعريهأعين المجتمع الذي تعمل في إطاره وتخدمه سواء بتحديد أسعار عادلة ومقبولة أو بتقديم تخفيضات 

 هذا الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية منها: لفئات معينة كالمعاقين وعادة مايتضمن
 . مختلف مستويات منافذ التوزيعى الأسعار عبرلالمحافظة ع -
 .سعري واسع يقدم للزبون  نطاقتكوين  -
خلق قيمة للزبون مقابل النقد المدفوع أي لاتكون الأسعار عالية مقابل قيمة منخفضة في السلع  -

  .المعروضة
 1 .مناسبة للزبونسعرية طرح مستويات  -
 
 
 
 

                                                           

 . 782مرجع سبق ذكره،ص "التسويق الإستراتجي"،،محمد الصيرفي  1 
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 المطلب الثالث : العوامل المؤثرة في تحديد السعر 
رة في تحديد لكي نحاول معالجة هذه المشاكل سوف نقوم بدراسة العوامل الداخلية والخارجية المؤث        

  .سعر السلع والخدمات
 أولا: العوامل الداخلية

،إستراتجية المزيج  تتمثل العوامل الداخلية المؤثرة في التسعير كل من الأهداف التسويقية     
. التنظيمية الاعتباراتالتسويقي ،التكاليف،   

: وتتمثل فيمايلىسويقية :تالأهداف ال -1  
سوق يتصف بالمنافسة تعمل في ال البقاء في السوق:هدف الشركات التي تمتلك علامة تجارية متميزة،والتي

.الحادة،والتي تعمل في سوق وتغيرات ملحوظة على رغبات وحاجات الزبائن  
عدة  ساسأ:وهذا يعني وضع الاسعارمن خلال تقدير حجم الطلب والتكاليف على الأرباحتعظيم -

  .الذي يحقق عائد على الاستثمار الأحسنو اختيار  الأسعارمستويات من 
 يةتجإستراو تطبيق  تثبت وضعها في السوق إنقيادة الحصة السوقية:الشركات التي ترغب بذلك عليها  -

.تكاليف منخفضة لتحقيق ربحية جديدة  
تكاليف عالية بعض الشركات تطرح منتجات ذات نوعية عالية،واستثمار عالي و  إن:قيادة جودة المنتج -

.عالية أسعارهاوما يرافقها و  للإنتاج  
يتطلب  الأمرن هذا إيستخدم لتحقيق الربح كهدف سوقي فالسعر  إنالمزيج التسويقي: جيةتإسترا -2

.التنسيق مع المنتج و التوزيع و الترويج  
 الإنتاجاليف يغطي تك أنهي التكاليف،السعر المحدد يجب  الأسعارالصلبة  الأرضية:التكاليف -3
.التوزيع والترويج و السعر المطبقو   

 الإدارةالتنظيمي هو  عن تحديد سعر المنتج المطروح وفق الهيكل الأولالمسؤول الاعتبارات التنظيمية: -4
 العليا،ولكن يتم المصادقة على مستويات الأسعار المقترحة من قبل الإدارة الدنيا أو مندو بي المبيعات.1

ير من بين العناصر الداخلية وتعتبر الاعتبارات التنظيمية هي العنصر الثالث الذي يؤثر في قرارات التسع     
 ويكون هذا القسم على علاقات مباشرة ووثيقة مع قسم التسويق أو مع الإدارة العليا في المنظمة.2

 

                                                           

الأردن  ،، دار الميسر للنشر والتوزيعالطبعة الأولى ،"سياسات التسعير ، كمدخل منهجي تطبيقي متكامل "زكريا أحمد عزام ، علي فلاح الزعيبي ، - 1 
 .772-772ص ص 2011

 .18ص،7292،الأولى، إثراء للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة "إدارة الأسعار التقليدية والإلكترونية وأسواق المياه"،يوسف أبو فارة - 2 
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:ىمايليتتمثل هذه العوامل فثانيا: العوامل الخارجية :   
السلعة لأول  خاصة عند تسعيريؤثر الطلب على السلعة أو الخدمة على تسعير وبصفة : الطلب  -
هلك وتفضيله فهناك عوامل كثيرة تشكل وتؤثر على نمط الطلب على سلعة معينة منها دخل المست،مرة

 لى هذا النوع منفيجب عند تحديد سعر السلعة دراسة الطلب ع..اخ،القوى الشرائية ،عدد قوة المنافسين.
ك تجاه أسعارها السلعة ومرونة الطلب على السلعة، فهناك  بعض السلع لا تتميز بحساسية المستهل

دخل  فازديادلعة معينة،ثر على نمط الطلب على سوالتغيرات فيها بالإضافة إلى ذلك فإن دخل المستهلك يؤ 
والسلع المعمرة وإلى  احيةالفائض يزيد من الطلب على الخدمات المصرفية والسي ازديادالمستهلك وبالتالي 

 ماذلك من الأمثلة .
فيجب  ،عارهايمثل المنافسون عاملا خارجيا هاما ومؤثرا على قدرة المنظمة على تحديد أس:المنافسون -

التنبؤ بسلوك  على الشركة عند تحديد أسعار منتجاتها ملاحظة أسعار المنافسين وتتابعها والعمل على
بل أن شبع نفس الحاجة،تالتي تنتج سلعا  الأخرىالمنافسين ليس فقط في نفس الصناعة بل في الصناعات 

ة القائدين في الأسواق ين وخاصسعلى تصرفات المناف اعتماداالعديد من الشركات تشبع مدخلا في التسعير 
 ى  من الأسعارفهناك بعض الشركات تضع سعرا أقل من أسعار المنافسين أو في مستوي أسعارهم أو أعل

اعة فتضع أسعارها وهناك بعض الشركات تقبل أن تكون من التابعين للشركات القائدة في الصن،السائدة
 على ضوء أسعار هذه الشركات القائدة .

منتجاتها في  يلعب التدخل الحكومي دورا هاما في قدرة المنظمة على تحديد أسعار:لحكوميالتدخل ا -
شركات وبالتالي لا تجد الكثير من الدول ففي بعض الدول قد تقوم الحكومة بتحديد أسعارا معينة تلزم بها ال

في حدوده   تحركللأسعار يمكن أن تالشركات مفرمن الخضوع إلى هذه الأسعار أو أن تضع إطارا معينا 
المعروض من السلعة  صفة خاصة في الدول النامية وفي الأسواق التي تتميز بنفسبوتظهر أهمية هذا العامل 

 بالنسبة للطلب عليها حتى تقضي على أي محاولة الاحتكار سلعة معينة أو فرض أسعارها على المواطنين.1 
التي تمر  الاقتصادية الظروف باختلافتختلف قدرة المنظمة على التحرك بأسعارها : الاقتصاديةالظروف  -

التنافسية الموجودة  على تحديد أسعارها على ضوء الظروف قدرة الشركة، ففي حالات الرواج تزيد بها البلاد
ض بتخفي يعكس حالات الكساد التي تحاول الشركة أن تزيد من الطلب على السلعة ويكون ذلك سواء

 الأسعار أو زيادة الخدمات المصاحبة للسلعة ومتابعة ذلك .
نظمة في تحديد ى قدرة المتلعب الأطراف المشتركة في النظام التسويقي دورا هاما ومؤثرا علالموردون :  -

رباحهم يضيق ، قيام الموردون برفع أسعار المواد الأولية أو الوسطاء في المساومة على رفع هامش أأسعارها
                                                           

 .721صدار الجامعية مصر،،" التسويق"، محمد فريد صحن وإسماعيل السيد  1 
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حيان تخفيض هامش قيدا على قدرة المنظمة في تحديد سعر الملائم للسوق ،وقد يكون البديل في بعض الأ
مواد أخرى  استخدام ربح التي تخطط المنظمة للحصول عليه لتفادي وقوع أي زيادات في الأسعار أو محاولة

بة.أو منافذ توزيع بديلة تؤدي نفس الوظيفة المطلو   
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 المبحث الثاني : أساسيات تحديد السعر
يها أن تقرر إدارة التسويق يجب علفي ضوء أهداف المنظمة وردود أفعال المنافسين فإن      

قبل ذلك يجب أن تحدد و  ،الطريقة التي سوف تتبعها في تحديد أسعار منتجاتها وإستراتيجيات
 ردود السعر في المزيج التسويقي. 

