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 Defines the concept of price and demonstrates its importance in the marketing mix.
 Differentiates between value-based, cost-based, and competition-based pricing.
 Calculates selling price using cost-plus pricing and break-even analysis.
 Describes the types of market structures and their impact on pricing discretion.
 Lists the strategies for pricing new products, product mix pricing, and price adjustment.
 Explains how to respond to competitors' price reductions.

التسويقي المزيج في أهميته ويبين السعر مفهوم يعرّف.
والمنافسة والتكلفة، القيمة، على القائم التسعير بين يفرق.
التعادل وتحليل الربح هامش إضافة بطريقتي السعر يحسب.
التسعير حرية في وأثرها الأسواق أنواع يصف.
الأسعار وتعديل المنتجات ومزيج الجديدة المنتجات تسعير استراتيجيات يعدد.
المنافسين أسعار لتخفيض الاستجابة كيفية يشرح.



Pricing: Understanding and Capturing Customer Value
 ᢕᣂسعᙬل والحصول عليها: الᘭمة العمᘭفهم ق  
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• Pricing is the second major element of the marketing mix after product. Before addressing promotion and distribution, it is necessary to understand the

role of price in achieving marketing and profit objectives.

• Effective pricing begins with understanding the value that the company creates for customers through its products. The company then sets a price that

allows it to capture part of that value in the form of profit. Therefore, pricing is not limited to assigning a monetary amount to a product; it depends on

understanding customer value and translating that value into an appropriate price.

• The pricing process starts with analyzing customer value and then developing pricing strategies that balance the benefits received by customers with the

returns obtained by the company. In this sense, price becomes an important tool for managing the relationship between the company and the market,

because it reflects the value of the market offering and supports sales and profitability.

ᢝ  الرئᛳس العنᣆ الᙬسعᘌُ  ᢕᣂعدّ •
ᡧᣍالثا  ᢝ

ᡧᣚ ــــجᗫᖂالم  ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬعد الᗷ ل .المنتجᘘالانتقال فق ᣠــــج إᗫو ᡨᣂــــع، الᗫالحاجة تظهر والتوز ᣠه الذي الدور فهم إᘌالسعر يؤد  ᢝ

ᡧᣚ ة المنظمة أهداف تحقيقᘭقᗫᖔسᙬة الᘭحᗖᖁوال. 

ᢝ  القᘭمة فهم عᣢ الفعّال الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم•
ᡨᣎد ثم منتجاتها، خلال من للعملاء المنظمة تقدمها الᘌن الذي السعر تحد

᠓
ᢝ  القᘭمة هذه من جزء عᣢ الحصول من المنظمة ᘌمك

ᡧᣚ اح ᜓلشᗖلا لذلك .أر ᣆقتᘌ 

 ᢕᣂسعᙬال ᣢلغ وضع عᘘم  ᢝᣠل للمنتج، ماᗷ طᘘقدرة يرتᗷ المنظمة ᣢمة تقدير عᘭالق  ᢝ
ᡨᣎدركها الᘌ لᘭوترجمتها العم ᣠمناسب سعر إ. 

اتᘭجᘭات بناء إᣠ الانتقال ثم العمᘭل، قᘭمة تحلᘭل من الᙬسعᢕᣂ  عملᘭة تᘘدأ• ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ قادرة ᣢالتوازن تحقيق ع  ᡧ ᢕᣌحصل ما بᘌ هᘭل علᘭهع تحصل وما منفعة، من العمᘭهنا ومن .عائد من المنظمة ل 

ᢝ  مهمة أداة السعر ᘌصبح
ᡧᣚ العلاقة إدارة  ᡧ ᢕᣌعكس لأنه والسوق، المنظمة بᘌ مةᘭالعرض ق  ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬساعد الᚱو  ᢝ
ᡧᣚ ة البيع أهداف تحقيقᘭحᗖᖁوال. 



