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Learning Objectives 

 أهداف التعلٌّم

Chapter 

08 

Discuss the relationships 
among pricing, image, 
competition, and value. 

ناقش العلاقات بين التسعير 
.والصورة والمنافسة والقيمة  

1 

Describe effective pricing 
techniques for introducing 
new products or services 
and for existing ones. 

وصففففن تقنيففففات التسففففعير ال عالففففة 
لتقديم منتجات أو خدمات جديدة، أو 

 .لمنتجات أو خدمات قائمة

2 

Explain the pricing methods 
and strategies for retailers, 
manufacturers, and service 
firms. 

شفففففففرب أسفففففففالي  واسفففففففتراتيجيات 
التسعير لتجار التجزئفة والمصفنعين 

 .وشركات الخدمات

3 

Describe the impact of 
credit on pricing. 

وصففففن تففففتمير الئتمففففان   فففف  
  التسعير

4 
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08 

Pricing:  

• Price is the monetary value of a product or service in 
the marketplace;  

• It is a measure of what the customer must give up to 
obtain various goods and services.  

• It requires balancing a multitude of complex forces.  

• Pricing influences every aspect of a small company.  

• Is an important signal of value to customers.  

• Involves both math and psychology.  

• Has a greater impact on profits than corresponding 
increases in unit volume or reductions in costs.  

 :التسعٌر

 .السعر هو القيمة النقدية لمنتج أو خدمة في السوق•

وهفففو مقيفففاي لمفففا يجففف    ففف  العميففف  التخ فففي  نففف  •

 .ل حصو      الس ع والخدمات المخت  ة

 .ويتط   الموازنة بين العديد من العوام  المعقدة•

يففرمر التسففعير   فف  كفف  جانفف  مففن جوانفف  الشففركة •

 .الصغيرة

 .وهو إشارة مهمة ل قيمة بالنسبة ل عملاء•

 .ويتضمن ك  من الرياضيات و  م الن ي•

يكففون لفف  تففتمير أكبففر   فف  انربففاب مقارنففة بالزيففادات •

المقاب ففففة فففففي حجففففم الوحففففدات أو التخ يضففففات فففففي 

 .التكالين



Pricing: introduction 

المقدمة: التسعٌر  

Chapter 

08 

Setting prices is not only one of the toughest decisions small business owners face but also 
one of the most important. 

 إن تحديد انسعار ليي فقط أحد أصع  القرارات التي يواجهها أصحا  ان ما  الصغيرة، ب  هو أيضًا أحد أهمها

Setting prices too high drives customers away and destroys a company’s sales. 

.إن تحديد انسعار مرت عة ل غاية يردي إل  ابتعاد العملاء وتدمير مبيعات الشركة  

Establishing prices that are too low, a common tendency among first-time entrepreneurs, robs a 
business of its ability to generate a profit, creates the impression among customers that the company’s 
products and services are of inferior quality, and threatens its long-term success. 

إن تحديد انسعار المنخ ضفة ل غايفة، وهفو اتجفائ شفائع بفين رواد ان مفا  الجفدد، يحفرم الشفركة مفن قفدرتها   ف  تحقيفق الفرب ، ويخ فق 

  .انطباً ا لدى العملاء بتن منتجات الشركة وخدماتها ذات جودة رديئة، ويهدد نجاحها     المدى الطوي 
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What is the relationships among pricing, 

image, competition, and value? 
 

A company’s pricing strategy is a major 

determinant of its image in the marketplace, 

is influenced by the pricing strategies of its 

competitors, and is an important element in 

the value that customers perceive its 

products or services provide. 

ما هً العلاقة بٌن التسعٌر والصورة والمنافسة 

 والقٌمة؟

 

تعد استراتيجية التسعير الخاصة بالشركة من 

العوام  الرئيسية التي تحدد صورتها في السوق، 

وتتتمر باستراتيجيات التسعير الخاصة بمنافسيها، كما 

أنها  نصر مهم في القيمة التي يدركها العملاء من 

 .خلا  منتجاتها أو خدماتها
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• Research by the University of Pennsylvania’s 
Wharton School shows that companies that take a 
strategic approach to pricing and monitor its results 
can raise their sales revenue between 1 and 8 
percent.  

• After analyzing its existing pricing techniques using 
price management software, New York City 
drugstore chain Duane Reade discovered that 
parents of newborns are less price sensitive than 
are parents of toddlers. Managers decided to make 
diaper pricing a function of the child’s age, cutting 
prices to meet those of competitors on toddlers’ 
diapers and raising them on diapers for newborns. 
A year later, the company’s new pricing strategy had 
produced a 27 % increase in its baby care revenue. 

تُظهِفففر انبحفففا  التفففي أجرتهفففا ك يفففة وارتفففون بجامعفففة •

بنسفف  انيا أن الشففركات التففي تتبنفف  نهجًففا اسففتراتيجيًا فففي 

التسعير وتراق  نتائجهفا يمكنهفا زيفادة إيفرادات مبيعاتهفا 

 . في المائة 8و 1بنسبة تتراوب بين 

وبعففد تح يفف  تقنيففات التسففعير الحاليففة باسففتخدام برنففامج •

 Duaneإدارة انسففعار، اكتشفف ت س سفف ة الصففيدليات 
Reade  ففففي مدينفففة نيويفففور  أن ابفففاء انط فففا  حفففديمي

. الففولدة أقفف  حساسففية ل سففعر مففن ابففاء انط ففا  الصففغار

قرر المفديرون جعف  تسفعير الح اضفات دالفة   ف   مفر 

الط فففف ، وخ فففف  انسففففعار لت بيففففة أسففففعار المنافسففففين 

لح اضفففات انط فففا  الصفففغار ورفعهفففا   ففف  ح اضفففات 

بعففففد مففففرور  ففففام، أنتجففففت . انط ففففا  حففففديمي الففففولدة

: 27اسففتراتيجية التسففعير الجديففدة ل شففركة زيففادة بنسففبة 

 .في إيرادات ر اية انط ا 
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• Price sends important signals to customers: quality, 
position in the market, prestige, uniqueness, etc. 

• Because most people have difficulty judging the 
quality of many products and services, they 
typically associate high prices with quality, prestige, 
and exclusivity  

• Common small business mistake: charging prices 
that are too low and failing to recognize extra value, 
service, convenience, quality, and other benefits 
they offer.  

• The key is to understand the target market and 
identify how much customers are willing to pay 
rather than how much to charge. 

الجودة، والمكانة : السعر يرس  إشارات مهمة ل عملاء•

 .في السوق، والن وذ، والت رد، وما إل  ذل 

نظرًا نن معظم الناي يجدون صعوبة في الحكم     •

جودة العديد من المنتجات والخفدمات، ففهنهم يربطفون 

 . ادةً انسعار المرت عة بالجودة والن وذ والت رد

ففففر  أسفففعار : خطفففت شفففائع ففففي الشفففركات الصفففغيرة•

منخ ضففة ل غايففة وال شفف  فففي إدرا  القيمففة ا ضففافية 

والخدمفففة والراحفففة والجفففودة وال وائفففد انخفففرى التفففي 

 .تقدمها

الم تاب هو فهم السوق المستهدفة وتحديفد المب فا الفذي •

يرغفف  العمففلاء فففي دفعفف  بففدلً مففن المب ففا الففذي يجفف  

 .تحصي  
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• A study of businesses in multiple industries 
by Rafi Mohammed, author of The Art of 
Pricing, found that those companies that 
raised prices by 1% saw their profits 
increase 11%. Those that raised their prices 
by 10% realized profit increases of 100%! 

• The study does not imply that businesses 
have free rein to raise prices to any level, 
but it does suggest that many companies 
can raise their prices enough to improve 
their financial results significantly as long as 
they convince customers that their products 
or services offer superior value.  

أظهفففرت دراسفففة أجراهفففا راففففي محمفففد، مرلفففن كتفففا  ففففن •

التسففعير،   فف  شففركات فففي صففنا ات متعففددة، أن الشففركات 

شففهدت زيففادة فففي أرباحهففا % 1التففي رفعففت أسففعارها بنسففبة 

% 10، أما الشركات التي رفعت أسعارها بنسبة %11بنسبة 

 %!100فقد حققت زيادة في انرباب بنسبة 

ل تعنففي الدراسففة أن الشففركات تتمتففع بحريففة كام ففة فففي رفففع •

انسففعار إلفف  أي مسففتوى، ولكنهففا تشففير إلفف  أن العديففد مففن 

الشففركات يمكنهففا رفففع أسففعارها بمففا يك ففي لتحسففين نتائجهففا 

الماليففة بشففك  كبيففر طالمففا أنهففا تقنففع العمففلاء بففتن منتجاتهففا أو 

 .خدماتها تقدم قيمة مت وقة
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One expert explains the relationship between value and 
price with the following conceptual equation:  

(S + P)/D > $ + E  
• S = Company’s standards of doing business  
• P = Product or service quality and performance  
• D = Doubt in customers’ minds that detract from the 

value of the company’s standards and products or 
services  

• $ = Product or service price 
• E = Customers’ expectations of a company and its 

products and services  
According to this equation, the value customers gain from 
doing business with a company and buying its products or 
services (after being diminished by doubts they have about 
the company and its products or services) must exceed the 
price they pay and the expectations they have about the 
company and its products or services.  