علاقة السعر بباقي عناصر المزيج التسويقيالمطلب الأول :  
 ات إستراتجية التسويقتتفاعل عناصر المزيج التسويقي فيما بينها لتشكل جزءا هاما ورئيسيا من مكون     

.وسوف نبين العلاقة بين السعر وباقي عناصر المزيج التسويقي الأخرى  
تظهر من خلال:قوية بين السعر والمنتوج و  ارتباطهناك علاقة :علاقة السعر بالمننتوج -1  
يقرر  الانحدارداية نضوج وبدورة حياة المنتوج ففي مرحلة ال غالبا ما يتغير السعر مع مرور الوقت حسب -

.ى منافسة المنتوج في  السوقلالتسويقيون تخفيض السع للمحافظة ع  
 انطباعاعر العالي تعطي تتأثر بسعره تماما كما تؤثر خصائصه ومنافعه فالس إدراك المستهلكين للمنتوج -

المنتوج ذو جودة عالية ..... وهكذا. نبألدى المستهلك   
 نظمة التي تروج لمنتوجهافالمدورا كبيرا في الجهود الترويجية، كما يلعب السعر:السعر بالترويج علاقة -2

.نوعية والسعر العاليلفئة تقدر البأنه ذو نوعية ممتازة ، تشير بطريقة غير مباشرة بأن هذا المنتوج هو   
تقريبا من  %22بل أن ،توزيع بشكل كبير ولجميع المنتجاتيرتبط السعر بال:علاقة السعر بالتوزيع -3

زين وهامش الربح لتاجر لتخل واسعر المنتوج وما يدفعه المستهلكون تعد لتكاليف التوزيع ، تكاليف النق
، وقد لسعر المنتوج على قبول المستهلك ، إن دراسة تكاليف القنوات التوزيعية تؤثر بشكل كبيرالجملة

 يرفض شراء المنتوج بسبب التكاليف العالية التي تفرضها القنوات التوزيعية.1
: طرق تحديد السعر المطلب الثاني  

شكلات التسويقية تعتبر مشكلة تحديد السعر المناسب الذي تبيع به المؤسسة سلعتها من أكثر الم     
.المتغيراتصعوبة في حلها ، وهذا راجع إلى كثرة   

الغ أو النسب تحدد المؤسسات أسعارها على أساس إضافة بعض المب:التسعير على أساس التكلفة -1
ويمكن تنفيذ هذه ،رعز هذا الأسلوب سهولة تقدير السما يمي وأهمإنتاجها،المئوية لتكاليف السلع التي يتم 

افة مبالغ أو نسب معينة إلى ، ثم يقوم البائع بإضالكلية للسلعة التي يتم إنتاجها التكلفة باحتسابالطريقة 
 التكاليف الكلية .

                                                           

 .721ص ،7221،، دار الجامد للنشر والتوزيع ، الأردن، الطبعة" التسويق مفاهيم معاصرة"نظام سويدان ، شفيق إبراهيم حداد ،  1 
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ستطيع المستهلك دفعه ا يقصوى لمتشكل التكاليف الأساس في تحديد السعر ،فبينما يحدد الطلب الحدود ال
 تحدد التكاليف الحدود الدنيا للسعر الذي يمكن أن تقدم به السلعة.1

:حساب التكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة -  
لتكلفة الكلية بين ،وهنا يجب التمييز من خلال اتعتمد على حجم الإنتاج المتوقع  إن تكلفة وحدة الإنتاج
: أجور اليف الثابتة مثلقة ......،والتكتزداد بزيادة الكمية مثل : المواد الأولية ، الطاالتكاليف المتغيرة والتي 

ن حصة هذه ...، والتي تظل تابتة بشكل عام "على الأقل خلال فترة محددة"، إ والآلاتالأرض والبناء 
الإنتاج في الحقيقة حتى  التكاليف الأخيرة في التكلفة الكلية للوحدة المنتجة تتناقص عادة عندما تزداد كمية

..." وكذلك فإن التكاليف  مباني إضافية استئجارالتكاليف الثابتة تتغير عندما يتغير مستوى التشغيل "
ر مبيعاتها بحسب التكلفة دائما بتغير حجم النشاط الإنتاجي فإذا قامت المؤسسة بتحديد سع لتتغيرالمتغيرة 

عباء والحصول على تتمكن من إضافة هامش ربح على التكلفة "متغيرة ، الثابتة " وذلك بهدف تغطية الأ
العملية  كة ىقيمة مضافة ، تتمكن المؤسسة أيضا من تحميل التكاليف الثابتة لمنتجات أخرى مشتر 

.ليةثناء إتباع طريقة التكلفة الكالإنتاجية وتحديد سعر أقل من السعر الذي يمكن وضعه أ  
متغيرة يقودنا إلى مفهوم  إن توزيع التكاليف الكلية إلى تكاليف ثابتة وتكاليف :تحليل نقطة التعادل -

ا لا تحقق المؤسسة معين ، وهن نقطة التعادل فيها الإيرادات الكلية مع النفقات الكلية عند مستوى إنتاج
لوصول إلى أي ربح أو خسارة وبالتالي نتمكن من حساب عدد الوحدات المنتجة المعدة  للبيع من أجل ا

 نقطة التعادل عند مستوى سعر معين. 2
:حيث  

 xعدد وحدات الإنتاج في نقطة التعادل 
 cfتكلفة الثابتة 

 pسعر الوحدة المباعة 
 cvتكلفة متغيرة للوحدة المنتجة 

 
 
 

 
                                                           

 .932ص ،7292،، الاردن،جهينة للنشر والتوزيع، الطبعة"التسعير مدخل تسويقي "، الجياشيعلي عبد الرضا  -1 
 .922ص  ،3272 الجزائر،جامعة البويرة ،تسويق،، ، مذكرة ماستر"تأثير السعر على قرار شراء سلع التسوق"زرقاء وفاء ، العربي نسيمة ، 2
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نقطة التعادل بيانيا : ( 22-21 ) رقم الشكل                                  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ص ، 2005 الأردن، والتوزيع، للنشر وائل دار ،الثانية الطبعة،"التسويق مبادئ"العمر، محمود رضوان المصدر:

728 
 بين بدائل السعر  الأثر المقارن إن تحليل نقطة التعادل يساعد جزئيا على تحديد السعر حيث يوضح     

ب العمل بها في ظل يعطى مؤشرا للإدارة عن أسعار التي يج وبالتاليوالتكلفة والكمية على نقطة التعادل، 
كانية السوق معرفة الطلب في السوق بالإضافة إلى ذلك فإن نقطة التعادل تسمح بالتعرف على إم

.المنتج ونقطة بدء ربح هذا المنتجومستقبل   
سويقيا مايلي :تالتعادل  هم إستخدمات تحليل نقطةمن أ       
  تقرير مستويات المخرجات من المنتجات على ضوء دراسات الأسواق وأهداف الربحية ورضا

 المستهلك.
  جهود الترويج  واتجاهاتتحديد مجالات 
  تحديد قنوات التوزيع 

ظائف التكاليف علق بو التي تت الافتراضاتوللإستفاد من تحليل نقطة التعادل يجب أن تتوفر مجموعة من 
:والإيرادات كمايلي  

 فيها الدراسة  ت وذلك خلال الفترة التي يتم ثبات سعر البيع بغض النظر عن حجم المبيعا 
  خلال فترة الدراسة  السلعيإنتاج نوع واحد من المنتجات أو أثبات المزيج 

التكاليف 

 الكلية

 التكلفة الكلية

 الايراد الكلي

 نقطة تعادل

 التكلفة المتغيرة

 تكلفة ثابتة
 خسارة

 الكمية المنتجة

X كمية التعادل 
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  الآلاتالثبات التقريبي لكفاءة  
 أن جميع الوحدات المنتجة سيتم بيعها ولهذا الطلب على السلعة سيكون مستقر  افتراض. 