The Contemporary Pricing Environment: Selling Value Rather than Price
ᡧ عᣢ القᘭمة لا عᣢ السعر فقط: بᚏئة الᙬسعᢕᣂ الحديثة ᢕᣂك ᡨᣂال  
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Companies today face a fierce and fast-changing pricing environment. Pricing pressure represents a major challenge

for many companies, especially as consumers seek greater value during difficult economic times. The pricing power

of the internet and the competition created by value-driven retailers such as Walmart and Amazon also increase this

pressure. As a result, many companies look for different ways to reduce prices.

However, reducing prices is not always the best answer. Unnecessary price reductions can lead to lost profits and

damaging price wars. Lower prices may also send an undesirable message to customers by suggesting that price is

more important than the value delivered by the brand. Therefore, in both good and difficult economic times,

companies should sell value rather than price.

In some cases, selling value may mean offering lower-quality products at very low prices. In most cases, however,

selling value means persuading customers that paying a higher price for the company’s brand is justified by the

greater value they receive.

᛿ات تواجه ᡫᣄئة اليوم الᚏب  ᢕᣂسعᘻ دةᘌعة شدᗫᣃو  ᢕᣂظهر .التغᗫكتحدي السعري الضغط و  ᢝᣒأمام أسا  ᢕᣂات، من كث᛿ ᡫᣄمع خصوص᠍ا ال  ᢝᣙس  ᡧ ᢕᣌ᜻المستهل ᣠالحصول إ ᣢمة عᘭق ᣢأع  ᢝ
ᡧᣚ الظروف ظل 

ᗫة القوة تزاᘌد ومع الصعᘘة، الاقتصادᘌة ᢕᣂسعᙬنت، ال ᡨᣂالمنافسة واشتداد للإن  ᡧ ᢕᣌالتجزئة تجار ب  ᡧ ᢕᣌالقائم ᣢمة عᘭجة .وأمازون وولمارت مثل القᘭᙬتتجه لذلك، ون  ᢕᣂات نم كث᛿ ᡫᣄال ᣠحث إᘘوسائل عن ال 

وري غᢕᣂ  التخفᘭض يؤدي فقد .الأفضل الحل هو دائم᠍ا الأسعار تخفᘭض ᘌكون لا ذلك، ومع.الأسعار لتخفᘭض مختلفة ᡧᣆللأسعار ال ᣠاح فقدان إᗖشعال الأرលة حروب وᗫᖁما .ارةض سع᛿ ض أنᘭالسعر تخف 

ᢝ  القᘭمة من أهمᘭة أᡵᣂᜧ  السعر أن مفادها العملاء، إᣠ مرغᗖᖔة غᢕᣂ  رسالة يرسل قد
ᡨᣎة العلامة تقدمها الᗫلا لذلك، .التجار ᣆالمنافسة تقت  ᢝ

ᡧᣚ ة الأوقاتᘌدة الاقتصادᘭالج ᚏئةوالس ᣢل وحده، السعر عᗷ تعتمد 

᛿ات ᡫᣄال ᣢمة خلال من البيع عᘭس القᛳفقط السعر خلال من ول. ᢝ
ᡧᣚعض وᗷ ،قد الحالات  ᢝ

ᡧᣎعᘌ البيع ᣢمة أساس عᘭم القᘌسعر أقل منتجات تقدᚽ ن .جد᠍ا منخفض᜻ول  ᢝ
ᡧᣚ الحالات، ممعظ  ᢝ

ᡧᣎعᘌ مᘌمة تقدᘭق 

 ᢔᣂᜧث للعملاء، أᘭحᗷ صبحᘌ سعر دفع ᣢر᠍ا أع ᢔᣂل نظر وجهة من مᘭب العمᛞسᚽ حصل ماᘌ هᘭة منافع من علᘭإضاف. 

لة بغضّ النظر عن حا: التسعير
تبيع  الاقتصاد، ينبغي للشركات أن

.القيمة لا السعر



What Is a Price?
 مفهوم السعر
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• In its narrowest sense, price is the amount of money charged for a product. More broadly, price is the sum of all the values that customers give up in order to

gain the benefits of having or using a product or service.

• Historically, price has been the major factor affecting buyer choice. Although nonprice factors have gained increasing importance in recent decades, price

remains one of the most important elements determining a firm’s market share and profitability.