يشففففرب أحففففد الخبففففراء العلاقففففة بففففين القيمففففة والسففففعر بالمعادلففففة 

 :الم اهيمية التالية

(S + P)/D > $ + E  

•S  = معايير الشركة في ممارسة ان ما. 

•P  =جودة وأداء المنتج أو الخدمة. 

•D  = الشكو  في أذهان العملاء التي تنتقص مفن قيمفة

 .معايير الشركة ومنتجاتها أو خدماتها

 سعر المنتج أو الخدمة=  $•

•E  = توقعات العملاء من الشركة ومنتجاتها وخدماتها 

وفقًا لهذئ المعادلة، فهن القيمة التي يكتسبها العمفلاء مفن ممارسفة 

بعد أن تضاءلت )ان ما  مع شركة وشراء منتجاتها أو خدماتها 

( بسب  الشكو  التفي لفديهم حفو  الشفركة ومنتجاتهفا أو خفدماتها

يج  أن تتجاوز السعر الذي يدفعون  والتوقعات التي لديهم حو  

 .الشركة ومنتجاتها أو خدماتها
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• A key ingredient to setting prices properly is to understand a company’s target 
market: the customer groups at which the small company is aiming its goods or 
services. Rather than ask “How much should I charge for my product or service?” 
entrepreneurs should ask “How much are my target customers willing to pay?” 
Target market, business image, and pricing strategy are closely related.  

• For many of the products upscale brands sell, their final prices are more a reflection 
of their desired image than the reality of their costs.  
 

مجمو فات العمفلاء : إن أحد المكونات انساسية لتحديد انسعار بشك  صحي  هو فهم السوق المستهدفة ل شفركة•

كم ينبغي لي أن أتقاض  مقاب  منتجي أو "وبدلً من السرا  . التي تستهدفها الشركة الصغيرة بس عها أو خدماتها

إن السفوق المسفتهدفة، ". كم يرغ   ملائي المستهدفون ففي دفعف ؟"، ينبغي لرجا  ان ما  أن يستلوا "خدمتي؟

 .وصورة الشركة، واستراتيجية التسعير مرتبطة ارتباطًا وميقًا

بالنسففبة ل عديففد مففن المنتجففات التففي تبيعهففا العلامففات التجاريففة الراقيففة، فففهن أسففعارها النهائيففة تعكففي صففورتها •

 .المرغوبة أكمر من كونها تعكي حقيقة تكالي ها



Competition & pricing 

 المنافسة والتسعٌر

Chapter 

08 

• Competitors’ prices can have a dramatic impact on a small company’s sales. Today, small companies face competition from local businesses as 
well as from global online businesses  

• Companies must take into account competitors’ prices, but it is not always necessary to match or beat them.  
• Unless a small company can differentiate itself by creating a distinctive image in customers’ minds or by offering superior service, quality, 

design, convenience, or speed, it must match its competitors’ prices or risk losing sales.  
• Before matching any competitor’s prices, small business owners should consider a rival’s motives. A competitor may establish its price 

structure on the basis of a unique set of criteria and a totally different strategy. Blindly matching competitors’ prices can lead a company to 
financial ruin. 

• The similarity of competitors’ goods and services also influences a company’s pricing policies. Entrepreneurs must monitor competitors’ 
prices on products that are identical to or that are close substitutes for those they sell and strive to keep their prices in line with them and 
non-price competition can be an effective strategy for a small business in the face of larger, more powerful companies because experimenting 
with price changes can be dangerous for small companies. 

  
 .ا نترنت  بر العالمية الشركات من وكذل  المح ية الشركات من منافسة اليوم الصغيرة الشركات تواج  .الصغيرة الشركة مبيعات     كبير تتمير المنافسين نسعار يكون أن يمكن•

 .  يها التغ   أو مطابقتها دائمًا الضروري من ليي ولكن المنافسين، أسعار ال تبار في تتخذ أن الشركات     يتعين•

راحفة أو سفر ة، فيجف    يهفا أن أو إذا لم تتمكن شركة صغيرة من تمييز ن سها من خلا  خ فق صفورة مميفزة ففي أذهفان العمفلاء أو مفن خفلا  تقفديم خدمفة مت وقفة أو جفودة أو تصفميم •

 ..تتناس  أسعارها مع أسعار منافسيها أو تخاطر بخسارة المبيعات

فقد يضع المنافي هيك  أسعارئ     أساي مجمو ة فريدة مفن . قب  محاولة مطابقة أسعار أي شركة منافسة، يج      أصحا  ان ما  الصغيرة أن يتخذوا في ال تبار دوافع المنافي•

 .وقد يردي مطابقة أسعار المنافسين بشك  أ م  إل  إفلاي الشركة ماليًا. المعايير واستراتيجية مخت  ة تمامًا

ويتعين     رواد ان ما  أن يراقبوا أسفعار المنافسفين ل منتجفات التفي . إن تشاب  الس ع والخدمات التي تقدمها الشركات المنافسة يرمر أيضاً     سياسات التسعير التي تنتهجها الشركات•

نافسفة غيفر السفعرية اسفتراتيجية فعّالفة ل شفركات المتتطابق مع ت   التي يبيعونها أو التي تشك  بدائ  قريبة منها، وأن يجتهدوا في إبقاء أسعارهم متماشية مع أسعار المنافسين، وقد تكون 
 ..الصغيرة في مواجهة الشركات انكبر حجماً وانكمر قوة، نن التجري  في تغيير انسعار قد يكون خطيراً     الشركات الصغيرة
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• An entrepreneur can create a low-cost advantage by:  

• choosing a low-cost location.  

• minimizing operating costs by maximizing 
efficiency. 

• exercising tight control over inventory and 
restricting product lines to those items that 
turn over quickly. 

• providing customers with no or limited service 
(e.g., self-service).  

• using low-cost, bootstrap marketing techniques 

• selling basic products but offering customers 
the option of purchasing additional product or 
service features that generate higher profit 
margins.  

• achieving high sales volume that allows the 
business to spread its fixed costs across a large 
number of units.  

يمكففن لرائففد ان مففا  أن يخ ففق ميففزة التك  ففة المنخ ضففة مففن •

 :خلا 

 .اختيار موقع منخ   التك  ة•

 .تق ي  تكالين التشغي  من خلا  تعظيم الك اءة•

ممارسففة رقابففة صففارمة   فف  المخففزون وتقييففد خطففوط •

 .ا نتاج بت   العناصر التي يتم تداولها بسر ة

 دم تقديم أي خدمة ل عملاء أو تقديم خدمفة محفدودة لهفم •

 (.    سبي  المما ، الخدمة الذاتية)

 استخدام تقنيات التسويق منخ ضة التك  ة•

بيع المنتجات انساسفية ولكفن تقفديم خيفار شفراء ميفزات •

إضففافية ل منففتج أو الخدمففة ل عمففلاء والتففي تولففد هففوامش 

 .رب  أ   

تحقيفففق حجفففم مبيعفففات مرت فففع يسفففم  ل شفففركة بتوزيفففع •

 .تكالي ها المابتة      دد كبير من الوحدات
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Price wars often 
eradicate companies’ 

profits 

حرو  انسعار غالبا ما تقضي     
 أرباب الشركات

Best strategy: Stay out 
of a price war!  

البقاء بعيدًا  ن : أفض  استراتيجية
!حر  انسعار  
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• The “right” price for a product or service depends on the value it 
provides for a customer.  

• Two aspects of price:  

• Objective value: which is the price customers would be 
willing to pay if they un- derstood perfectly the benefits that 
a product or service delivers for them. Unfortunately, few if 
any customers can see a product’s or a service’s true 
objective value  

• Perceived value: determines the price customers are willing 
to pay.  