م بيعها ، ولهذا يعد إن تحليل نقطة التعادل يفترض السكون في التكاليف وأن جميع الوحدات المنتجة يت
  .الطلب على السلعة مستقر ،وهذا غير منطقي في الواقع العملي

على أساسها : حساب التكاليف الكلية والتسعير -  
ثابتة لاسيما إذا كانت تتضمن التكاليف الكلية مجموع التكاليف المتغيرة لمنتج وجزء من التكاليف ال     

 العملية الإنتاجية المؤسسة تقوم بإنتاج عدة أصناف من المنتجات ، لأن بعض التكاليف تكون مشتركة في
ل ، عدد العاملين قم الأعمار )ب عدة معايير ة على المنتجات بحسوبالتالي يتم عكس التكاليف الثابت

يف تكون عادة قة التكالي، لكن في الحقفي حساب التكاليف مما يؤدي إلى إدخال عنصر التقدير(.....
.في الحسبان أثناء تحديد الأسعار غيرة ويجب أخد ذلكتم  
:التسعير على أساس الطلب -2  

تستند طريقة التسعير على أساس الطلب على دراسة أثر السعر على الكميات المطلوبة من المنتج من      
الكمية المطلوبة من منتوج معين إلى التغيرات في   استجابةخلال دراسة مرونة الطلب السعرية التي تمثل مدى 

ما الناشئ عن التغيرات في سعر السلعة  سعره أي أنها تعني النسبة المئوية للتغير في الكمية المطلوبة من منتوج
 1:لب السعرية وفقا للعلاقة التاليةويمكن  حساب معامل مرونة الط%9بمقدار 

 المرونة = نسبة التغير في الكمية /نسبة التغير في السعر
       E = Δ𝑄𝑑/𝑄𝑑

Δ𝑝/𝑝
=

∆𝑄𝑑

∆𝑝
∗

𝑝

∆𝑝
 

 حيث :
  E معامل المرونة السعرية 

 Qd الكمية المطلوبة من المنتوج 
 Qd ∆ التغير في الكمية المطلوبة 

 p سعر المنتوج 
 p ∆ التغير في السعر 

 
 
 

                                                           

 .27ص مرجع سبق ذكره ، ، "أثر السعر على قرار الشراء"عامر لمياء ، 1 
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أنواع مرونة الطلب السعرية  : (   22-22) قمر الشكل                       
 للسعر وبة أكبر من التغير النسبيأي التغير النسبي في الكميات المطل E> 1: عندما يكون طلب مرن -
 
 

 
 

   
  
  
 
 
 

النسبي وبة أقل من التغير أي أن التغير النسبي في الكميات المطل E<1ونطلب غير مرن:عندما يك -
 .للسعر

 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1O                          25 

P السعر 

5 

3 

Qd 

D 

 الكمية المطلوبة

10                15 

P السعر 

 الكمية المطلوبة

5 

3 

Qd 

D 
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 .ارة يساوي التغير النسبي في الأسعالتغير النسبي في الكميات المطلوب   E=1طلب   أحادي المرونة: -
 
 
 
 

  
 
 
 

 
  أي أن الكمية المطلوبة من المنتوج لا تتغير مهما تغير السعر . E=0طلب عديم المرونة :  -
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

P السعر 
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 ةالكمية المطلوب
  شي
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 .المنتوج لاتتغير مهما تغير السعرأي أن الكمية المطلوبة من   ∞=E: طلب لا نهائي المرونة -
 
 
 
 
 

 
 

عكنون  بن"ديوان المطبوعات، الجزئي الوحدوي الاقتصاد  مبادئ، عمر صخري :المصدر
             72،ص73ص 

نة الطلب السعرية محددات مرو  الاعتبارالقرار السعري أن تأخذ بعين  اتخاذ بليجب على المؤسسة ق     
 :يليالمتمثلة فيما

 ارتفعت: كلما توفر عدد كبير من البدائل الجيد لمنتوج معين كلما مدى توافر بدائل جيدة للمنتوج 
 مرونة الطلب السعرية عليها .

  كلما كان سعر المنتوج منخفضا ويشكل نسبة ضئيلة من صيب المنتوج في ميزانية المستهلكمقدار ن :
وبالعكس إذا كان  سعر المنتوج يشكل نسبة كبيرة  ميزانية المستهلك كلما كان الطلب عليه قليل المرونة

 من ميزانية المستهلك فإن الطلب عليه سيكون مرنا .
   يكون الطلب على السلع الضرورية قليل المرونة أما المنتجات أهمية السلعة بالنسبة للمستهلك:

 1الكمالية فإن الطلب عليها عالي  المرونة .
  تكون مرونة الطلب على منتوج ما في المدى الطويل أعلى بكثير من مرونة الطلب عليها ة الزمنيةتر الف :

 .يرصالشرائية في المدى الق الاستهلاكفي المدى القصير لأنه من الصعب جدا تغيير أنماط 
 التسعير على أساس المنافسة : -3

ارية لمنتجات وذلك بأخذ أسعار الج بموجب هذا الطريقة تقوم منظمة الأعمال بتحديد أسعار منتجاتها     
في ظل هذه الطريقة يوجد والتكاليف الكلية التي يتم إنفاقها على منتجاتها و  الاعتبارأولا بعين  المنافسين
:يبديل واحد منها أو أكثر وه اراختيل متاحة يمكن لمنظمة الأعمال ثلاثة بدائ  

                                                           

 .22مرجع سبق ذكره ، ص، أثر السعر على قرار السراء""عامر لمياء ، 1 

 السعر  

ة الكمية المطلوب  
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يد أسعار حسب هذا البديل تقوم منظمة الأعمال بتحد:تسعير عند مستوى أسعار المنافسينال -
واضح بين  اختلاف لمنتجاتها تقارب أسعار منتجات المنافسين المعلن عنها في السوق في حالة عدم وجود

.جات المنافسين المعروضة في السوقمنتجاتها ومنت  
متاجر الأقسام نفس و يستخدم هذا البديل متاجر خدمة ال:ير أقل من مستوى أسعار المنافسينالتسع -

بح منخفض وتقوم أعمالهم على الحصول على هامش ر  النهائيالذين يقدمون خدمات قليلة للمستهلك 
.سلعة يعوضه حجم كبير من مبيعاتهاللوحدة الواحدة من ال  

عندما تقدم  :تلجأ منظمات الأعمال إلى تطبيق هذا البديلالتسعير أعلى من مستوى المنافسين -
ضمان مصحوبة بخصائص ومواصفات متميز من حيث الجودة أو خدمات ما بعد البيع والمنتجات 

 ......إخ ، وهذه الخصائص والمواصفات المتميزة لا توجد في منتجات المنافسين المعروضة في السوق.1
:التسعير على أساس القيمة المدركة -4  

 استعمالأو  هلاكاستتكون عملية التسعير هنا مبنية على إدراك المستهلك للمنفعة المتحققة من جراء 
ة وقياس هذا الإدراك السلعة وعلى أساس التكاليف التي يتحملها والكثير من المؤسسات الرائدة تحاول معرف

 عة والمؤسسة في السوقومكانة السلوترجمته في عملية التسعير  لمنتجاتها ، هنا لابد من توافر جودة وسمعة 
 كذلك لابد من توافر مستوى عال من الخدمات سواء قبل البيع أو بعده.2

                                          :المدركة للقيمةوهناك عدة طرق لتحديد الخصائص المحددة 
ستهلك عند القيام تعتبر من الطرق البسيطة والتي تتم من خلال ملاحظة الم:_طريقة الملاحظة والتجربة