• Price is the only element in the marketing mix that produces revenue; all other elements represent costs. Price is also one of the most flexible marketing mix

elements, because prices can be changed quickly, unlike product features and channel commitments.

ف• ᢝ  السعر، ᘌُعرَّ
ᡧᣚ أنه الضيق، معناهᗷ فرض الذي المال مقدارᘌُ لᗷأما .منتج مقا  ᢝ

ᡧᣚ مثل الأوسع، معناهᘭع السعر فᖔم مجمᘭالق  ᢝ
ᡨᣎال ᣢل العملاء عنها يتخᗷولالحص مقا ᣢأو المنتج امتلاك منافع ع 

 .الخدمة عᣢ الحصول أو استخدامه

ᢝ  المؤثر الرئᛳس العامل السعر ᘌُعد وتارᗫخᘭ᠍ا،•
ᡧᣚ ارᘭي اخت ᡨᣂالمش. ᣢد من الرغم وعᘌة تزاᘭالعوامل أهم  ᢕᣂة غᗫᖁة، العقود خلال السع ᢕᣂظل الأخᘌ أهم أحد السعر ᣅالعنا  ᢝ

ᡨᣎكة حصة تحدد ال ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ 

 .ورᗖحيتها السوق

• ᡧ ᢕᣂتمᗫأنه السعر وᗷ ᣆد العنᘭالوح  ᢝ
ᡧᣚ ــــجᗫᖂالم  ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬإيراد᠍ا، ي تج الذي ال  ᢝ
ᡧᣚ  ᡧ ᢕᣌة تمثل حᘭقᗷ ᣅــــج عناᗫᖂالم  ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬف الᘭتᜓال ᣢكة ع ᡫᣄما .ال᛿ عدᘌُ نم السعر  ᡵᣂᜧأ ᣅــــج عناᗫᖂالم  ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬلأن مرونة، ال 

ها ᘌمكن الأسعار ᢕᣂعة، تغيᣄᚽ خلافᗷ امات المنتج خصائص ᡧ ᡨᣂــــع قنوات والᗫالتوز  ᢝ
ᡨᣎصعب الᘌ ها ᢕᣂعة تغيᣄᚽ مماثلة. 
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• At the same time, pricing is the number-one problem facing many marketing executives, and many companies do not handle pricing well. Some managers

view pricing as a major challenge and prefer to focus instead on other marketing mix elements.

• However, smart managers treat pricing as a key strategic tool for creating and capturing customer value. Prices have a direct impact on a firm’s bottom line,

and even a small improvement in price can generate a large increase in profitability.

• Price also plays a key role in a company’s overall value proposition. It helps create customer value and build customer relationships. Therefore, smart

marketers do not avoid pricing; they embrace pricing as an important competitive asset.

• ᢝ
ᡧᣚمثل نفسه، الوقت وᘌ  ᢕᣂسعᙬا الᘌ᠍ا تحد ᠍ ᢕᣂأمام كب  ᢕᣂن من كثᗫᖁالمدي  ᡧ ᢕᣌذيᘭالتنف  ᢝ

ᡧᣚ ،قᗫᖔسᙬد لأن الᘌات من العد᛿ ᡫᣄمع تتعامل لا ال  ᢕᣂسعᙬصورة الᗷ دةᘭعض ينظر لذلك .جᗷ نᗫᖁالمدي ᣠإ  ᢕᣂسعᙬبوصفه ال 

ة مشᜓلة ᢕᣂفضلون الإداري، للضغط ومصدر᠍ا كبᗫو  ᡧ ᢕᣂك ᡨᣂال ᣢع ᣅــــج من أخرى عناᗫᖂالم  ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬال. 

