
 الصناعي تسعیرالالمحور السا�ع- 

من وجهة النظر الاقتصاد�ة فإن السعر "�مثل التعبیر النقدي عن ق�مة تعر�ف السعر والتسعیر الصناعي:  -1

المنتوج". كما �عرف أ�ضا �أنه "كم�ة النقود التي تدفع مقابل الحصول على منافع من خلال الحصول على 

المنتوج"، حیث أن كل من ال�ائع والمشتري �قّ�م السعر �طر�قة مختلفة: �النس�ة لل�ائع فإن السعر �مثل الإیراد الذي 

�حصل عل�ه والذي بناءا عل�ه �حدد مستوى أر�احه، أما المشتري (وحتى المشتري الصناعي) فإنه �مثل مجموع 

 النقود التي یدفعها بهدف الحصول على مجموعة منافع سواء للاستخدامات الخاصة أو الاستخدام الصناعي.

إن تعر�ف سعر المنتوج الصناعي لا یختلف عن سعر المنتوج الاستهلاكي، حیث �شیر إلى ق�مة ما یدفعه المشتري 

الصناعي للحصول على المنتجات الصناع�ة اللازمة والتي تلبي احت�اجات ومتطل�ات العمل�ة الإنتاج�ة، أو حاجات 

 الأسواق المختلفة.

"العمل�ة التي تقوم من خلالها إدارة التسو�ق بتحدید الق�مة الت�ادل�ة للمنتوج  أما التسعیر الصناعي �عرف �أنه

   والتي تستجیب لأهداف المؤسسة الصناع�ة واستراتیج�اتها".الصناعي

 : الصناعي التسعیرإستراتیج�ة في المؤثرةالعوامل  -2

لا یوجد هناك مدخل سهل لقرارات التسعیر الصناعي، أو �ع�ارة أصح، فإن هذا القرار �عتمد على تفاعل مجموعة 

 من العوامل والتي یجب أخذها �عین الاعت�ار، وهي:

تختلف س�اسة التسعیر �اختلاف الهدف الذي تسعى المؤسسة الصناع�ة على تحق�قه من أهداف التسعیر:  -أ

 الأهداف ف�ما یلي:هذه الس�اسة، وتتمثل هذه 

: لتحقیق هذا الهدف تقوم المؤسسات الصناع�ة بتخف�ض الأسعار، ولكن في المدى ال�قاء والنمو في الأسواق   -

 ال�عید یتوجب علیها رفع أسعارها لتغط�ة التكالیف الإجمال�ة أو مواجهة الخسائر.

 تحاول �عض المؤسسات وضع أسعار منتجاتها لتتناسب مع هذا الهدف، أعلى الأر�اح في المدى القصیر: -

ولكن في التطبیق العملي من الصعب تقدیر الطلب والتكالیف �شكل دقیق، وأ�ضا ل�س من الجید �النس�ة لها 

 التركیز على تعظ�م الر�ح�ة أكثر من التركیز على الأداء طو�ل الأمد والعلاقات مع الز�ائن.

 تسعى �عض المؤسسات الصناع�ة لوضع الأسعار بهدف تعظ�م المب�عات في أعلى مب�عات في المدى القصیر: -

 الأجل القصیر، لأنه ترى �أن ذلك سیؤدي إلى ز�ادة الحصة السوق�ة وز�ادة الأر�اح أ�ضا.

: تلجأ �عض المؤسسات بتحدید أقل سعر ممكن لمنتجاتها بهدف ز�ادة حجم المب�عات أقصى تغلغل سوقي -

 والحصة السوق�ة، لأنها تسعى لتخف�ض تكالیف الإنتاج على المدى الطو�ل، وحصر دخول المنافسة للقطاع.

 تضع �عض المؤسسات أسعارا مرتفعة في مرحلة تقد�م المنتوج الجدید للسوق، ولكن �مرور أقصى قشط للسوق : -

 الوقت تعمل هذه الأخیرة على تخف�ض الأسعار في مراحل أخرى لجذب ز�ائن جدد.