عرف على بعملية الشراء من دون أن يشعر ومن ثم تدوين المعلومات لكن هذه الطريقة لا تسمح بالت
.قرار الشراء اتخاذقرار الشراء لمنتج ما أو عدم  لاتخاذدفعته  التيالخصائص   
قيم مدى تأثيرها على د على حصر تأثير خاصية أو عدد محدد من الخصائص وتفتعتم التجريبيةأما الطريقة 

.ر الشراء وهي طريقة مكلفة للغايةقرا واتخاذتفضيل المستهلك   
ذي دفعه إلى شراء _تقنية البحث عن الدوافع: وفق هذه الطريقة يطلب من المستهلك أن يحدد السبب ال

ه والتي على ضوئها قم بشراء منتج أخر كما يطلب منه أن يحدد الخصائص المهمة بالنسبة ليهذا المنتج ولم 
د مدى صحة ، لكن هذا الطريقة تضع مجال للشك حيث أننا لا نستطيع أن تحدقرار الشراء باتخاذقام 

ول على جوانب جواب المستهلك ومن أجل تفادي ذلك نقوم بتوجيه السؤال بطريقة غير مباشرة للحص

                                                           

 .723، صمرجع سبق ذكره ، " أسس التسويق"محمد أمين السيد ، 1 
 .962، ص  7222، دار الميسر ، الأردن ، "في السوق المعاصر ، مدخل سلوكي التسعيرأساسيات "، محمد إبراهيم عبيدات  2 
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لكين وصعوبة منها عدم إمكانية تغطية عدد كبير من المسته انتقاداتأكثر دقة ، لكن هذا الأسلوب واجه 
 الحصول على معلومات دقيقة وكافية.1

ق بدراسة العلاقة ما بين :تستند هذه الطريقة على التحليل الإحصائي الذي يتعل_تقنية تعدد المتغيرات
يد الخصائص الذي من خلاله يمكن تحد الانحدارخدم فيها تحليل مجموعة من العوامل ذات العلاقة ويست

اهها حيث أن قرار الشراء من خلال تقيم المنتجات والعرف على مواقف المستهلكين تج لاتخاذالمحددة 
د  كبير من دموقف أحد الأفراد تجاه المنتوج   يمثل دالة تقيم هذا المنتج من طرق المستهلك حول ع

.القانونالخصائص حسب     
                                      Ab =   B0 + ∑ Bi Pid                                       

         
 Abموقف الفرد تجاه المنتج 

  B0 قيمة ثابتة
المقدر  الانحدارمعامل  Bi 

iعلى خاصية   b   تقيم المنتج Pid  
 n  الاستبيان استمارةعدد الخصائص التي تحدد في 

 إن تطبيق هذه الطريقة يكون وفق الخطوات التالية :
قرار شراء المنتج  اتخاذ_تعد قائمة شاملة للخصائص التي تؤثر على   

b_قياس المواقف لكل فرد تجاه المنتج   
لك الخصائص التي قرار الشراء هي ت لاتخاذوإن الخصائص التي تعتبر معيار أساسي  الانحدار_تقييم معامل 

عند المستوى المحدد. نحدارالا لتمثل معام  
المستهلك والتي تقوده  اراختيالخصائص التي تحدد  باختيار:تسمح هذه الطريقة الثنائي الاستبيان_طريقة 

ت لى العلاماواضح حول هذه الخاصية بالنسبة إ اختلافقرار الشراء لأنه يعتبرها مهمة ويجد  لاتخاذ
 المنافسة.

 
 
 

 

                                                           

 .26، ص 7226، المناهج، عمان، الأردن ، دار"، مفاهيم وأسسإدارة التسويق  "،سم الصميدعي، وردينة عثمان يوسفمحمود جا 1 
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 المطلب الثالث :إستراتجية التسعير 
الأهداف  تحقيق في تعتبر إستراتجية التسعير واحدة من إستراتجيات التسويق ذات التأثير الكبير      

:الآتيةالتسويقية والتنظيمية ومن أبرز إستراتجيات التسعير   
:ر المنتجات الجديدة: وتشمل مايلىأولا:إستراتجيات تسعي  

ويج وتخفيض السعر بعد ة للتر :وتعني التسعير بأعلى سعر ممكن مع ميزانية كبير السوقإستراتجية قشط  1
، وهناك أربعة أسباب لنجاح هذه الإستراتجية وهي:ذلك  

كس الحالة في مرحلة _أن يكون الطلب أقل مرونة للتغير  السعري في أولى مراحل تقديم المنتوج للسوق بع
 النضوج وظهور المنافسين.

ضها جزاء تختلف عن بعتقديم المنتوج جديد للسوق بسعر مرتفع وسيلة فعالة لتقسيم السوق إلى أ_يكون 
.في درجة مرونة الطلب السعرية  

 _تكون هذه الإستراتجية أكثر أمانا للمنظمة في بداية حياة المنتوج 
الإستراتجية بأنها ه وتمتاز هذ منخفضة_حيث تضمن الأسعار المرتفعة في البداية مقارنة بالبدء باسعار 

.يمتلك حساسية عالية نحو الأسعار مناسبة بالنسبة للمستهلك الذي لا  
توج للسوق والهدف هو تستخدم هذه الإستراتجية بشكل عام عند تقديم منإستراتجية التغلغل السوقي: 2

، ونجاح هذه طويل الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة بالشكل الذي يؤدي إلى زيادة الربحية في الأمد ال
رونة سعرية عالية تساعد الحجم في ظل م اقتصادياتالإستراتجية يتطلب سوقا كبيرا قادرة على تحقيق ميزة 

البيع عن كثير من  المنظمة في بناء حصة سوقية بسرعة و تعالج هذه الإستراتجية قشط السوق جراء حجب
في الأسواق  الانتشارو خفضة لضمان التوسع المشترين فيتم اللجوء إلى التغلغل من خلال البدء بأسعار من

ديدة وسريعة الكبيرة ، وهذه الإستراتجية ملائمة خاصة عندما يكون من المتوقع مواجهة خطر منافسة ش
وعندما لايكون سوق تتسم بوجود مستهلكين مستعدين لدفع أسعار مرتفعة للحصول على أفضل 

 المنتوجات.1
قائدة في السوق خلال تحديد الأسعار من قبل منظمة ما تعتبر التتجسد من :إستراتجية قيادة السعر 3

 وهناك نوعين هما:
لإتباع على أنه يحقق _قيام المنظمة القائدة بأخذ المبادرة في تغير الأسعار وتكون باقي المنظمات مستعدة ل

.لتغير ربحا كافياهذا ا  

                                                           

، دار وائل للنشر والتوزيع ، الطبعة الثانية" ، الأسس ،الوظائفإستراتيجيات التسويق ،المفاهيم"نزار المجيد البرواري ، أحمد فهمي البرزنجي ،  1 
  .912ص ،7228
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ليل وتشخيص تح بأنها قادرة على_منظمة صغيرة ولكن معتمدة كقائد للسعر بعد أن تكون قد أثبتت 
.التغيرات في السوق  

تغلغل وتجنب وينظر إلى قيادة السعر دائما على أنها طريقة لترسيخ السياسات السعرية بهدف ال     
لمحافظة المشاكل المؤدية إلى حروب الأسعار ، والهدف منها هو السيطرة على الأسعار ضمن الصناعة ل

ية في الأسواق وذلك بوضع الحواجز أمام الداخلين الجدد وتنجح هذه الإستراتجعلى مركز  المنظمة القيادي 
 قد يعني فقدان ، ومن المهم أن تملك المنظمة معرفة كاملة بظروف السوق لأن الخطأ في التسعيرالاحتكارية
.لى السوقالسيطرة ع  

:وتتمثل هذه الإستراتجية فيمايليا:إستراتجية تسعير المنتجات الحالية:يثان  
للسوق لأول مرة وتهدف  تغير السعر المحدد للمنتوج عند طرحه يجرىلا:بموجبها إستراتجية ثبات السعر 1

ئة ته وتعزيز صورته الذهنية في بيهذه الإستراتجية إلى المحافظة على مركز المنتوج التنافسي وحصته السوقية وربحي
 تتسم بالثبات النسبي.