اتᘭجᘭة أداة بوصفه الᙬسعᢕᣂ  مع الأذكᘭاء المديرون يتعامل ذلك، ومع• ᡨᣂسة اسᛳرئ  ᢝ
ᡧᣚ مة خلقᘭل قᘭا أثر᠍ا تمتلك فالأسعار .عليها والحصول العم ᠍ ᡫᣃاᘘم  ᢝ

ᡧᣚ  ᢝ
ᡧᣚاح صاᗖكة،ا أر ᡫᣄة تؤدي وقد لᘘسᙏ ة ᢕᣂمن صغ 

ᢝ  التحسن
ᡧᣚ السعر ᣠادة إᗫة ز ᢕᣂكب  ᢝ

ᡧᣚ ةᘭحᗖᖁال. 

ᢝ  مهم᠍ا دور᠍ا السعر يؤدي ᛿ما•
ᡧᣚ مة عرضᘭكة تقدمه الذي الشامل الق ᡫᣄسهم فهو .الᛒ  ᢝ

ᡧᣚ نᗫᖔمة تكᘭل قᘭناء العمᗖاء المسوقون يتجنب لا ولذلك، .العملاء علاقات وᘭعموض الأذكᖔ ، ᢕᣂسعᙬل الᗷ يتعاملون 

  بوصفه معه
ً

ᢾا أصᘭ᠍مهم᠍ا تنافس. 
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• Setting the right price is one of the difficult marketing decisions because price

directly affects a company’s ability to generate profit. Successful pricing does not

depend only on choosing a price figure; it requires placing price within a

framework that connects customer value, product costs, and market and

competitive conditions.

• Prices usually move between two main limits. The upper limit is determined by

consumer perceptions of the product’s value. If consumers perceive that the

product’s price is greater than its value, they do not buy the product. The lower

limit is determined by product costs. If the company prices the product below its

costs, the company’s profits suffer. Between these two limits, the company

considers a set of internal and external factors, including competitors’ strategies

and prices, the company’s overall marketing strategy, the marketing mix, and the

nature of the market and demand.

• The major pricing strategies are organized into three broad approaches:

1. Customer value-based pricing.

2. Cost-based pricing.

3. Competition-based pricing.

 يؤثر سعرال لأن الصعᘘة، الᙬسᗫᖔقᘭة القرارات أحد المناسب السعر تحدᘌد ᘌمثل•

ة ᡫᣃاᘘم  ᢝ
ᡧᣚ كة قدرة ᡫᣄال ᣢاح تحقيق عᗖالأر.  ᢝᣟكة تنجح ول ᡫᣄال  ᢝ

ᡧᣚ ، ᢕᣂسعᙬلا ال  ᢝ
ᡧᣛكᘌ 

ᡧ  طيᗖᖁ إطار ضمن السعر تضع أن ᘌجب ᗷل للسعر، معين᠍ا رقم᠍ا تختار أن ᢕᣌمة بᘭق 

 .والسوق المنافسة وظروف المنتج وتᜓالᘭف العمᘭل

ᡧ  عادة الأسعار تتحرك• ᢕᣌحدّين ب  ᡧ ᢕᣌالحد يتمثل .أساسي ᣢالأع  ᢝ
ᡧᣚ اتإدرᝏا 

 ᡧ ᢕᣌ᜻مة المستهلᘭون رأى فإذا المنتج؛ لق᜻أع المنتج سعر أن المستهلᣢ مته، منᘭق 

ون لا فإنهم ᡨᣂشᛒ الحد أما .المنتج  ᡧᣍفيتمثل الأد  ᢝ
ᡧᣚ فᘭقامت فإذا ج؛المنت تᜓال 

كة ᡫᣄال  ᢕᣂسعᙬأقل المنتج بᗷ فه، منᘭاحها فإن تᜓالᗖاسل تتأثر أرᘘ᠍.  ᡧ ᢕᣌᗖهذين و 

كة تراᢝᣘ  الحدين، ᡫᣄة العوامل من مجموعة الᘭة، الداخلᘭمثل والخارج 

اتᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᡧ ᢕᣌة وأسعارهم، المنافسᘭجᘭات ᡨᣂة والاسᘭقᗫᖔسᙬكة، املةالش ال ᡫᣄلل 

، ومᗫᖂجها ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬعة الᘭوالطلب السوق وطب. 