 قد تقوم �عض المؤسسات الصناع�ة �العمل على إنتاج منتجات عال�ة الجودة، ووضع ق�ادة جودة المنتوج: -

 أسعار أعلى نسب�ا من المنافسین، والتي تؤدي لتحقیق أر�اح عال�ة.

 أن هو مركب متنوع، حیث أن منتوج ما �مفرده، ممكن صناعيسوق الالإن : والتكالیفطلب تحلیل ال -ب

ة مستقلة لوحدها، وقطاعات سوق�ة ؤسس�ستعمل في عدة تطب�قات مختلفة، وقد تكون له استعمالات مختلفة عند م

 تختلف، ولهذه الأس�اب فإن الطلب المتوقع أن ممكن أ�ضامختلفة. إن أهم�ة المنتوج للمشتر�ن – منتوج نهائي، 

فهم كیف ت یجب أن �ةالمشترالمؤسسات و�ناءً عل�ه فإن ، والر�ح�ة المتوقعة تختلف على امتداد قطاعات السوق 

، والتي تبدأ �التركیز على ما یتعلق �المنتوج كشيء ل منافع الز�ون المتوقعةيحلبت تقومن أتستخدم المنتجات، و

 كم حصان سرعة التحرك �الساعة، إضافة لذلك فإن هناك : المنتوج كمادة ملموسة)، مثلأيمحسوس وملموس (

ن تحلیل منافع إ ...: مثل التسل�م وشروط التمو�ل والدعم التقني والفنيإلیها على المنتوج یجب الانت�اه إضافات

 من رؤ�ة المنتوج، من وجهة نظر المشتري، وتقی�م قوى المنافسة �طر�قة الصناعيمسوق الالمنتوج تمكن 

  موضوع�ة، كذلك التعرف على فرص تسو�ق�ة فر�دة.

 وتحددها، كلفة المرت�طة �امتلاك واستعمال المنتوجت الللتحات المشتر�ة ؤسسإضافة إلى تحلیل المنافع، فإن الم    

كلفة الكل�ة للشراء تكون على نطاق ح�اة المنتوج، والمشتري �قّ�م كل التكالیف ذات تحیث أن طر�قة حساب ال

العلاقة، الص�انة والتصل�حات، والكلف التشغیل�ة وعمر المنتوج ذات الفائدة، كل هذه الجوانب مشمولة في تحلیل 

 . في دورة ح�اة المنتوجفالتكالي

�شكل عام تشكل التكالیف الحد الأدنى للسعر، وتتضمن التكلفة الإجمال�ة مجموع التكالیف الثابتة والمتغیرة عند  

مستوى إنتاج معین، و�جب على المسوق الصناعي فهم النقاط الأساس�ة التال�ة: 

 :(اقتصاد�ات الحجم الكبیر) هي میزة التكلفة التي تنشأ مع  سلوك التكالیف عند مستو�ات الإنتاج المختلفة

 وتنشأ وفورات الحجم �سبب العلاقة العكس�ة بین الكم�ة المنتجة والتكالیف الثابتة لكل الوحدات المنتجة،ز�ادة 

 أي أنه كلما زادت كم�ة الإنتاج انخفضت التكلفة الثابتة لكل وحدة لأن هذه التكالیف موزعة على عدد ،وحدة

 .أكبر من السلع

 هو رسم ب�اني یوضح تأثیر الخبرة في تصن�ع منتوج محدد على تكالیف (منحنى الخبرة): منحنى التعلم 

إنتاجه، آخذا �عین الاعت�ار التأثیر الحاصل على التكالیف الثابتة والمتغیرة للإنتاج، وتتمثل تلك الخبرة في 

لما زادت خبرة المؤسسة الصناع�ة في تصن�ع منتوج محدد أدى ذلك ، فككم�ة الإنتاج المتراكمة لذلك المنتوج

 �سبب حصولانخفاض متوسط تكلفة العمالة في العمل�ات المتكررة یؤدي إلى انخفاض تكالیف إنتاجه (حیث 

 .) إلى انخفاض تكالیف الإنتاجالموظفون على مز�د من التعلم



 ؤسسة  تقوم الملكي و��عها إنتاجها یجب التيحجم المب�عات نقطة التعادل تحدد  :تحلیل نقطة التعادل