ضاء عليهم  وتهتم هذه تعتبر  إستراتجية دفاعية لمواجهة المنافسين  للقإستراتجية تخفيض السعر: 2
هامش الربح إلا  انخفاضلى لحاجات المستهلك في بيئة متغيرة ، وهي تقود إ الاستجابةالإستراتجية بتحقيق 

  .نظمة من الفوز على المنافسينأنها تسهم في بناء حصة سوقية كبيرة إذا تمكنت الم
يها يجري تقسيم السوق تهدف إلى المحافظة على الربحية خلال فترات تضخم، و ف:ة السعرإستراتجية زياد3

افر حساسية واطئة تجاه إلى قطاعات يتم التوجه إلى كل منها بسعر مختلف و تتطلب هذه الإستراتيجية تو 
التسويقي لهذه يج السعر و حساسية عالية تجاه العناصر الأخرى كالجودة و التوزيع و دعم باقي عناصر المز 

 الإستراتجية.
و تتمثل فيما يلي:ثالثا: إستراتجيات مرونة السعر:   

س المنتوج تحت نفس و يقصد بها تحديد سعر واحد لجميع المستهلكين لنفإستراتجية السعر الواحد:  -1
ستهلكين الظروف و الكميات , يهدف تبسيط قرارات التسعير و المحافظة على سمعة جيدة لدى الم  

يدة للمنتوج لدى ثبات هامش الربح و إعطاء صورة ذهنية جو ومنافعها تقليص التكلفة الإداريةوالبيعية 
كل التكاليف مقارنة ببقية المستهلك و نجاح هذه الإستراتجية يتطلب تحليل المركز التنافسي للمنتوج و هي

  .لك الشرائيةإمكانيات المستهعلومات حول الأسعار المنافسين و عناصر المنتوجات و الم
ل الأمد القصير و تهدف هذه الإستراتجية إلى تعظيم الأرباح خلا: المتغيرإستراتجية السعر المرن  -2

ني تحديد أسعار مختلفة دعم حركة الأعمال عن طريق القيان بتعديلات في سعر المنتوج و هذه الإستراتجية تع
.المنافسينو ن المستهلك للمنظمة عفر معلومات تتطلب توامستهلكين مختلفين لنفس المنتوج والكميات و لل  
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وج ضمن خط تهتم هذه الإستراتجية بتحديد سعر كل منت: إستراتجية تسعير خط المنتجات -3
هي تهدف نافسية و ا إذا كانت تكميلية أو تعلى طبيعة العلاقة بين هذه المنتوجات فيم اعتماداالمنتوجات 

.حدة ا لو م  تسعير كل منتوج علىبشكل أفضل مم إلى تعظيم أرباح خط المنتوجات  
لأصل تمتلكه إلى طرق : تتعلق هذه الإستراتجية بقيام المنظمة بتأجير اإستراتجية السعر التأجيري -4

لى منفعة لا أخرى و الحصول على عوائد إيجار شهرية لقاء ذلك غالبا و هي تناسب الرغبة بالحصول ع
لى المنظمة أن تمتلك ى البعيد و  علمدالمنظمة المؤجرة ستحقق أرباحا كبيرة على ايمكن شرائها ، و عليه فإنا 

.    ة و المادية بما يؤهلها للمنافسةالقدرات الفني  
لمنتوج الجديد في : من المهم متابعة الأداء السوقي لإستراتجية التسعير في مرحلة النضوج السوقي -5

فيض السعر من مرحلة لأخرى من مراحل حياته و في مرحلة النضوج يكون من المفضل سرعة تخ انتقاله
الحالة ضعف معدل  بمجرد ظهور  بوادر التدهور للمنتوج في موقفه السوقي و من مؤشرات التدهور في هذه

را لتنظيمها الانحسار ات نظتفضيل المنتوج بالمقارنة مع العلامات المنافسة ، ضيق الفروق المادية بين المنتوج
 السوقي. 1

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

 .911، مرجع سبق ذكره ، ص  "الوظائف،الأسسمفاهيم ، التسويق"نزار عبد المجيد البروارى ، أحمد فهمي البرزنجي 1 
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 المبحث الثالث  استجابة المستهلك للسعر 
تحدد مستويات إدراك المستهلك للسعر طبيعة استجابته لتغيراته، لذلك سوف نتطرق إلى أنواع      

 استجابة المستهلك للسعر، ثم رصد أهم العوامل المؤثرة على ذلك، وكذلك دراستها من الجانب التسويقي 
 المطلب الأول: أنواع استجابة المستهلك للسعر 

 يمكن تقسيم استجابة المستهلكين للسعر وتغيراته إلى الأنواع التالية :
: يتميز هذا النوع من المستهلكين ببناء قراراته الشرائية الاستجابة الشديدة والتأثر بالوسائل الترويجية -9

  .اعتمادا على البيانات المقدمة من الوسائل الترويجية لتأثره الحصري بها
من خلال العديد من وسائل الاستجابة المباشرة من بينها البريد المباشر، الإعلان،البيع وتعمد المنظمات 

 1:ن المستهلكين وفقا البيان التاليتكون استجابة هذا النوع مإخ التجول على المنازل...
  للسعر المتأثر بالترويجالمستهلك  استجابة(:23-22الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 7293 ،"،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائرسلوك المستهلك المعاصر "منير نوري ،المصدر:
 762ص

 الترويجية للتغيير في السعر تكونيوضح الشكل أن استجابة المستهلك السريع التأثر بالوسائل      
 سعر المنتج لن يكون له أي أثر على السلوك الشرائي لهذا المستهلك.معدومة أي أن أي تغير 

 تعتمد استجابة هذا النوع من المستهلكين للسعر على السعر المرجعي الداخلي الاستجابة التلقائية: -7
والذي يتشكل من المعلومات المخزنة حول السعر في ذاكرة المستهلك "السعر المتوقع من المستهلك " ويمكن 

 هذا النوع من الاستجابة وفق ما يلي:توضيح 
 
 
 

                                                           

 73، ص  ،مرجع سبق ذكرهسلوك المستهلك العاصر""منير نوري ،  1 

   اءالإتجاه للشر 
                

                
     

السعر 
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 للسعر  التلقائية(:إستحابة المستهلك 24-22الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 
  

 
7293،الجزائرمطبوعات الجامعية ،الديوان لل،"سلوك المستهلك المعاصر"منير نوري، :المصدر    

  
 يتضح لنا من البيان أن الاستجابة للسعر تكون تبعا لمايلى :

نه مهما تغير للسعر أي أ الاستجابة" تنعدم الداخليعندما يكون سعر المنتج أقل من السعر المرجعي  -
 ."، سيقبل المستهلك السعر وبالتالي تقوم بالشراء السعر تحت هذا الحد

 المستهلك للشراء  اتجاه، سيتناقص السعر المرجعي الداخليج أكبر من إذا كان سعر المنت -
  .بنسبة قليلة ثم بنسبة أكبر مع زيادة السعر

م البدائل المتاحة من المنتجات الشرائية العقلانية على مبدأ تقيي السلوك: تقوم العقلانية الاستجابة-3
البديل الأفضل أي أن ما يحرك المستهلك لشراء منتج معين هي دوافع رشيدة بحتة تبحث عن  اختيارو 

، ويمكن تقسيم السلوكات الشرائية العقلانية إلى ليل تكلفة الحصول على هذا المنتجتعظيم المنفعة وتق
 نوعان وذلك حسب مدى توافر المعلومات للمستهلك لتقييم البدائل المتاحة أمامه وهما :