اتᘭجᘭات وتتحدد• ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᙬسة الᛳالرئ  ᢝ
ᡧᣚ ى اتجاهات ثلاثة ᢔᣂك: 

١. ᢕᣂسعᙬالقائم ال ᣢمة عᘭل قᘭالعم. 

٢. ᢕᣂسعᙬالقائم ال ᣢالتᜓلفة ع. 

٣. ᢕᣂسعᙬالقائم ال ᣢالمنافسة ع. 
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• Customer value-based pricing begins with the buyer’s perceptions of value

rather than with the seller’s cost. In this approach, the company uses buyers’

value perceptions as the key basis for setting price. Pricing decisions do not

begin with designing the product and calculating its cost; they begin with

understanding customer needs and the value customers perceive.

• Customer value becomes a central element in the entire pricing process. A good

product alone is not sufficient, and price is not determined only by production

cost. The company first assesses customer needs and value perceptions, then

sets a target price based on customer-perceived value. After that, the company

determines the costs that can be incurred and designs a product that delivers

the desired value at the target price.

• This logic differs from cost-based pricing. In cost-based pricing, the company

designs the product first, determines the product costs, adds a profit margin,

and then tries to convince buyers of the product’s value. In value-based pricing,

the process starts with the customer and with the question of what customers

consider valuable; then the company designs a product that fits the target value

and target price.

ي إدراك من العمᘭل قᘭمة عᣢ القائم الᙬسعᢕᣂ  يᘘدأ• ᡨᣂمة، المشᘭسول للقᛳ تᜓلفة من 

ᢝ  .الᘘائع
ᡧᣛستخدم المدخل، هذا فᘻ كة ᡫᣄات الᝏن إدراᗫ ᡨᣂمة المشᘭبوصفها للق 

 ثم لمنتجا بتصمᘭم الᙬسعᢕᣂ  قرارات تᘘدأ ولا .السعر لتحدᘌد الرئᛳس الأساس

ᢝ ا للقᘭمة وتصوراتهم العملاء حاجات ᗷفهم تᘘدأ ᗷل تᜓلفته، حساب
ᡨᣎحصلون لᘌ 

 .عليها

ᢝ  أساسᘭ᠍ا عنᣆ᠍ا العمᘭل قᘭمة تصبح ذلك، عᣢ وᗖناءً •
ᡧᣚ ة لمراح جميعᘭعمل 

 ᢕᣂسعᙬد فالمنتج .الᘭلا الج  ᢝ
ᡧᣛكᘌ ،ما وحده᛿ د لا السعر أن  عᣢ بناءً  قطف ᘌُحدَّ

كة تقوم ᗷل .الإنتاج تᜓلفة ᡫᣄال  
ً

ᢺم أوᘭات العملاء حاجات بتقيᝏدراលمة، هموᘭثم للق 

كة حركتت ذلك وᗖعد .المدركة القᘭمة هذه عᣢ بناءً  المستهدف السعر تحدد ᡫᣄال 

ᢝ  التᜓالᘭف لتحدᘌد
ᡨᣎمكن الᘌ ،القادر المنتج تصمم ثم تحملها ᣢم عᘌمة تقدᘭالق 

 .المحدد السعر عند المطلᗖᖔة

ᢝ  .التᜓلفة عᣢ القائم الᙬسعᢕᣂ  عن المنطق هذا وᗫختلف•
ᡧᣛسع فᙬال ᢕᣂ القائم ᣢع 

كة تصمم التᜓلفة، ᡫᣄالمنتج ال ،
ً

ᢺفه، تحدد ثم أوᘭثم تᜓال ᘭــح، هامش فتضᗖثم ر 

ᗫن إقناع تحاول ᡨᣂمة المشᘭقᗷ أما .المنتج  ᢝ
ᡧᣚ  ᢕᣂسعᙬالقائم ال ᣢمة،ال عᘭق  ᢕᣂسعᙬفال 