• People faced with pricing decisions often act irrationally: In one 
classic study, researchers asked shoppers whether they would 
travel an additional 20 minutes to save $5 on a calculator that 
costs $15; most said they would. When asked the same question 
about a $125 jacket, most of the shoppers said no, even though 
they would be saving the exact same amount of money  

لمنففتج أو خدمففة   فف  القيمففة التففي « المناسفف »يعتمففد السففعر •

 .يقدمها ل عمي 

 :هنا  جانبان ل سعر•

وهفففي السفففعر الفففذي  :الحقٌقٌةةةة/ القٌمةةةة المويةةةوعٌة •

يكفففون العمفففلاء   ففف  اسفففتعداد لدفعففف  إذا فهمفففوا تمامًفففا 

ومن المرسن . ال وائد التي يقدمها لهم المنتج أو الخدمة

يسفففتطيعون رريفففة  -إن وجفففدوا  -أن قِ فففة مفففن العمفففلاء 

 القيمة الموضو ية الحقيقية ل منتج أو الخدمة 

تحدد السفعر الفذي يرغف  العمفلاء ففي  :القٌمة المُدركة•

 .دفع 

إن انشفففخاص الفففذين يواجهفففون قفففرارات التسفففعير يتصفففرفون •

ف ي إحدى الدراسات : بشك  غير  قلاني في كمير من انحيان

الكلاسيكية، ست  الباحمون المتسوقين  ما إذا كانوا سيسفافرون 

دولرات   فف  الففة حاسففبة  5دقيقففة إضففافية لتففوفير  20لمففدة 

و نفدما . دولرًا؛ فتجا  معظمهم أنهم سي ع ون ذل  15تك ن 

دولرًا، أجا  معظفم  125سئ وا ن ي السرا   ن سترة بقيمة 

المتسوقين بالن ي،     الرغم مفن أنهفم سفيوفرون ن في المب فا 

 .بالضبط
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“Value” does not necessarily equate to low price,  

ل تعني بالضرورة السعر المنخ  " القيمة"  

Businesses that underprice their products and services or constantly run special discount price promotions may be 
short-circuiting the value proposition they are trying to build and communicate to their customers.  

ها الشركات التي تسعّر منتجاتها وخدماتها بتق  من قيمتها أو تقدم باستمرار  رو  ترويجية بتسعار مخ ضة قد تقو  القيمة التي تحاو  بناء
.والتواص  بها مع  ملائها  

 Once customers grow accustomed to buying products and services during special promotions, the habit can be 
difficult to break. They simply wait for the next sale. The results are extreme swings in sales and diminished value 
of the brand.  

فهفم ببسفاطة . بمجرد أن يعتاد العملاء     شراء المنتجات والخدمات خلا  العرو  الترويجية الخاصة، قد يكون من الصع  التخ ص من هذئ العادة
 .وتكون النتيجة تق بات حادة في المبيعات وانخ ا  قيمة العلامة التجارية. ينتظرون البيع التالي
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• Techniques that companies can use to increase 
customers’ perception of value and, essentially 
lower their prices with less risk of diminishing 
their brands: 

• Offering coupons and rebates  

• Limited-time-only discounts  

• launch a “fighter brand”: a less expensive, 
no-frills version of a company’s flagship 
product that is designed to confront lower- 
priced competitors head- on, satisfy the 
appetites of value-conscious customers, and 
preserve the image of the company’s 
premium product. 

 العملاء تصور لزيادة استخدامها ل شركات يمكن تقنيات•

 تقوي  مخاطر تق ي  مع أسعارها خ   وبالتالي ل قيمة،

 :التجارية  لاماتها

 .وخصومات كوبونات تقديم•

 .فقط محدودة ل ترة خصومات•

وهفي نسفخة أقف  تك  فة : “ لامفة تجاريفة متقات فة"إطلاق •

وخالية من الكماليات من المنتج الرئيسي ل شفركة، والتفي 

تم تصميمها لمواجهة المنافسين ذوي انسعار المنخ ضفة 

بشك  مباشر، وإرضاء شفهية العمفلاء المهتمفين بالقيمفة، 

 .والح اظ     صورة المنتج المتميز ل شركة
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• One of the most important determinants of customers’ 
response to a price is whether they perceive the price to be 
a fair exchange for the value they receive from the product 
or service.  

• Companies can influence customers’ perception of value.  

• For most shoppers, three reference points define a fair price:  

• The price they have paid for the product or service in 
the past,  

• The prices competitors charge for the same or similar 
product or service,  

• The costs a company incurs to provide the product or 
service (often underestimated by customers) 

• Customers are less likely to notice small, regular price 
increases that result from rising costs than a single, steep 
price increase that could send them running to competitors. 

إن أحد أهم العوام  التي تحدد استجابة العملاء لسعر ما هو ما إذا •

كانوا يعتبرون السعر تبادلً  ادلً ل قيمفة التفي يت قونهفا مفن المنفتج 

 .أو الخدمة

 .يمكن ل شركات التتمير     إدرا  العملاء ل قيمة•

بالنسبة لمعظم المتسوقين، تحدد مفلا  نقفاط مرجعيفة تحفدد السفعر •

 : العاد 

 السعر الذي دفعوئ مقاب  المنتج أو الخدمة في الماضي،•

انسففعار التففي يتقاضففاها المنافسففون مقابفف  ن ففي المنففتج أو •

 الخدمة أو منتج أو خدمة ممام ة،

التكفففالين التفففي تتكبفففدها الشفففركة لتفففوفير المنفففتج أو الخدمفففة •

 (غالبًا ما يتم التق ي  من شتنها من قب  العملاء)

من غير المرج  أن يلاحفظ العمفلاء زيفادات صفغيرة منتظمفة ففي •

انسففعار نتيجففة لرت ففاا التكففالين مقارنففة بزيففادة واحففدة حففادة فففي 
 .انسعار يمكن أن تدفعهم إل  ال جوء إل  المنافسين
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Businesses facing rapidly rising costs in their businesses should 
consider the following strategies: 
1) Communicate with customers. Let your customers know 

why you have to raise prices.  
2) Rather than raise the price of the good or service, include 

a surcharge. Price increases tend to be permanent, but if 
higher costs are the result of a particular event (e.g., a 
momentarily shortage of raw material), a company can 
include a temporary surcharge.  

3) Eliminate customer discounts, coupons, and promotions. 
Eliminating discounts, coupons, and other freebies is an 
invisible way of raising prices that can add significantly to a 
small company’s profit margin.  

4) Offer products in smaller sizes or quantities.  
5) Focus on improving efficiency everywhere in the company.  
6) Emphasize the value your company provides to customers.  

ينبغففي ل شففركات التففي تواجفف  ارت اً ففا سففريعًا فففي التكففالين فففي •

 :أ مالها أن ت كر في الستراتيجيات التالية

أخبرهم بالسب  الذي يجع   مضفطرًا إلف  . تواص  مع العملاء1)

 .رفع انسعار

بفففدلً مفففن رففففع سفففعر السففف عة أو الخدمفففة، قفففم بهضفففافة رسفففوم 2)

تميف  زيفادات انسفعار إلف  أن تكفون دائمفة، ولكفن إذا . إضافية

    سبي  الممفا ، )كانت التكالين المرت عة نتيجة لحد  معين 

، فففيمكن ل شففركة إضففافة رسففوم (نقففص مرقففت فففي المففواد الخففام

 .إضافية مرقتة

. إلغاء الخصفومات والكوبونفات والعفرو  الترويجيفة ل عمفلاء3)

إن إلغاء الخصومات والكوبونات والعرو  المجانيفة انخفرى 

يعد طريقفة غيفر مرئيفة لرففع انسفعار والتفي يمكفن أن تضفين 

 .بشك  كبير إل  هامش الرب  ل شركة الصغيرة

 . ر  المنتجات بتحجام أو كميات أصغر4)

 .التركيز     تحسين الك اءة في ك  مكان في الشركة5)
 .التتكيد     القيمة التي تقدمها شركت  ل عملاء6)
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7) Raise prices incrementally and consistently 

rather than rely on large periodic increases.  

8) Shift to less expensive raw materials if possible.  

9) Anticipate rising materials costs and try to lock 

in prices early.  

10) Consider absorbing cost increases.  

11) Modify the product or service to lower its cost  

12) Differentiate your company and its products 

and services from the competition.  

رففففع انسفففعار بشفففك  تفففدريجي ومتسفففق بفففدلً مفففن 7)

 .ال تماد     زيادات دورية كبيرة

 .التحو  إل  مواد خام أق  تك  ة إذا أمكن8)

توقع ارت اا تكفالين المفواد وحفاو  تحديفد انسفعار 9)

 .مبكرًا

 .خذ في ال تبار امتصاص الزيادات في التكالين( 10

 .تعدي  المنتج أو الخدمة لخ   تك  ت (  11

 .تمييز شركت  ومنتجاتها وخدماتها  ن المنافسين(   12
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 السعر النهائً

ما هً الصورة التً ترغب الشركة )"

 "(فً أن تكون علٌها؟

 سقف السعر

"(ما الذي سٌتحمله السوق؟)"  

نطاق 

السعر 

 المقبول

 (الحد الأدنى للسعر)أريٌة السعر أو 

"(ما هً تكالٌف الشركة؟)"  
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Three Goals for pricing new products: 

1. Getting the product accepted  

– Revolutionary products: products that are so new and unique 

that they transform existing markets. The acceptable price range for 

revolutionary products tends to be rather wide, but the businesses 

introducing them must be prepared to make an investment in 

educating customers about them.  