الإستنتاجية للسعر على أساس  الاستجابةتكون تقييم البدائل في إطار  :الإستنتاجية الاستجابة -
القيمة المدركة لكل بديل لدي المستهلك والتي تعبر عن مستوى إدراكه للمنفعة الحقيقية التي يحصل 

 من تكلفة . وما يتحملهمنتج معين  اقتناءعليها من خلال 
 1.لمدركة وتأثيرها على قرار الشراءتكوين القيمة ا آلياتيوضح  التاليوالشكل 

 
 

                                                           

 .762مرجع سبق ذكره ، ص "،سلوك المستهلك المعاصر"منير نوري ،  1 

 السعر 

الإتجاه 

 للشراء

    Pi                           pr 
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 القيمة المدركة وقرار الشراء (25 -22رقم ) الشكل                    

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 

، الدار " إدارة التسويق في المنشئات المعاصرة" : مصطفى محمود أبو بكرالمصدر 
 .961ص،7222،الجامعي

ئل )أ(المنفعة المدركة من البدا  
أ(تكلفة إقتناء االبديل )  

المنفعة المدركة من 
 البديل )ب( 
  تكلفة إقتناء البديل

)ب( المنفعة المدركة من االبدبل  
  تكلفة إقتناء االبديل

هلك القيمة المدركة لدى المست
        عن كل بديل

 

      قرار الشراء 

راء قرار تكرار عملية الش  

 

 

 

 

 مقارنة
  

    مقارنة

 الرضـــــــــــــا 
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يحاول المستهلك الإستنتاجي بناء أفضل موازنة تكلفة منفعة طالما لديه المعلومات التي تساعده على      
 :للسعر فيمايلي استجابتهذلك وتمكن تمثيل 

 المستهلك الإستنتاجي للسعر  استجابة (:20-22)م الشكل رق           
 
 

  
 
 
 
 
 

 ،الديوان الوطني للمطبوعات الجامعية،الجزائر"المعاصر المستهلك سلوك"،المصدر: منير نوري        
 .762ص

 والتيهذه الدالة  انعطافطلب المستهلك عليه لا سيما بعد نقطة  انخفاضتؤدي زيادة سعر المنتج إلى      
وهي المستوى الذي تتساوى فيه النسبة منفعية / سعر المنتج مع نقطة التوازن مع السوق pe(تتمثل في 

يفضل شراء البدائل المنافسة  peمتوسط نسبة المنفعة / سعر المنتجات المنافسة حيث أن المستهلك بعد 
 .أفضلطالما أنها تحقق له قيمة مدركة 

يواجه المستهلك صعوبة كبيرة في تقيم البدائل في حالة نقص تجربته السابقة في  :الاستقرائية الاستجابة -
أو لنقص المعلومات الموضوعية عن المنتج وخصائصه ولذلك فهو يعتمد  المنتجاتشراء نوع مماثل من 

  .دائل مبني على العلاقة سعر/جودةعلى السعر ليستقرئ جودة المنتج وبالتالي يكون تقيمه للب حصريا
 :الييكون تأثير السعر في القرارات الشرائية في هذه الحالة معقدة نسبيا كما يوضحه الشكل المو 

 
 
 
 
 
 

   pe Pr السعر 

 الاتجاه للشراء
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 للسعر  الاستقرائيالمستهلك  استجابة(20-22م )الشكل رق         
 
 
 
 
 

 
 

  
 ص7293،الديوان الوطني للمطبوعات الجامعة ،"سلوك المستهلك المعاصر"منير نوري المصدر: 

768 
يتمتع  تاليوبالفإن المنتج لا يتمتع بمصداقية فيما يخص جودته  pqعندما يكون سعر المنتج أقل      

  .المستهلك عند الشراء
والتي تعتبر الحد  pmتتزايد المصداقية في جودة المنتج مع زيادة السعر لتصل إلى العتبة المتمثلة في      

 .لعلاقة العكسية بين السعر والطلبيتناقص الطلب على المنتج وفقا ل pmعر وبعد سالأقصى لقبول ال
 .المستهلك لشراء المنتج ضعيف جدا اتجاهيصبح  prبعد 

أن  لاعتباره: يتميز هذا المستهلك بكونه روتينيا وغير متأثر بالتغير في سعر المنتج الجامدة الاستجابة -2
التغير في السعر في مجال معين ليس تغيرا هاما  يستوجب تغير قراراه الشرائي، إلا أنه بعد مستوى سعر معين  

 .ديلة وهذا ما يلخصه هذا البيانيتجه إلى شراء منتجات ب
 
 
 
 
 
 

pm pq pi 

 السعر

 الإتجاه للشراء
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 مد للسعرالجاالمستهلك  استجابة(20-22) الشكل رقم           
 
 
 
 
 
 
 

  
                            Prix meut                                                           

 768ص7293الجامعية،،الديوان الوطني للمطبوعات ،"سلوك المستهلك المعاصر"منير نوريالمصدر:
 المستهلك للسعر  استجابةالمطلب الثاني : العوامل المؤثرة على 

ث يمكن تصنيفها إلى مجموعتين المستهلك للسعر حي استجابةتؤثر العديد من العوامل في تحديد طبيعة      
 :هما

 1:: يندرج ضمن هذه مجموعة مايليأولا : العوامل المتعلقة بالمستهلك
: أهم هذه العوامل هي الدخل والذي يمثل الأموال المتاحة عند  والاقتصاديةالديمغرافية العوامل  -1

توى ، المسالديمغرافية أيضا كالعمر ،الجنس المستهلكين وبالتالي كيفية إنفاقاتهم له ، كذلك تؤثر العوامل
 .وتفصيلاتهم، ، أذواقهمهتمامهما، حاجات الأفراد المنتجات، والتي تعكس في بعض التعليمي ...إخ

البديل  اختيارللسعر عند  الاستجابةيمثل الولاء للعلامة عاملا أساسيا في تفسير  الولاء للعلامة:- 2
 .)، التمسك بالعادة انالحاجة للأم(للولاء بشخصية المستهلك  الاتجاهالأفضل حيث يرتبط 

 :عملية الشراء بذاتها من بينهااء تؤثر أيضا على سلوك المستهلك عوامل أثن  :العوامل  الموقفية -3
 : يشمل الموقع ، حالات الطقس ، الأصوات ، تقنية عرض المنتج _المحيط المادي

 .البيع،الأصدقاء أو رجال ع المستهلك،كالأهل :يشمل الأفراد الذين يتواجدون م الاجتماعي_المحيط 
                                                           

 .17،ص  7293جامعة بسكر ، تسويق،، مذكرة ماستر ، " على قرار الشراء لدى المستهلكين ثر السعر"بشرى شاوي ،  1 

  السعر

اء الإتجاه للشر
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 بين المنتجات  للاختيار: هو مقدار  الوقت المتاح للمستهلك _ المحيط الزمني
ل أو التشاؤم ؤ لنشاط ، الملل ، الإرهاق ، التفاللمستهلك بين ا المزاجية:تتراوح الحالة  المزاجية_ الحالة 

 .السعر استجابةوكلها تؤثر بطريقة أو أخرى على 
 )ر التفاخر والظهو (: تفضيل المستهلك للمنفعة الإستعمالية للمنتج أو المنفعة المعنوية _العرض من الشراء

  .1سيؤثر بشكل واضح في تقنية للسعر
 :: يندرج ضمن هذه المجموعة مايلىثانيا : العوامل المتعلقة بالمنتوج

 الاستجابةالمستهلك إلى  اتجهالمخاطر المدركة : كلما كانت المخاطر المدركة عند الشراء كبيرة كلما - 9
 .أساس السعرالعقلانية تجاه تقيم البدائل على 

توافر معلومات حول المنتج: يميل المستهلك إلى بناء موازنة بين التكلفة المقدمة والمنفعة المنتظرة مدى - 7 
العقلانية الإستنتاجية  ابةالاستجخل تقييمه على أنه في إطار من المنتج عند توفر معلومات حوله وبالتالي يد