 ذلك المستوى من إلى �غرض الوصول ، حیث یتم التحلیل بتغط�ة تكال�فها بدون تحقیق خسائرالصناع�ة

 أي الإیرادات �حیث لا �كون هناك إجمالي التكالیف (الثابتة والمتغیرة) مع إجمالي تتساوى عنده الذيالنشاط 

 .  خسائرأوأر�اح 

تؤثر المنافسة الحال�ة وكذلك المنافسة المتوقعة �شكل جلي وقوي، لا �مكن تجن�ه عند وضع : المنافسةتحلیل  -ت

 أهمت ؤسسا �عتبر �النس�ة لأغلب�ة المین مستوى سعر المنافسأنن ال�حوث تدل على إالسقف الأعلى للسعر، 

، و�جب على المؤسسة جمع كل المعلومات عن المنافسین ل�س فقط الأسعار، ولكن أ�ضا جودة  سعر�ةإستراتیج�ة

. منتجاتهم، والأداء التقني وأداء التسل�م، وخدمات ما �عد الب�ع

: حیث قد تأثر القوانین مثلا من حیث تدع�م �عض الصناعات المحل�ة، أو  الحكوم�ةالتعل�ماتالأنظمة و -ث

الأخرى، ومن الممارسات الممنوعة قانونا التسعیر السلبي �أقل من سعر تشج�ع الاستثمار في �عض القطاعات 

. التكلفة للقضاء على المنافسین الصغار

  :الصناعي استراتیج�ات التسعیر -3

 تتعامل المؤسسات الحكوم�ة والهیئات التا�عة لها عند المزایدة/ المناقصة التنافس�ة في الأسواق التنافس�ة: 3-1

 شراء المنتجات من قطاع الأعمال عن طر�ق المناقصة أو المزایدة (العطاء): 

 تتعاقد المؤسسات الحكوم�ة مع قطاع الأعمال اعتمادا على السعر الأدنى، فالسعر هو الأهم في المناقصة: -

 حیث �قوم المشتري بدعوة المجهز�ن عن طر�ق الصحف مناقصة تنافس�ة �الظرف المغلقهذه الحالة، وقد تكون 

لتقد�م عروضهم المغلقة والمكتو�ة، و�جتمعون یوم المناقصة لفتح الأظرفة و�تم اخت�ار العرض الأقل سعرا، أما حالة 

 و�عد إرسال العروض من المجهز�ن �قوم المشتري بدراسة العروض المقدمة والتفاوض معهم المناقصة المفتوحة

 حول الجوانب التقن�ة والتجار�ة ثم �حدد المجهز الأفضل بینهم.

تتعاقد المؤسسات الحكوم�ة مع قطاع الأعمال اعتمادا على الجودة ودقة التسل�م �الكم�ة  المزایدة أو العطاء: -

 المطلو�ة كما هو الحال في تنفیذ المشار�ع الكبیرة كالطرق والمطارات، فالسعر ل�س مهم في هذه الحالة.

 هناك إستراتیجیتان لتسعیر المنتوج الجدید في مرحلة التقد�م من دورة ح�اته تسعیر المنتجات الجدیدة: 3-2

 وهما: القشط (سعر أولي مرتفع)، أو الاختراق أي التغلغل (سعر أولي منخفض):

، وف�ما �عد مؤقتا  للمنتوج الجدید على وضع تسعیر عاليالإستراتیج�ةوتعتمد هذه : شط السوق ق إستراتیج�ة -

وفي هذه الحالة تتمكن المؤسسة الصناع�ة من استرجاع الاستثمار یتم �التدر�ج تخف�ض السعر على مر الزمن. 