– Evolutionary products: products that offer up- grades and 

enhancements to existing products. The acceptable price range for 

evolutionary products is not as wide as it is for revolutionary 

products. Companies that introduce evolutionary products with 

many new features at prices that are too low may initiate a price 

war.  

– Me-too products: products that offer the same basic features as 

existing products on the market. The acceptable price range for 

these products is quite narrow, and many companies introducing 

them find themselves left with me-too pricing strategies that are 

the same or similar to those of their competitors. 

 :ثلاثة أهداف لتسعٌر المنتجات الجدٌدة

 الحصول على قبول المنتج1.

المنتجات الجديدة وال ريدة من نو ها التي يمكنها : المنتجات الثورٌة -

يميفف  النطففاق السففعري المقبففو  ل منتجففات . أن تغيففر انسففواق القائمففة

المورية إل  أن يكون واسعًا إل  حد ما، ولكن يج  أن تكون الشركات 

 .التي تقدم هذئ المنتجات مستعدة للاستممار في تمقين العملاء  نها

المنتجففففات التففففي تقففففدم ترقيففففات وتحسففففينات  :المنتجةةةةات المتطةةةةورة -

النطففاق السففعري المقبففو  ل منتجففات الموريففة لففيي . ل منتجففات الحاليففة

الشفركات التفي تطفرب . واسعًا كما هو الحا  بالنسبة ل منتجات الموريفة

منتجففات متطففورة مففع العديففد مففن الميففزات الجديففدة بتسففعار منخ ضففة 

 .ل غاية قد تبدأ حر  أسعار

المنتجفففات التفففي تقفففدم ن فففي الميفففزات انساسفففية : المنتجةةةات المقلةةةدة -

النطفففاق السفففعري المقبفففو  لهفففذئ . ل منتجفففات الموجفففودة ففففي السفففوق

المنتجات ضيق ل غاية، والعديد من الشركات التي تطرحها تجفد ن سفها 

مضطرة إل  اتباا استراتيجيات تسعير مق دة ممام فة لت ف  التفي تتبناهفا 
 . شركاتها المنافسة أو مشابهة لها
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Three Goals for pricing new products: 

2.Maintaining market share as competition grows:  

If a new product is successful, competitors will enter the 

market, and the small company must  work to expand or at 

least maintain its market share. Continuously reappraising the 

product’s price in conjunction with special advertising and 

promotion techniques helps to retain market share.  

3.Earning a profit: 

Entrepreneurs should not introduce a new product at a price 

below cost because it is much easier to lower a price than to 

increase it once the product is on the market.  

 :ثلاثة أهداف لتسعٌر المنتجات الجدٌدة

 :الحفاظ على حصة السوق مع نمو المنافسة. 2

إذا نج  منتج جديد، فسون يدخ  المنافسون السوق، ويجف    ف  

الشركة الصغيرة أن تعم      التوسع أو     انق  الح اظ     

إن إ ادة تقييم سعر المنتج باستمرار بفالتزامن . حصتها في السوق

مع تقنيات ا  لان والترويج الخاصة يسا د في الحت فاظ بحصفة 

 .السوق

 :تحقٌق الربح. 3

ل ينبغي لرجا  ان مفا  تقفديم منفتج جديفد بسفعر أقف  مفن التك  فة 

نن  من انسه  بكمير خ   السعر بدلً من زيادت  بمجفرد طفرب 

 .المنتج في السوق
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Three basic pricing strategies: 
1. Penetration 

2. Skimming 

3. Life cycle pricing 

 

 :ملا  استراتيجيات أساسية ل تسعير

 الكتساب/ الختراق 1.

 الكشط2.

 التسعير     أساي دورة الحياة3.
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1. Penetration: 
• Used when introducing a product into a highly competitive market in which a 

large number of similar products are competing for acceptance. 

• Entrepreneurs introduce the product at a low price. They set the price just 

above total unit cost to develop a wedge in the market and quickly achieve a 

high volume of sales.  

• A penetration pricing strategy is ideal for a market where no elite segment and 

little opportunity for differentiation exists.  

• The introduction is usually accompanied by heavy advertising and promotional 

techniques, special sales, and discounts.  

• The objectives of the penetration strategy are to break into the market 

quickly, generate a high sales volume as soon as possible, and build market 

share.  

• A danger of a penetration pricing strategy is that it attracts customers who 

know no brand loyalty.  

• Example: Amazon kindle (make money when people use Amazon devices 

rather than when they buy them) 

 :الاكتساح/ الاختراق. 1
يستخدم  ند طفرب منفتج ففي سفوق تنافسفية ل غايفة حيف  •

 .يتنافي  دد كبير من المنتجات الممام ة     القبو 

ويحففددون . يقففدم رواد ان مففا  المنففتج بسففعر مففنخ  •

السففعر أ  فف  بق يفف  مففن التك  ففة ا جماليففة ل وحففدة لخ ففق 

 .فجوة في السوق وتحقيق حجم مبيعات مرت ع بسر ة

تعتبر استراتيجية التسعير الكاس  ممالية ل سفوق حيف  ل •

 .توجد شريحة نخبوية وتوجد فرصة ق ي ة ل تمايز

يصففاح  التقففديم  ففادةً تقنيففات إ لانيففة وترويجيففة مكم ففة •

 .ومبيعات خاصة وخصومات

تتممفف  أهففدان اسففتراتيجية التسففعير الكاسفف  فففي اقتحففام •

السففوق بسففر ة وتوليففد حجففم مبيعففات مرت ففع فففي أسففرا 

 .وقت ممكن وبناء حصة في السوق

إن أحففد مخففاطر اسففتراتيجية التسففعير الكاسفف  هففو أنهففا •

 .تجتذ  العملاء الذين ل يعرفون ولءً ل علامة التجارية

اربف  المفا   نفدما يسفتخدم ( amazon kindle: )ممفا •

 (وليي  ندما يشترونها Amazonانشخاص أجهزة 
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2. Skimming: 
• A skimming pricing strategy (setting high prices) often is used when 

a company introduces a new product into a market with little or no 
competition or to establish the company and its products or services 
as unique and superior to those of its competitors or When 
introducing a product into a competitive market that contains an 
elite group that is able to pay a higher price.  

• The idea is to set a price well above the total unit cost and to 
promote the product heavily to appeal to the segment of the market 
that is not sensitive to price. Successful skimming strategies require 
a company to differentiate its products or services from those of the 
competition. 

• Companies that use a skimming strategy often achieve success by 
emphasizing the intangible benefits of their higher-priced goods and 
services  

• An advantage of this technique is that entrepreneurs can correct 
pricing mistakes quickly and easily  

 :الكشط. 2
تحديففد )غالبًففا مففا تُسففتخدم اسففتراتيجية التسففعير بالكشففط •

 ندما تقدم شركة منتجًا جديدًا إل  سفوق ( أسعار مرت عة

ل يوجففد بهففا منافسففة تففذكر أو ل يوجففد بهففا منافسففة   فف  

ا طففففلاق أو لتتسففففيي الشففففركة ومنتجاتهففففا أو خففففدماتها 

با تبارها فريدة ومت وقة     منتجفات منافسفيها أو  نفد 

تقففديم منففتج إلفف  سففوق تنافسففية تحتففوي   فف  مجمو ففة 

 .مختارة قادرة     دفع سعر أ   

ال كرة هي تحديد سعر أ    بكمير مفن التك  فة ا جماليفة •

ل وحفففدة والتفففرويج ل منفففتج بشفففك  كبيفففر لجفففذ  شفففريحة 

تتط   استراتيجيات الكشط . السوق التي ل تتتمر بالسعر

الناجحففة مففن الشففركة التمييففز بففين منتجاتهففا أو خففدماتها 

 .وت   الخاصة بالمنافسة

غالبًا ما تحقق الشركات التي تستخدم استراتيجية الكشفط •

النجففاب مففن خففلا  التتكيففد   فف  ال وائففد غيففر الم موسففة 

 لس عها وخدماتها ذات انسعار ان   

من مزايا هفذئ التقنيفة أن رواد ان مفا  يمكفنهم تصفحي  •

 .أخطاء التسعير بسر ة وسهولة
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3. Life cycle pricing: 
•  A variation of the skimming price strategy is called life cycle 

pricing.  
• Using this technique, a small company introduces a product 

at a high price. Then technological advances enable the firm 
to lower its costs quickly and to reduce the product’s price 
before its competition can.  

• By beating other businesses in a price decline, the small 
company discourages competitors and gradually, over time, 
becomes a high-volume producer (High-definition television 
sets)  

• Life cycle pricing is a strategy that assumes competition will 
emerge over time. 

• Even if no competition arises companies almost always lower 
the product’s price to attract a larger segment of the market.  

