كيف تستطيع 
ان تعرف ان السعر مناسب
رفع الأرباح الى حدها الأقصى
قد يكون رحلة صعبة

عندما كنت أعمل في إحدى الفنادق,دائما كنت أبحث عن السعر الموحد للغرف حسب حجمها وفرشها. فمرة كنت أبيع الجناح العادي بـ 390 ريال في الليلة الواحدة لزوجين. وان حضرت عائلة مكونة من ثلاثة أشخاص كبار (أب وأم وإبن شاب) يحتاجون الى سرير إضافي ومبلغه 50 ريال...حسنا...تختلف الأسعار مع طول مدة السكن لهذه العائلة
وان كانوا من النزلاء المعروفين لدينا نعين لهم سعرا خاص بهم.
أجل...فالموقف المؤثر كان عندما كنت أبيع غرفة تتسع لشخص واحد او شخصين...فبحسب نظام الفندق يمكن تقسيم السرير الكبير الى ثنائي 
ولكن السعر يختلف لكن الغرفة هي نفسها...هنا يبدأ التفاوض حول السعر
موقف مؤثر أمامي شابين يريدان غرفة بإثنين سرائر ورجل يريد سرير واحد...فهنا يجب أن يكون السعر مقنع لدرجة إقناع النزيل بذلك.
اختيار السعر هنا في نظري خاطئ.وربما فكرة تقسيم السرير خاطئة
تدخل هذه الفكرة ضمن العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك عند الشراء.



*التسعير الماكر:
حين تبيع شيئا وجوده قليل مثل الألعاب النارية في موسم العيد بإمكانك استخدام إستراتيجية التسعير الماكر.طريقة مثالية ولكن لاتكون لنفس الشخص كل مرة.والغرض منها زيادة الأرباح في موسم كهذا.

*حساسية السعر:
هنا أتذكر ما كنت أفعله أثناء عملي في الفندق.
تظهر حساسية السعر عندما يأتي نزيل ليسكن أسبوعا كاملا في الفندق
أقوم بمشاورات عديدة لأحدد السعر النهائي الذي لا يؤثر على أرباحنا ولا حتى على سلوك المستهلك الشرائي.
مثلا لو كنا نأجر الغرفة في الليلة بـ 199 وأتى نزيل يريدها أسبوعا
فيكون سعر الليلة 150 تقريبا.مع أخذ مبلغ معين قبل تسكينه...الخ

*قلة حساسية الأسعار:
في هذه الحالة يكون المستهلك لا يهتم بالسعر ولكنه يهتم بالمنتج ذاته.
مثل برامج الحماية من الفايروسات ذات الأسعار العالية لا نهتم بالأسعار ولكن نهتم بالبرنامج هذا.

*مرونة الأسعار:
في هذا المبدأ كلما تم تخفيض السعر زادت فرصة الربح والمبيعات.


مثال:
فريق كرة قدم متكامل كل لاعب يريد شراء عدد من كرات القدم.
اللاعب الأول: اشترى 10 كرات فيكون سعر الكرة (10 ريالات)
اللاعب الثاني: اشترى 20 كرات فيكون سعر الكرة (7 ريالات)
لاحظ الفرق ومن هنا يظهر مفهوم مرونة الأسعار.
(كلما كان حجم الشراء كبيرا...كلما قل السعر وازداد حجم المبيعات)

*الأسعار المنخفضة جدا:
المستهلكون لا يبحثون عن أرخص تكلفة.بل يبحثون عن أعلى قيمة.
العلامات التجارية التي تعتمد على توضيع أرخص الأسعار مصيرها عادة الفشل.

*علم النفس:
معظم المستهلكين فقراء ويرغبون أن يستمتعوا بثمار الحياة.
قد لا يستطيعون شراء سيارة لكن بإمكانهم تحمل شراء أغراض فخمة مثل الآيس كريم.
يبحثون عن قيمة المنتجات التي يشترونها.غالبا لا يهتموا بالسعر.
فماذا عن الأغنياء والطبقة المتوسطة؟



*تسعير القيمة الأفضل:
بعض المنتجات المعروضة على أرفف محلات البيع تجد عليها جملة
(أفضل قيمة) هذا التوضيب الترويجي يشير للمستهلك ان أداء علامتك التجارية ادنى من المجموعات الأخرى على الأرفف.
المستهلك لا يبحث عن صرف أقل مبلغ من المال.
بل يشتري السلعة ذات الفوائد الأكثر إغراء.