 الإستراتیج�ة في فترة زمن�ة قصیرة، ولكن العیب الأساسي لهذه عال�ة أر�احفي المنتوج الجدید من خلال تحقیق 

 عمل�ة وفعالة فقط عندما �كون الإستراتیج�ةتكون هذه أنها تجذب المنافسین لدخول السوق نتیجة الأر�اح العال�ة، و



المنتوج یتمتع �حقوق حما�ة الملك�ة المسجلة، وأن تكون قوانین الحما�ة مط�قة �شدة في البلد، وان عدم توفر ذلك 

.  الإستراتیج�ة فشل هذه إلىیؤدي 

 تعتمد على افتراض �أن الطلب على المنتوج ذو مرونة عال�ة الإستراتیج�ة هذه  إن: اختراق السوق إستراتیج�ة -

ة تطمح في تحر�ك السوق لز�ادة نمو الطلب على المنتوج والحصول على ؤسسو�وضع سعر منخفض نسب�اً، فإن الم

من تأثیر  الإستراتیج�ةهذه . على هذا الأساس تستفید المؤسسة الصناع�ة عند تطب�قها حصة سوق�ة كبیرة منه

منحنى الخبرة وتحقیق وفورات الحجم الكبیر، وهذه التطب�قات تمنح المؤسسة میزة إستراتیج�ة في الق�ادة �أقل تكلفة 

سوق�ة.  ال تها حصعلى منافسیها، فتستط�ع تحقیق الأر�اح على المدى الطو�ل من خلال توس�ع

 تختلف استراتیج�ات التسعیر كلما انتقل المنتوج خلال دورة ح�اته:التسعیر خلال دورة ح�اة المنتوج:  3-3

في هذه المرحلة تزداد المنافسة نتیجة ز�ادة المب�عات، وهنا تواجه المؤسسة ضغوطا التسعیر في مرحلة النمو:  -

كبیرة للق�ام بتخف�ض سعر المنتوج مقارنة �مرحلة التقد�م، وهنا یركز المسوقون على تمییز منتجاتهم، وتوسعة 

 خطها، والتوجه إلى قطاعات جدیدة.

 یبدأ المنافسون بإجراءات قو�ة للمحافظة على حصتهم السوق�ة التي حققوها في التسعیر في مرحلة النضج: -

 المرحلة السا�قة مما �ضطر الشركة المبتكرة إلى تخف�ض أسعارها لنفس أسعار المنافسین.

 إذا نجحت المؤسسة الصناع�ة في مرحلة سا�قة في بناء سمعة جیدة لمنتوجها التسعیر في مرحلة الانحدار: -

�الجودة العال�ة والخدمة المتمیزة، فإنها غیر مضطرة لتخف�ض سعرها مرة أخرى بل العمل على تخف�ض تكلفتها. 

 -  المصطلحات الرئ�س�ة المرت�طة �التسعیر الصناعي:4

 وهو السعر المعلن للز�ائن والمرت�ط �مواصفات وأحجام مختلفة للمنتوج، أما السعر الصافي  السعر الأساس: -

 �مثل المبلغ المدفوع من قبل المشتري �عد استقطاع الخصم التجاري أو الكمي أو النقدي من السعر المعلن.

ع�ارة عن نس�ة تخف�ض على الأسعار المعلنة �منحها ال�ائع للمشتري أي أن المشتري �حصل  التجاري :الخصم  -

 . مخصوماً من السعر الأصليةعلى ال�ضاعة �سعر أقل من سعرها المعلن، و�ظهر هذا الخصم في الفاتور

  �منح هذا الخصم للمشتر�ن �كم�ات كبیرة و�تناسب طرد�ا مع الكم�ة.خصم الكم�ة: -

 وهو الخصم الممنوح للدفع نقدا على مجمل الطلب�ة و�توار�خ محددة.الخصم النقدي:  -

 و�عني تسعیر المؤسسة الصناع�ة منتجاتها لز�ائنها ت�عا لمواقعهم الجغراف�ة المختلفة، نتیجة التسعیر الجغرافي: -

تحملها تكالیف النقل والتأمین ومخاطرة فقدان المب�عات فیها، وهناك طر�قتان تستخدمهما المؤسسة الصناع�ة في 

تقد�م عروضها السعر�ة وهما: خارج المصنع (تقدم المؤسسة عرضها السعري عند أبواب المصنع أو المخازن على 

 وتعني عرض السعر لل�ائع شاملا تكالیف النقل FOBأن یتحمل المشتري كل التكالیف على عاتقه)، وجهة الفوب (

 البري أو الشحن ال�حري ولكنها لا تشمل تكالیف التأمین على الشحنة).
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