مؤشر على الجودة وبالتالي تكون أما في حالة عدم توفرها فإن تقييم المستهلك سيكون على أساس أنه 
 .استقرائيةعقلانية  استجابة

لا يتعدى  المستهلك للتغير في السعر ثابتة طالما أن التغير السعري استجابة: تكون غالبا طبيعة المنتج- 3
حدود معينة وذلك بالنسبة للمنتجات التي تقضي معدل تكرار شراء عالي تحظى بمكانة مستمرة لدى 

 المستهلك أو لعدم توفر بدائل لها أيا كان نوعها. 
دورا أساسيا في   )، التوزيع وخاصة الترويج المنتج (العوامل التسويقية : تلعب السياسات التسويقية- 2

 .للسعر استجابةتج المدركة لدى المستهلك ومحاولة التوجه والتأثير على تعزيز قيمة المن
 السعرية  للاستجابةالدراسة التسويقية  :المطلب الثالث

 البالغة  لأهميتهمتزايد من قبل الباحثين في مجال التسويقي  باهتمامحظي إدراك المستهلك للسعر      
في السوق تشتد فيه المنافسة يوما بعد يوم ، لذلك تحاول المنظمات اليوم التقرب أكثر من  لا سيما

السعرية  التي  الاختباراتعلى  بالاعتمادالمستهلك في محاولة منها لقياس أثر السعر على قراراته الشرائية 
سويقية في إطار بحوث التسويق تعتبر وسيلة من الوسائل المعتمد عليها لجمع البيانات الأولية من البيئة الت

التي تعرف على أنها "الوظيفة التي تربط المستهلكين والجمهور برجال التسويق من خلال المعلومات التي 
 2.ابة ورصد وتقييم الأداء التسويقيتستخدم في تحديد وتعريف المشكلات وفضلا عن الرق

                                                           

 17،13،ص ص مرجع سبق ذكره، " المستهلكين لدىأثر السعر على قرار الشراء "،بشرى شاوي -1 
 921، ص7227للنشر والتوزيع، مصر،  حدود، " التسويق"،عصام الدين أبو علفة 2 
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التسويقي فيعرف على أنه " محاولة الضبط كل المتغيرات التي تؤثر على ظاهرة ما بإستثناء  الاختبارأما      
 المتغير التجريبي وذلك لقياس أثره على الظاهرة " 

وبالنسبة كما يعرف على أنه " تنفيذ ومتابعة برنامج تسويقي محدد في جزء محدود من السوق المستهدف 
فهوم الثاني أن للإختبار التسويقي عدة مجالات تشمل كل عناصر المزيج .يشير الم"للمنتج المطلوب دراسته 

 :القول أنه يكتسي الأهمية التاليةالتسويقي من بينها السعر وعليه يمكن 
المترتبة  الانحرافات لاكتشافالتسويقي كوسيلة  الاختباريلجأ :تسويقي هو أداة للرقابة الإداريةال الاختبار1-

يسعير أو عن تنفيذ البرنامج التسويقي وذلك بالتعرف مثلا على المشاكل التي تواجه توزيع المنتج الجديد 
 ذلك . ومشابهالمنتج في متاجر  التجزئة 

التسويقي  الاختبارأكثر  اهتماما: تعطي الباحثون التسويقيون التسويقي كأداة بحث تنبؤية الاختبار2-
 :ؤية وذلك في حالتينأداة تنب باعتباره

 حالة تقديم منتجات جديدة في السوق  -
 حالة تقيم بدائل البرامج التسويقية للمنتجات  -

م التسويقي أهمية من طابع خاص تستند إلى فه الاختبارالسعري إضافة للأهمية التي يكتسبها  للاختبارإن 
 :إدراك المستهلك للسعر تتمثل في

  ر والمنفعة المنتج أو الموزع على تحديد أفضل سعر أو فوق سعر بناء على العلاقة بين السع مساعدة
 .التي يقيمها المستهلك

 تتفاوت فيها العلامات دراسة إدراك السعر من قبل المستهلك في إطار العلاقة بين السعر والجودة التي 
 .على تحديد السعر في مناخ تنافسي ، يساعدالتجارية
 على صورة المنتج من خلال العلاقة بين إدراك السعر والعلاقة التجارية  المحافظة 
  مساعدة المنظمات على تحديد مواطن تعزيز القيمة التي يرغب فيها المستهلك. 

 التسويقية السعرية إلى أربعة أنواع رئيسية : الاختباراتيمكن تقيم       
 سعريهإلى تقيم تغيرات المبيعات عند مستويات  رالاختبا: يهدف هذا مرونة الطلب السعرية اختبار -9

 واختباراتعلى البيانات الداخلية للمبيعات على مستوى المنظمة ، العينات المستمرة  بالاعتمادمختلفة 
 .السوق

  الاستقصاءعلى طريقة  بالاعتماد: تقوم بتقيم حساسية المستهلك للسعر النفسيةالأسعار  اختبار- 7
السعر المبنية على طريقة القياس المتصل :يهدف رجال التسويق من خلالها إلى تقيم الأثر  اختبارات- 3

 .قرار الشراء اتخاذالمتزايد للسعر مع باقي العوامل الأخرى المؤثرة على 
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  .: تدرس أثر تغير السعر على الحصة السوقية للمنظمة ضمن المحيط التنافسيالسعر المرتقب اختبارات -2
 

 :السعري المناسب عدة محددات منها الاختبارنوع  اختبارم يحك     
القرار السعرى  اتخاذالسعري بيانات متعددة للمساعدة على  الاختيار: يوفر السعري الإخبارالهدف من -9

 :المناسب الذي يكون
 _ تعديل سعر المنتج 

 _تحديد سعر المنتج الجديد 
 _محاولة كسب ولاء المستهلكين 

 _ زيادة الكميات المطلوبة 
 _العمل على كسب قطاعات سوقية جديدة 

 _ الرد على إستراتجيات المنافسين السعرية 
 الاختبار: تحدد طبيعة البيانات المطلوبة إلى حد كبير نوع السعيرالقرار  لاتخاذطبيعة البيانات المطلوبة  -7

 : القادر على توفيرها وذلك كمايلي السعري
 اختبارالأسعار النفسية  اختبارالسوق ،  اختبارفي هذا الصدد على  الاعتماد: يتم جم المبيعات_ التنبؤ بح

  .السعر المرتقب واختبارمرونة الطلب السعرية 
 الأسعار  إخبار_ تحليل العلاقات بين السعر والطلب على المنتج :يمكن اللجوء إلى دراسة نوعية من خلال 

  .السعر المرقب إخبارالنفسية أو 
 اختبارالقياس المتصل أو  اختبار:يستعمل رجال التسويق لذلك المستهلكين نحو السعر اتجاهات_تقيم 

 .السعر المرتقب
التسويقي المعتمد حيث  الاختبار: تحدد التكلفة التي قد تتحملها المنظمة نوع السعري الاختبارتكلفة - 3
 .وقف ذلك على القدرات المالية لهايت
 .نوعه إخبارالسعري لها الأثر البالغ في  الاختبار: قناعة المنظمة بجدوى الفلسفة التسويقية للمنظمة 2
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 :خلاصة الفصل
ينظر المستهلك للسعر على أنه مقدار التضحية المادية والمعنوية التي يتحملها للحصول على المنتوج       

وهذا ما يجعله عنصرا مهما للمؤسسة في تسويق منتجاتها رغم تزايد دور العوامل غير السعرية في  العملية 
 التسويقية .