 ثم ناسᘘة،م قᘭمة العمᘭل ᘌعدّه ᗷما المتعلق السؤال من وᗫنطلق العمᘭل، من يᘘدأ

كة تعمل ᡫᣄال ᣢم عᘭمة وتلك السعر ذلك مع ي سجم منتج تصمᘭالق. 
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ᢝ  تؤثر رئᛳسة مستᗫᖔات ثلاثة هناك أن السعر وضع ᗷاعتᘘارات الخاص الشᜓل يوضح
ᡧᣚ قرار  ᢕᣂسعᙬال: 

 .المنتج تᜓالᘭف من أقل السعر ᛿ان إذا أرᗖاح تحقيق ᘌمكن فلا للسعر؛ الأدᡧᣍ  الحد تمثل المنتج تᜓالᘭف•

ᡧ  إدراᝏات• ᢕᣌ᜻مة المستهلᘭالحد تمثل للق ᣢان إذا طلب يوجد فلا للسعر؛ الأع᛿ السعر ᣢمة من أعᘭالق  ᢝ
ᡨᣎدركها الᘌ المستهلك. 

ᡧ  تقع الأخرى الخارجᘭة والعوامل المنافسة• ᢕᣌشمل الحدين، بᘻات وᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᡧ ᢕᣌة وأسعارهم، المنافسᘭجᘭات ᡨᣂــــج والأهداف والاسᗫᖂوالم ، ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬعة الᘭلبوالط السوق وطب. 

ا ᘌحقق الذي السعر هو المناسب السعر ᘌصبح وᗖذلك
᠍
ᡧ  توازن ᢕᣌف بᘭة التᜓالᘭكة، الداخل ᡫᣄمة للᘭوالق  ᢝ

ᡨᣎدركها الᘌ ،ون᜻ة والعوامل المستهلᘭة التنافسᘭرةالمؤث والسوق. 
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 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ التᜓلفة

كة، داخل من المسار هذا يᘘدأ ᡫᣄسلسل وفق الᙬال  ᢝ
ᡨᣍالآ: 

 .جᘭد منتج تصمᘭم.١

 .المنتج تᜓالᘭف تحدᘌد.٢

 .التᜓلفة عᣢ بناءً  السعر وضع.٣

ᗫن إقناع.٤ ᡨᣂمة المشᘭقᗷ المنتج. 

 ᢝ
ᡧᣚ كون المدخل، هذاᘌ جة السعرᘭᙬم لاحقة نᘭد المنتج لتصمᘌفهتᜓال وتحدᘭ. 

 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ القᘭمة

ᢝ  الᙬسلسل وفق والعمᘭل، السوق من المسار هذا يᘘدأ
ᡨᣍالآ: 

 .للقᘭمة وលدراᝏاتهم العملاء حاجات تقيᘭم.١

 .العمᘭل من المدركة القᘭمة عᣢ بناءً  المستهدف السعر تحدᘌد.٢

ᢝ  التᜓالᘭف تحدᘌد.٣
ᡨᣎمكن الᘌ تحملها. 

 .المستهدف السعر عند المطلᗖᖔة القᘭمة ᘌحقق ᗷما المنتج تصمᘭم.٤

 ᢝ
ᡧᣚ كون لا المدخل، هذاᘌ جة مجرد السعرᘭᙬف، نᘭل للتᜓالᗷ صبحᘌ انطلاق نقطة  ᢝ

ᡧᣚ مᘭدوتحد المنتج تصمᘌ مكن ماᘌ تقدمه أن 

كة ᡫᣄل الᘭللعم. 
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• Value-based pricing depends on

understanding the benefits customers

perceive in a product. Within this approach,

two main strategies appear:

1. Good-value pricing: offering quality and good

service at a fair price.

2. Value-added pricing: adding features and

services that differentiate the offer and justify

a higher price.

• Thus, price is not merely a number. Price

becomes a way of expressing the value

received by customers, either through a fair

price for appropriate quality or through added

value that justifies paying more.