 :التسعٌر على أساس دورة الحٌاة. 3

إن أحففد أشففكا  اسففتراتيجية تحديففد انسففعار يسففم  •

 .تسعير دورة الحياة

باسففتخدام هففذئ التقنيففة، تقففدم شففركة صففغيرة منتجًففا •

مفففم تمكفففن التطفففورات التكنولوجيفففة . بسفففعر مرت فففع

الشركة مفن خ ف  تكالي هفا بسفر ة وخ ف  سفعر 

 .المنتج قب  أن تتمكن منافستها من ذل 

من خلا  التغ       الشركات انخرى من خلا  •

انخ ففا  انسففعار، تعمفف  الشففركة الصففغيرة   فف  

تمبيط  زيمفة المنافسفين وتصفب  تفدريجيًا، بمفرور 

أجهففزة الت  زيففون )الوقففت، منتجًففا بكميففات كبيففرة 

 ( الية الدقة

إن تسفففعير دورة الحيفففاة هفففو اسفففتراتيجية ت تفففر  •

 .ظهور المنافسة بمرور الوقت

حتفف  إذا لففم تنشففت المنافسففة، فففهن الشففركات تخ فف  •
 .دائمًا سعر المنتج لجذ  شريحة أكبر من السوق
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1. Odd pricing  

• A pricing technique to set prices that end in odd numbers to create the psycho- 
logical impression of lower prices. (12,69 instead of 13) 

• Omitting the “$” symbol from prices may help, too. Researchers at Cornell 
University have discovered that restaurants that list menu prices without the 
“$” symbol (e.g., “21”) achieved $5.55 more in sales on average than those 
whose menu prices were written in script or included a “$” symbol. 

  

 الفردي التسعٌر .1

 (13 من بدلً  12،69) .أق  بتسعار ن سي انطباا لخ ق فردية بترقام تنتهي انسعار لتحديد تسعير تقنية•

 تسرد التي المطا م أن كورني  جامعة في الباحمون اكتشن .أيضًا انسعار من "$" رمز حذن يسا د قد•

 في دولرًا 5.55 بمقدار أكمر مبيعات حققت "(21" المما ، سبي     ) "$" رمز بدون القائمة أسعار
 ."$" رمز تضمنت أو اليد بخط مكتوبة قوائمها أسعار كانت التي ت   ​​من المتوسط
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2. Price Lining 
• A technique that greatly simplifies the pricing function by pricing different products 

in a product line at different price points, depending on their quality, features, and 
cost. 

• Under this system, entrepreneurs sell products in several different price ranges, or 
price lines.  

• Each category of merchandise contains items that are similar in appearance but 
that differ in quality, cost, performance, or other features.  

• Many lined products appear in sets of at least three—good (basic), better 
(upgraded), and best (premium)—at prices designed to satisfy different market 
segment needs and incomes.  

 الخط تسعٌر .2
تقنية تبسط وظي ة التسعير إل  حد كبير من خلا  تسعير منتجات مخت  ة في خط إنتفاج واحفد  نفد نقفاط •

 .سعر مخت  ة، ا تمادًا     جودتها وميزاتها وتك  تها

 .في ظ  هذا النظام، يبيع رواد ان ما  المنتجات في  دة نطاقات سعرية مخت  ة، أو خطوط أسعار•

تحتوي ك  فئة من البضائع      ناصفر متشفابهة ففي المظهفر ولكنهفا تخت فن ففي الجفودة أو التك  فة أو •

 .انداء أو ميزات أخرى

، (أساسففية)جيففدة  -تظهففر العديففد مففن المنتجففات المصفف وفة فففي مجمو ففات تتكففون مففن ملامففة   فف  انقفف  •
 .بتسعار مصممة لت بية احتياجات ودخو  شرائ  السوق المخت  ة -( متميزة)، وأفض  (محدمة)وأحسن 
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3. Dynamic (customized) pricing 
• A technique in which a company sets different prices for the same products 

and services for different customers using the information they have 
collected about their customers. 

• Under this system, entrepreneurs sell products in several different price 
ranges, or price lines.  

• For instance, a first-time customer making a purchase at an online store 
may pay a higher price for an item than a regular customer who shops there 
frequently pays for the same item.  

 (المخصص) الدٌنامٌكً التسعٌر .3

تقنيفففة تحفففدد فيهفففا الشفففركة أسفففعارًا مخت  فففة لفففن ي المنتجفففات والخفففدمات لعمفففلاء مخت  فففين باسفففتخدام •

 .المع ومات التي جمعتها  ن  ملائها

 .في ظ  هذا النظام، يبيع رواد ان ما  المنتجات في  دة نطاقات سعرية مخت  ة، أو خطوط أسعار•

    سبي  المما ، قد يدفع العمي  نو  مرة  ند إجراء  م ية شراء في متجفر  بفر ا نترنفت سفعرًا •

أ  فف  مقابفف  سفف عة مففا مقارنففة بالعميفف  العففادي الففذي يتسففوق هنففا  بشففك  متكففرر ويففدفع مقابفف  ن ففي 
 .الس عة
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4. Leader pricing 
• Is a technique that involves marking down the normal price of a 

popular item in an attempt to attract more customers who make 
incidental purchases of other items at regular prices. 

• The company earns a much smaller profit on each unit because the 
markup is lower, but purchases of other merchandise by customers 
seeking the leader item often boost sales and profits.  
 

 التسعٌر الرائد. 4

إنها تقنية تتضمن تخ ي  السعر العادي لعنصر شفائع ففي محاولفة لجفذ  المزيفد مفن العمفلاء •

 . الذين يقومون بعم يات شراء  رضية لعناصر أخرى بتسعار  ادية

تحقفق الشففركة ربحًففا أقفف  بكميففر   فف  كفف  وحفدة نن هففامش الففرب  أقفف ، ولكففن  م يففات شففراء •

البضائع انخفرى مفن قبف  العمفلاء الفذين يبحمفون  فن المنفتج الرائفد غالبًفا مفا تعفزز المبيعفات 

 .وانرباب
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5. Geographic (zone) pricing 
• A technique a that involves setting different prices for 

customers located in different territories because of 
different transportation costs. 

• Another variation of geographic pricing is uniform delivered 
pricing, a technique in which a firm charges all of its 
customers the same price regardless of their location, even 
though the cost of selling or transporting merchandise 
varies. A company calculates the proper freight charges for 
each region and combines them into a uniform fee. The 
result is that local customers subsidize the company’s 
charges for shipping merchandise to distant customers. 

• A final variation of geographic pricing is F.O.B. factory, in 
which a small company sells its merchandise to customers 
on the condition that they pay all shipping costs. In this way, 
the company can set a uniform price for its product and let 
each customer cover the freight costs.  

 (المنطقة)التسعٌر الجغرافً . 5

تقنيففة تتضففمن تحديففد أسففعار مخت  ففة ل عمففلاء الموجففودين فففي •

 .مناطق مخت  ة بسب  تكالين النق  المخت  ة

هنا  شفك  اخفر مفن أشفكا  التسفعير الجغراففي وهفو التسفعير •

الموحففد ل تسفف يم، وهففي تقنيففة ت ففر  فيهففا الشففركة   فف  جميففع 

 ملائها ن ي السعر بغ  النظر  ن موقعهم،     الرغم من 

تحسفف  الشففركة رسففوم . اخففتلان تك  ففة بيففع أو نقفف  البضففائع

. الشفففحن المناسفففبة لكففف  منطقفففة وتجمعهفففا ففففي رسفففوم موحفففدة

والنتيجففة هففي أن العمففلاء المح يففين يففد مون رسففوم الشففركة 

 .لشحن البضائع إل  العملاء البعيدين

وهنفا  شففك  أخيففر مففن أشففكا  التسففعير الجغرافففي وهففو تسفف يم •

البضففائع إلفف  العمففلاء   فف  ظهففر السفف ينة، حيفف  تبيففع شففركة 

صفففغيرة بضفففائعها ل عمفففلاء بشفففرط أن يفففدفعوا جميفففع تكفففالين 

وبهففذئ الطريقففة، يمكففن ل شففركة تحديففد سففعر موحففد . الشففحن
 .لمنتجها والسماب لك   مي  بتغطية تكالين الشحن
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6. Discount 
• Many small businesses use discounts (markdowns)— reductions 

from normal list prices—to move stale, outdated, damaged, or 
slow-moving merchandise or to stimulate sales. A seasonal 
discount is a price reduction designed to encourage shoppers to 
purchase merchandise before an upcoming season. For instance, 
many retail clothiers offer special sales on winter coats in 
midsummer.  

• As tempting as discounts are to businesses when sales are slow, 
they carry risks: 
• Discount often attract customers who are merely seeking 

bargains and who rarely turn into loyal customers  
• Excessive discounting also diminishes or eradicates 

altogether a company’s profit margin.  
• Companies that frequently resort to discounts may ruin 

their reputation for superior quality and service, thereby 
diluting the value of their brand and image in the 
marketplace.  