،المزيج التسويقي نها الداخلية كأهداف التسويقيةم يحكم المؤسسة العديد من العوامل في تحديد  أسعارها    
، بينما تتمثل العوامل الخارجية في  التنظيمية والاعتباراتالسلعة للموارد المتاحة  اختلافالتكاليف ،درجة 

تنتهج  الاقتصادية، تأثير المنافسين والعوامل قناعة المستهلكين بالسعر والقيمةالسوق وحجم الطلب ، 
ق لتحديد أسعارها سواء على أساس التكلفة ، الطلب والمنافسة ، كما أن هناك مدخلا المؤسسات عدة طر 

أساس عليه وهو التسعير على  الاعتمادتوجهها نحو المستهلك  إطارجديد للتسعير تحاول المؤسسات في 
 .القيمة التي يقدمها المنتوج
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 خاتمة:
 "قرار الشراء أثر السعر على "حول موضوعبهامن خلال الدراسة النظرية والميدانية التي قمنا      

طروحة قمنا من الإشكالية الم وانطلاقاالذي يندرج ضمن الدراسات الحديثة في مجال التسويق، 
جر الزاوية في التسويق لأنه ح بتحليل الموضوع من جوانبه الرئيسية بالتعرف على سلوك المستهلك

 ،وهذذا اببد الحديث ويتوقف نجاح المؤسسات على مدى إشباعها لحاجات ورغبات المستهلكين
قرارات تسويقية  اذاتخعليه في  وترتكزقرار شراء المنتوج المقترح  اتخاذعلى المؤسسة دراسة ظاهرة 

يرها.قنوات التوزيع،وغ اختيار، اقع لعلامات ،إعداد الإستراتجياتامة مثل تحديد مو ه  
وافعه،ومن المتغيرات ويخضع المستهلك إلى تأثير المتغيرات النفسية والخارجية عديدة تحرك د     

عات المرجعية ة كالجما،والمتغيرات البيئياابتجاهاتالنفسية الدوافع ، الإدراك، التعلم، الشخصية ، 
واابستهلاك.بعملية الشراء  ،والظروف الخارجية المحيطةاابجتماعية،الطبقات   

كما ركزنا ،وأهم طرق تحديده تعارفهوكذلك السياسات من بينها السعر الذي درسنا أهم       
ابة الشرائية وأخيرا تطرقنا لأثره على استجعلى معرفة التسعير على أساس القيمة المدركة ،
يات التي تم بناءها ولتعزيز الفرضستجابة لتغيرات،للمستهلك من خلال فهم إدراكه للسعر وكذا ا

والمتمثلة في ،كينلدى المستهل ية لأثر السعر على قرار الشراءفي مقدمة البحث قمنا بدراسة ميدان
بعينة من مجتمع تمت عليه الدراسة.  مستعينينحالة استبيان   

  يبار صحة الفرضيات: تإخ
  داية ومعرفة مدى صحتها.فترضناها في البيم الفرضيات التي ايبعد انتهاء من هذه الدراسة يمكننا تق

تهلك قبل وأثناء وبعد سلوك المستهلك هو مختلف التصرفات والأفعال التي يمكن أن يبديها المس -
 الشراء للسلع والخدمات والتي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته.

التسعير على أساس  هناك عدة طرق لتحديد السعر والمتمثلة في :التسعير على أساس التكلفة ، - 
لقيمة المدركة.، وأهم الطرق تحديده التسعير على أساس الطلب، التسعير على أساس المنافسةا  

من خلال الدراسة الميدانية تبين  لنا أن الفرضية صحيحة لأن أغلب أفراد العينة يعتبرون أن  -
 قرار الشراء. اتخاذالسعر له أهمية بالغة في 

 نتائج الدراسة:
ورغبات  راسة سلوك المستهلك القدرة على إنتاج منتجات مرغوبة تلبي حاجاتتكسب د -

 المستهلك.
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مثل في الدوافع ستهلك وتتتتدخل العوامل النفسية كعوامل داخلية للتأثير على سلوك الم -
، والمعتقدات.الشخصية، التعلم  

ية في قرار الشراء.،والنفساابجتماعية، اابقتصاديةتؤثر العوامل التسويقية إلى جانب المحددات  -  
قاربا المفهومان يختلف مفهوم السعر من وجهة نظر المؤسسة عنه بالنسبة للمستهلك وكلما ت -

 فذلك يعد مؤشرا على نجاح التصور التسويقي داخل المؤسسة.
ة،التسعير على التكلف أساسالمؤسسات عدة طرق لتحديد أسعارها هي :التسعير على  تنتهج -

هلك والتي على المدركة للمستير على أساس المنافسة والتسعير على أساس القيمة ،التسعالطلب
يتخذ المستهلك قرار الشراء. أساسها  

ية التغلغل وغيرها...تنتهج المؤسسات عدة إستراتجيات وهي :إستراتجية كشط السوق ، وإستراتج -  
لسعر الذي ر المستهلك لإن دراسة أثر السعر على قرار الشراء تنطلق من دراسة كيفية تصو  -

 يرتكز على تقيم العلاقة بين السعر والجودة.
:أن توصلنا من خلال الدراسة الميدانية إلى -  
ة ،كما يسهل هذم العينة تعتقد بان السعر المرتفع يعبر نوعا ما عن الجودة العالية خاص أغلب  -

إلى التطور  السعر في عملية اابختيار أحيانا ، أما الدافع وراء شراء جهاز ذو سعر مرتفع يعود
 التكنولوجي.

معظمهم  نأيث أغلب أفراد العينة غير مستعدين لتنازل عن الجودة مقابل السعر المنخفض،ح -
المناسب. يقترحون على من يقدم على شراء جهاز تلفاز كوندور أن يهتموا بالجودة والسعر  

 التوصيات:
   التالية:ندرج التوصيات  الذكر، فإننابناء على النتائج السابقة 

لقرار الشراء . اتخاذهبالمستهلك وسلوكه في كيفية  أكثر اابهتمام -  
العمل على تلبية نأمل أن تقترب المؤسسة الجزائرية من المستهلك وأن تتعرف على احتياجات و  -  

سعر عادل وسلعة ذات جودة عالية. عطاءإرغباته في   
النسبة لعوائد المؤسسة.اببد أن تعرف المؤسسة أهمية السعر بالنسبة للمزيج التسويقي وأهميته ب -  

  أفاق البحث:
هذا النوع من المواضيع نقترح مايلي: لإثراء  

على صورة المؤسسة  وأثرهدراسة السعر  -  
العلاقة بين السعر والطلب وأثره على سلوك المستهلك.تحليل  -  
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سياسة التسعير في المؤسسة ودورها في إعطاء ميزة تنافسية. -  
   دراسة العلاقة بين السعر والجودة في اتخاذ قرار الشراء. -
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 الاستبيان

على شهادة الماستر تطلبات الحصولطار التحضير لمذكرة نهاية الدراسة التي تندرج ضمن مفي إ    
بيان والموجه لعينة ا الاستقرار الشراء "قمنا بصياغة هذ السعر علىفي التسويق حول موضوع" أثر 

(.    كوندور  لفازتز ا، والمتمثل في )جهالاستبيانلغرض الإجابة على أسئلة محاور هذا البحث   
 ك نرجو صمم أساسا لخدمة البحث العلمي ، ومن اجل ذل الاستبيانونحيطكم علما بأن هذا   

علومات فقط لاستغلال الم منكم الإجابة بكل صراحة وموضوعية على الأسئلة المطروحة ،وذلك   
                    لصالح البحث العلمي والتطبيقي .

إجابتكم سيحفظ بها في طي الكتمان.ونعلمكم أن      
 

(في الخانة المناسبة لإجابتك وشكرا.×ضع علامة )  
 المحور الأول : بيانات شخصية 

الجنس:-1  
  ذكر                                           أنثى 
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 الوضعية المهنية :  -4
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 الدخل الشهري :  -5
 25333إلى  1033من          1033إلى 1233من         1233أقل من 

 25333أكثر من 
 تأثير العوامل الغير سعرية على قرار الشراء.المحور الثاني : 

 كوندور؟هل لديك جهاز تلفاز   -6
 نعم                   لا 
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