 الخصم. 6
( التخ يضفات)تستخدم العديد من الشفركات الصفغيرة الخصفومات •

لبيفع البضفائع القديمفة أو  -التخ يضات من أسعار القائمة العادية  -

الخصففم الموسففمي . التال ففة أو البطيئففة الحركففة أو لتح يففز المبيعففات

هففو تخ ففي  فففي انسففعار مصففمم لتشففجيع المتسففوقين   فف  شففراء 

    سبي  المما ، تقدم العديد من متفاجر . البضائع قب  موسم قادم

الملابففي بالتجزئففة مبيعففات خاصففة   فف  المعففاطن الشففتوية فففي 

 .منتصن الصين

  ف  الففرغم مففن مفدى إغففراء الخصففومات ل شفركات  نففدما تكففون •

 :المبيعات بطيئة، إل أنها تحم  مخاطر

غالبًا ما تجذ  الخصومات العملاء الذين يبحمفون فقفط  فن •

 .الص قات والذين نادرًا ما يتحولون إل   ملاء مخ صين

كما أن التخ يضات الم رطة تردي أيضًا إل  تق يص هفامش •

 .رب  الشركة أو القضاء   ي  تمامًا

إن الشففركات التففي ت جففت بشففك  متكففرر إلفف  الخصففومات قففد •

تدمر سمعتها في مجا  الجودة والخدمة المت وقة، مما يردي 

بالتالي إل  إضفعان قيمفة  لامتهفا التجاريفة وصفورتها ففي 

 .السوق
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6. Discount 
• Earned discounts: discounts customers earn by making repeat 

purchases at a business (Loyalty programs) 
• Limited time offers (LTOs): are discounts that retailers run for a 

limited amount of time (“Regular price: $150. Sale price $120 for 
three days only.”) with the goal of creating a sense of urgency and 
excitement among customers.  

• Steadily decreasing discount (SDD): a limited duration discount that 
declines over time. When one company used a hi-lo discount of 20 
percent for three days before returning to the items to full price, 
sales in- creased by 75 percent. For the same items, a steadily 
decreasing discount of 30 percent the first day, 20 percent the 
second day, and 10 percent the third day (which yielded the same 
average discount of 20 percent), produced an increase in sales of 
200 percent. The researchers conclude that the SDD is more 
effective because it creates a sense of urgency, especially among 
wary or indecisive customers. 

• Multiple unit pricing is a promotional technique that offers 
customers discounts if they purchase in quantity.  

 الخصم. 6
الخصومات التي يحص    يها العملاء من خلا  : الخصومات المكتسبة•

 (.برامج الولء)إجراء  م يات شراء متكررة في إحدى الشركات 
هي خصومات تقفدمها متفاجر (: LTOs)العرو  المتاحة ل ترة محدودة •

سفعر . دولرًا 150: السفعر العفادي)"التجزئة ل ترة محدودة مفن الوقفت 

بهففدن خ ففق شففعور با لحففاب "( دولرًا لمففدة ملامففة أيففام فقففط 120البيففع 

 .وا مارة بين العملاء
خصففم محففدود المففدة يتنففاقص (: SDD)التخ ففي  المسففتمر ل خصففومات •

 نفففدما اسفففتخدمت إحفففدى الشفففركات خصفففمًا مرت عًفففا . بمفففرور الوقفففت

فففي المائففة لمففدة ملامففة أيففام قبفف  العففودة إلفف  سففعر  20ومنخ ضًففا بنسففبة 

بالنسففبة لففن ي . فففي المائففة 75العناصففر الكامفف ، زادت المبيعففات بنسففبة 

ففي المائفة ففي  30العناصر، فهن التخ ي  المستمر ل خصفومات بنسفبة 

ففي المائفة ففي اليفوم  10في المائة في اليوم المفاني، و 20اليوم انو ، و

، (ففي المائففة 20والفذي أسف ر  فن ن في متوسفط ​​الخصفم بنسفبة )المالف  

وخ ص الباحمون إل  أن . في المائة 200أنتج زيادة في المبيعات بنسبة 

التخ ي  المستمر ل خصومات أكمر فعالية نن  يخ ق شفعورًا با لحفاب، 

 .وخاصة بين العملاء الحذرين أو المترددين

هفو أسف و  ترويجفي يقفدم ل عمفلاء خصفومات تسعير الوحدات المتعددة •
 .إذا قاموا بالشراء بكميات كبيرة
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7. Bundling 

• Grouping together several products or services or both into a package that offers customers extra value at 
a special price.  

• Bundling is another way for companies to offer customers discounts without damaging their reputations.  

 التجمٌع .7

 .خاص بسعر إضافية قيمة ل عملاء تقدم حزمة في ك يهما أو الخدمات أو المنتجات من العديد تجميع•

 .بسمعتها ا ضرار دون ل عملاء خصومات لتقديم ل شركات أخرى طريقة هو التجميع•
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8. Optional-product pricing 

• A technique that involves selling the base product 

for one price but selling the options or accessories 

for it at a much higher markup.  

 الاختٌارٌة المنتجات تسعٌر .8

وهففي تقنيففة تتضففمن بيففع المنفففتج انساسففي بسففعر واحففد ولكففن بيفففع •

 .الخيارات أو الم حقات الخاصة ب  بهامش رب  أ    بكمير
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9. Captive-product pricing  

• Is a pricing strategy in which the base product is not 
functional without the appropriate accessory.  

• Manufacturers of electronic games also rely on 
captive-product pricing, earning lower margins on 
the game consoles and substantially higher margins 
on the game cartridges they sell.  

 تسعٌر المنتجات الأسٌرة. 9

إنهففا اسففتراتيجية تسففعير ل يكففون فيهففا المنففتج انساسففي فعففالً بففدون •

 .الم حق المناس 

يعتمفففد مصفففنعو انلعفففا  ا لكترونيفففة أيضًفففا   ففف  تسفففعير المنتجفففات •

انسيرة، مما يردي إل  تحقيق هوامش أقف    ف  وحفدات الفتحكم ففي 

 .انلعا  وهوامش أ    بكمير     خراطيش انلعا  التي يبيعونها
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10. By-product pricing  

• Is a technique in which a company uses the 

revenues from the sale of by-products to be more 

competitive in pricing the main product.  

 الثانوٌة المنتجات تسعٌر .10

 المانوية المنتجات بيع من ا يرادات الشركة فيها تستخدم تقنية هي•

 .الرئيسي المنتج تسعير في المنافسة     قدرة أكمر لتكون
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11. Suggested retail pricing 

• Many manufacturers print suggested retail prices on their 
products or include them on invoices or in wholesale 
catalogs. Small business owners frequently follow these 
suggested retail prices because doing so eliminates the 
need to make a pricing decision. 

• Nonetheless, following prices established by a distant 
manufacturer may create problems for a small company. For 
example, a men’s clothing store may try to create a high-
quality, exclusive image through a prestige pricing policy, 
but manufacturers may suggest prices that are incompatible 
with the company’s image.  

• Another danger of accepting the manufacturer’s suggested 
price is that it does not take into consideration a small 
company’s cost structure or competitive situation.  

 أسعار التجزئة المقترحة. 11

تطبففففع العديففففد مففففن الشففففركات المصففففنعة أسففففعار التجزئففففة •

المقترحفففة   ففف  منتجاتهفففا أو تفففدرجها ففففي ال فففواتير أو ففففي 

غالبًففا مففا يتبففع أصففحا  ان مففا  . كتالوجففات البيففع بالجم ففة

الصغيرة أسعار التجزئة المقترحة هذئ نن القيام بذل  ي غي 

 .الحاجة إل  اتخاذ قرار بشتن التسعير

ومع ذل ، فهن اتبفاا انسفعار التفي يحفددها مصفنع بعيفد قفد •

    سبي  المما ، قفد يحفاو  . يخ ق مشاك  لشركة صغيرة

متجر ملابي الرجا  إنشاء صورة حصرية و الية الجفودة 

مففففن خففففلا  سياسففففة تسففففعير مرموقففففة، ولكففففن قففففد يقتففففرب 

 .المصنعون أسعارًا غير متوافقة مع صورة الشركة

ومن المخاطر انخرى المترتبة     قبفو  السفعر المقتفرب •

مففن قبفف  الشففركة المصففنعة أنفف  ل يتخففذ فففي ال تبففار هيكفف  
 .التك  ة أو الوضع التنافسي ل شركة الصغيرة
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12. Follow-the-leader pricing 

• Many manufacturers print suggested retail prices on 

their products or include them on one small companies 

make no effort to be price leaders in their immediate 

geographic areas and simply follow the prices that their 

competitors establish. 

• maintaining a follow-the-leader pricing policy may not be 

healthy for a small business because it robs the company 

of the opportunity to create a distinctive image in its 

customers’ eyes.   

 اتباع سٌاسة تسعٌر الشركات الرائدة. 12

ل تبففذ  العديففد مففن الشففركات المصففنعة أي جهففد •

لتصب  رائدة في انسفعار ففي مناطقهفا الجغرافيفة 

المباشفففرة وتتبفففع ببسفففاطة انسفففعار التفففي يحفففددها 

 .منافسوها

إن الح اظ     سياسة التسعير القائمة   ف  اتبفاا •

القائد قد ل يكون صفحيًا ل شفركات الصفغيرة ننف  

يحرم الشركة من فرصة إنشاء صورة مميزة ففي 

 . يون  ملائها
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MARKUP 
• The difference between the cost of a product or service 

and its selling price is called markup.  
• Dollar Markup = Retail price - Cost of the merchandise  
• Percentage (of retail price) markup = Dollar markup 

Retail price  
• Percentage (of cost) markup = Dollar markup Cost of 

unit. 
  
• EXAMPLE: if a shirt costs $14, and a retailer plans to sell 

it for $30, the markup would be: 
• Dollar Markup = $30 - $14 = $16  
• Percentage (of retail price) markup=(16 /30) x 100 

=53.3%  
• Percentage (of cost) markup = (16/14) x 100 = 114.3%  

 هامش الربح
يُط ق     ال فرق بفين تك  فة المنفتج أو الخدمفة وسفعر بيعف  •

 .هامش الرب 

 تك  ة البضا ة -سعر التجزئة = هامش الرب  بالدولر •

هفامش ( = من سعر التجزئفة)هامش الرب  بالنس  المئوية •

 سعر التجزئة/ الرب  بالدولر 

هفامش الفرب  ( = من التك  فة)هامش الرب  بالنس  المئوية •

 .تك  ة الوحدة/ بالدولر 

دولرًا، ويخطففط بففائع  14إذا كففان سففعر القمففيص : مثةةال•

 :دولرًا، فسيكون هامش الرب  30التجزئة لبيع  مقاب  

 16= دولرًا  14 -دولرًا  30= هففامش الففرب  بالففدولر •

 دولرًا

/  16( = )من سفعر التجزئفة)هامش الرب  بالنس  المئوية •

30 ) ×100  =53.3% 

× ( 14/  16( = )من التك  ة)هامش الرب  بالنس  المئوية •
100  =114.3% 
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MARKUP 
• Once entrepreneurs create a financial plan, including 

sales estimates and anticipated expenses, they can 
compute their companies’ initial markup. The initial 
markup is the average markup required on all 
merchandise to cover the cost of the items, all incidental 
expenses, and a reasonable profit:  

• Initial dollar markup = (Operating expenses + 
Reductions + Profit)  /  (Net sales + Reductions)  

• where operating expenses include the cost of doing 
business, such as rent, utilities, and depreciation, and 
reductions include employee and customer discounts, 
markdowns, special sales, and the cost of stock-outs. 
Entrepreneurs must be aware of the impact that 
discounts have on their markup percentages 

 هامش الربح

بمجففففرد أن يضففففع رواد ان مففففا  خطففففة ماليففففة، تتضففففمن •

تقديرات المبيعات والن قات المتوقعة، يمكنهم حسا  هامش 

هففففامش الففففرب  انولففففي هففففو . الففففرب  انولففففي لشففففركاتهم

متوسط ​​هامش الرب  المط و      جميع البضفائع لتغطيفة 

 :تك  ة العناصر، وجميع الن قات العرضية، ورب  معقو 

+ ن قففففات التشففففغي  = )هففففامش الففففرب  انولففففي بالففففدولر •

 (التخ يضات+ صافي المبيعات ( / )الرب + التخ يضات 

حيفف  تشففم  ن قففات التشففغي  تك  ففة ممارسففة ان مففا ، ممفف  •

ا يجفففففار والمراففففففق والسفففففتهلا ، وتشفففففم  التخ يضفففففات 

خصففومات المففوظ ين والعمففلاء، والتخ يضففات، والمبيعففات 

يجففف  أن يكفففون رواد . الخاصفففة، وتك  فففة ن فففاد المخفففزون

ان ما      درايفة بالتفتمير الفذي تخ  ف  الخصفومات   ف  
 .نس  هامش الرب  لديهم
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MARKUP 

• Suppose that a small retailer forecasts sales of 
$980,000, operating expenses of $544,000, and 
$24,000 in reductions. If the retailer establishes a 
target profit of $58,000, the initial markup (of retail 
price) percentage is calculated as follows:  

• Initial markup percentage = (544,000 + 24,000 + 
58,000) / (980,000 + 24,000) = 62%  

• Any item in the store that carries a markup (of retail 
price) of at least 62 percent covers costs and meets 
the owner’s profit objective. Any item that has a 
markup of less than 62 percent reduces the 
company’s net income. 

 هامش الربح

لن تفففر  أن بفففائع تجزئفففة صفففغير يتوقفففع مبيعفففات بقيمفففة •

 544.000دولر، ون قففففففات تشففففففغي  بقيمففففففة  980.000

إذا حفففدد بفففائع . دولر 24.000دولر، وتخ يضفففات بقيمفففة 

دولر، يفتم حسفا   58.000التجزئة ربحًفا مسفتهدفًا بقيمفة 

  فف  النحففو ( سففعر التجزئففة)نسففبة هففامش الففرب  انولففي 

 :التالي

+  24.000+  544.000= )نسففبة هففامش الففرب  انولففي •

58.000( / )980.000  +24.000 = )62% 

ل ( سعر التجزئة)أي  نصر في المتجر يحم  هامش رب  •

. يغطي التكالين وي بفي هفدن الفرب  ل مالف % 62يق   ن 

يق فف  مففن % 62أي  نصففر يحمفف  هففامش ربفف  أقفف  مففن 
 .صافي دخ  الشركة
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COST-PLUS STRATEGIE 

• The most commonly used pricing technique for manufacturers is cost-plus pricing. 

• A manufacturer establishes a price that covers the cost of direct materials, direct labor, 
factory overhead, selling and administrative costs, and a desired profit margin. 
 

 الربح هامش إلٌها ميافا   التكلفة استراتٌجٌة

 هامش إضافة مع التك  ة أساي     تسعير هو المصنعة الشركات قب  من استخدامًا انكمر التسعير أس و  إن•

 .رب 

 وا دارة البيع وتكالين ل مصنع العامة والن قات المباشرة والعمالة المباشرة المواد تك  ة يغطي سعرًا المصنع يحدد•
 .المط و  الرب  وهامش
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Cost-Plus Pricing Components  

الربح هامش إلٌها مياف ا التكلفة تسعٌر مكونات  

 

 هامش الربح 

 تكالٌف البٌع والإدارة

 العمالة المباشرة

 المواد المباشرة

 النفقات العامة للمصنع

 سعر البٌع
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COST-PLUS STRATEGIE 
• The main advantage of the cost-plus pricing method is 

its simplicity.  
• In addition, because they add a profit onto the top of 

their companies’ costs, manufacturers are likely to 
achieve their desired profit margins.  

• This process, however, does not encourage the 
manufacturers to use their resources efficiently. Even if 
the company fails to employ its resources in the most 
effective manner, it still earns a profit, and thus there is 
no motivation to conserve resources in the 
manufacturing process.  

• Finally, because manufacturers’ cost structures vary so 
greatly, cost-plus pricing fails to consider the 
competition (and market forces) sufficiently. 

 استراتٌجٌة التكلفة مياف ا إلٌها هامش الربح

الميزة الرئيسية لطريقة التسعير     أساي التك  ة مضفافا •

 .إليها هامش الرب  هي بساطتها

با ضففافة إلفف  ذلفف ، نظففرًا ننهففا تضففين ربحًففا إلفف  أ  فف  •

تكففففالين شففففركاتها، فمففففن المففففرج  أن تحقففففق الشففففركات 

 .المصنعة هوامش الرب  المرغوبة

ومففع ذلفف ، فففهن هففذئ العم يففة ل تشففجع الشففركات المصففنعة •

حتف  إذا فشف ت الشفركة ففي .     استخدام مواردها بك اءة

اسففتخدام مواردهففا بالطريقففة انكمففر فعاليففة، فهنهففا ل تففزا  

تحقق ربحًفا، وبالتفالي ل يوجفد داففع ل ح فاظ   ف  المفوارد 

 .في  م ية التصنيع

وأخيفففرًا، نظفففرًا نن هياكففف  تكفففالين الشفففركات المصفففنعة •

تخت ن كميرًا، فهن تسعير التك  ة مضافًا إليها هامش الفرب  
 .بشك  كان  ( وقوى السوق)ي ش  في مرا اة المنافسة 
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Break-Even Pricing      التعادل تسعٌر  

 

 = سعر بيع التعاد  

 إجمالي التك  ة المابتة( + الكمية المنتجة× التك  ة المتغيرة لك  وحدة + )الرب                

 الكمية المنتجة                                                   
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Break-Even Pricing     التعادل تسعٌر   

 

We suppose that the variable cost / unit is 6.98$ in this exercise. 

Any price above $9.18 will generate some profit although less than that desired. In the short run, the manufacturer could sell the product for 

less than $9.18 if competitive factors dictate but not below $6.98 because a price below $6.98 would not cover the variable cost of production. 

 .دولار فً هذا التمرٌن 6.98الوحدة هً /نفترض أن التكلفة المتغٌرة

دولار إذا كانةت العوامةل  9.18فً الأمد القرٌةب  ٌمكةن للمصةنع بٌةع المنةتج بنقةل مةن . دولار سٌحقق بعض الربح على الرغم من أنه أقل من المطلوب 9.18أي سعر أعلى من 

 .دولار لن ٌغطً التكلفة المتغٌرة للإنتاج 6.98دولار لأن السعر الأقل من  6.98التنافسٌة تملً ذلك ولكن لٌس أقل من 
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• Service businesses must establish their prices on 

the basis of the materials used to provide the 

service, the labor employed, an allowance for 

overhead, and profit.  

• Most service firms base their prices on an hourly 

rate, usually the actual number of hours required to 

perform the service.  

• Some companies, however, base their fees on a 

standard number of hours, determined by the 

average number of hours needed to perform the 
service 

يتعين     شركات الخفدمات تحديفد أسفعارها   ف  أسفاي •

المواد المستخدمة ففي تقفديم الخدمفة، والعمالفة المسفتخدمة، 

 .وبد  الن قات العامة، والرب 

تسففتند معظففم شففركات الخففدمات فففي أسففعارها إلفف  معففد  •

بالسففا ة، و ففادة مففا يكففون هففذا هففو العففدد ال ع ففي ل سففا ات 

 .المط وبة نداء الخدمة

ومففع ذلفف ، تسففتند بعفف  الشففركات فففي رسففومها إلفف   ففدد •

قياسففي مففن السففا ات، يففتم تحديففدئ مففن خففلا  متوسففط ​​ ففدد 

 .السا ات المط وبة نداء الخدمة

 السعر التك  ة ا جمالية لك  سا ة•
 

 سا ة إنتاجية                       

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ= 
 (صافي الرب  كنسبة مئوية من المبيعات-1)        
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• Ned estimates that he and his employees spent about 

9,250 hours in the actual production of computer repair 

service. Therefore, total cost per productive hour for 

Ned’s Computer Repair Shop comes to the following: 

 

 

• Now Ned must add in an amount for his desired profit. He 

expects a net operating profit of 18 percent on sales. To 

compute the final price, he uses:  

سا ة ففي ا نتفاج  9250يقدر نيد أن  وموظ ي  قضوا حوالي •

وبالتفففالي، ففففهن التك  فففة . ال ع فففي لخدمفففة إصفففلاب الكمبيفففوتر

ا جمالية لك  سفا ة إنتاجيفة لمتجفر إصفلاب الكمبيفوتر التفابع 

 :لنيد تص  إل  ما ي ي
 

     104000  +68000 

 سا ة/ دولر  18.59= ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  = 

 سا ة 9250           
 

الآن يجفف    فف  نيففد أن يضففين مب غًففا لتحقيففق الففرب  الففذي •

مفن % 18فهو يتوقع صافي ربف  تشفغي ي بنسفبة . يرغ  في 

 :ولحسا  السعر النهائي، يستخدم. المبيعات

 السعر التك  ة ا جمالية لك  سا ة  •

 (صافي الرب  كنسبة مئوية من المبيعات-1)÷ سا ة إنتاجية = 
 ( 0.18 – 1(÷ دولر  18.59= 

 سا ة / دولر  22.68= 
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• 58% of small business owners say that 

their customers expect them to accept 

credit cards. But companies incur an 

additional cost to offer this service. 

• Interchange fee : the fee banks collect 

from retailers whenever customers use a 

credit or debit card to pay for a purchase.  

مففن أصففحا  الشففركات الصففغيرة إن % 58يقففو  •

.  ملاءهففم يتوقعففون مففنهم قبففو  بطاقففات الئتمففان

لكفففن الشفففركات تتحمففف  تك  فففة إضفففافية لتقفففديم هفففذئ 

 .الخدمة

الرسففوم التففي تجمعهففا البنففو  مففن : رسففوم التبففاد •

تجار التجزئة ك ما استخدم العملاء بطاقة ائتمفان أو 

 .بطاقة خصم لدفع ممن  م ية شراء
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• Three options for selling on credit: 

1. Credit (and debit cards)  

2. Installment credit: Small companies that sell 
consumer durables—such as major appliances, 
cars, and boats—frequently rely on installment 
credit to support their sales efforts. Because 
very few customers can purchase such items in 
a single lump-sum payment, small businesses 
finance them over an extended time.  

3. Trade credit: The typical small business bills its 
credit customers each month for small items. 
To speed collections, some offer cash discounts 
if customers pay their balances early; others 
impose penalties on late payers 

 :ملامة خيارات ل بيع بالتقسيط•

 (وبطاقات الخصم)الائتمان 1.

تعتمففد الشففركات الصففغيرة التففي : الائتمةةان بالتقسةةٌط2.

ممففف  انجهفففزة  -تبيفففع السففف ع السفففتهلاكية المعمفففرة 

بشك  متكفرر   ف   -الرئيسية والسيارات والقوار  

. الئتمان بالتقسيط لد م جهود المبيعات الخاصفة بهفا

ونن  ددًا ق يلًا جدًا مفن العمفلاء يمكفنهم شفراء ممف  

هففففذئ العناصففففر فففففي دفعففففة واحففففدة، فففففهن الشففففركات 

 .الصغيرة تمولها     مدى فترة زمنية ممتدة

ترسففففف  الشففففركات الصفففففغيرة : الائتمةةةةان التجةةةةاري3.

النموذجية فواتير لعملائها الئتمانيين ك  شهر مقاب  

لتسففففريع التحصففففي ، تقففففدم بعفففف  . سفففف ع صففففغيرة

الشركات خصومات نقدية إذا دفع العملاء أرصفدتهم 

مبكفففرًا؛ وت فففر  شفففركات أخفففرى  قوبفففات   ففف  
 .المتتخرين في الدفع



How a typical credit card transaction works 

 كٌف تتم معاملة بطاقة الائتمان النموذجٌة

Chapter 

08 

دولار مةن أحةد  100ٌقوم العمٌل بةججراء عملٌةة شةراء بقٌمةة . 1

 .تجار التجزئة باستخدام بطاقة الائتمان

ٌقةةةةدم التةةةةاجر معلومةةةةات بطاقةةةةة الائتمةةةةان الخاصةةةةة بالعمٌةةةةل . 2

 .ومعلومات المعاملة إلى البنك المعالج

ٌقدم البنك المعالج المعلومات إلى شركة بطاقةات الائتمةان مثةل . 3

Visa  أوMasterCard   وٌطلب الترخٌص  وٌحصل على رسةوم

 .دولار 0.35معالجة قدرها 

ا  0.13تقوم شركة بطاقة الائتمان بتحصٌل مبلغ . 4  ٌ ا أمرٌك دولار 

وإرسةةال الطلةةب إلةةى البنةةك الةةذي أصةةدر بطاقةةة الائتمةةان الخاصةةة 

 .بالعمٌل

ٌوافةةةق البنةةةك المصةةةدر علةةةى المعاملةةةة وٌجمةةةع رسةةةوم التبةةةادل . 5

ا 1.85البالغة   .دولار 

ا بقٌمةةةة  دولار ولكنةةةه ٌتلقةةةى  100فةةةً النهاٌةةةة ٌبٌةةةع التةةةاجر سةةةلع 

ا بعد أن تجمع البنوك رسوم المعالجة والتبادل 97.67  .دولار 
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Credit (and debit cards): 

• To minimize credit card fraud:  

• Use an address verification 
system  

• Require a CVV2 number  

• Check customers IP addresses  

• Monitor Web site activity with 
analytics  

• Verify large orders  

• Post notices on Web site that 
your company uses anti-fraud 
technology  

• Contact the credit card 
company or bank that issued 
the card  

 (:والخصم)بطاقات الائتمان •

 :ل حد من الحتيا  باستخدام بطاقات الئتمان•

 استخدم نظام التحقق من العنوان•

 CVV2اط   رقم •

 ل عملاء IPتحقق من  ناوين •

 راق  نشاط موقع الوي  باستخدام التح يلات•

 تحقق من الط بات الكبيرة•

انشففر ​​إشففعارات   فف  موقففع الويفف  ت يففد بففتن شففركت  •

 تستخدم تقنية مكافحة الحتيا 

اتصفف  بشففركة بطاقففة الئتمفففان أو البنفف  الففذي أصفففدر •
 .البطاقة



CONCLUSION 

 الاستنتاج
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• Pricing techniques impact every aspect of a 
company including:  

• Image 

• Customers 

• Cash flow 

• Profits 

  

ترمر تقنيات التسعير     ك  جان  من جوان  الشركة بما 
 :في ذل 
 الصورة•
 العملاء•
 التدفق النقدي•
 انرباب•



Thank You 