 ما فهم عᣢ القᘭمة عᣢ القائم الᙬسعᘌ  ᢕᣂعتمد•

ᢝ  منافع من العمᘭل ᘌدركه
ᡧᣚ ظهروت .المنتج 

اتᘭجيتان المدخل هذا ضمن ᡨᣂاس ᚏتانأساس: 

١. ᢕᣂسعᙬمة الᘭالقᗷ دةᘭم :الجᘌةجود تقد 

 .عادل ᚽسعر مناسᘘة وخدمة

٢. ᢕᣂسعᙬمة الᘭالقᗷ إضافة :المضافة  ᡧ ᢕᣂاتم 

ᡧ  وخدمات ᢕᣂر العرض تم ᢔᣂالأع السعر وتᣢ. 

 بحᘌص ᗷل رقم، مجرد السعر ᘌكون لا وᗖذلك•

ᢝ  القᘭمة عن للتعبᢕᣂ  أداة
ᡨᣎحصل الᘌ ليهاع 

 مقاᗷل عادل سعر خلال من سواء العمᘭل،

 إضافᘭة قᘭمة خلال من أو مناسᘘة، جودة

ر ᢔᣂسعر دفع ت ᣢأع. 

Value-Based Pricing
 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ القᘭمة
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• Good value does not necessarily mean a low price.

Customers may perceive a product as highly valuable

even when its price is high, as long as the product

provides quality, distinction, or features that justify the

amount paid. Effective pricing therefore depends on

balancing the price paid by the customer with the value

received.

• Good-value pricing means offering the right

combination of quality and good service at a fair price.

This approach is not limited to reducing prices. Instead, it

focuses on delivering appropriate value to customers at a

price they consider fair.

• Companies use this approach by designing market

offerings that provide acceptable or strong quality at a

suitable price. The objective is to create a balance among:

appropriate quality, good service, a fair price, and

customer-perceived value.

ᢝ  لا•
ᡧᣎعᘌ مة مفهومᘭدة القᘭورة الج ᡧᣆالᗷ السعر 

 قᘭمة ᘌحقق المنتج أن العملاء ᘌدرك فقد .المنخفض

 ᘌقدم تجالمن ᛿ان إذا عالᘭ᠍ا، سعره ᘌكون عندما حᡨᣎ  مرتفعة

ات أو عالᘭة جودة ᡧ ᢕᣂة م ᡧ ᢕᣂر متم ᢔᣂع السعر تᖔلذلك،و .المدف 

ᡧ  التوازن تحقيق عᣢ الفعّال الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم ᢕᣌالذي السعر ب 

ᢝ  والقᘭمة العمᘭل ᘌدفعه
ᡨᣎحصل الᘌ عليها. 

 ᗫᖂــــجالم تقدᘌم عᣢ الجᘭدة ᗷالقᘭمة الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم•

 .عادل سعر مقاᗷل الجᘭدة والخدمة الجودة من المناسب

 ᗷل سعر،ال تخفᘭض عᣢ الᙬسعᢕᣂ  من النᖔع هذا ᘌقتᣆ ولا

 سعري مستوى عند للعمᘭل مناسᘘة قᘭمة تقدᘌم عᣢ يركز

  العمᘭل يراه
ً

ᢺعاد. 

᛿ات ᗷعض ᘻستخدم• ᡫᣄادةإع خلال من الأسلوب هذا ال 

 مرتفعة أو مقبولة جودة لتقدᘌم الᙬسᗫᖔقᘭة عروضها تصمᘭم

 ةمعادل إᣠ الوصول هو الهدف وᗫصبح .مناسب ᚽسعر

ᡧ  تجمع ᢕᣌة، جودة :بᘘدة، خدمة مناسᘭم عادل، سعر جᘭةق 

 .ᘌدفعه لما مناسᘘة العمᘭل ᘌدركها

Good-Value Pricing
 الᙬسعᗷ ᢕᣂالقᘭمة الجᘭدة 
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• Companies do not always reduce prices in

order to compete. In many situations,

companies use value-added pricing by adding

features, services, or benefits to their market

offerings in order to differentiate them from

competitors’ offers and charge higher prices.

• This approach focuses on convincing

customers that a higher price is justified by

the additional benefits received. Competition

therefore does not depend only on price; it

also depends on the company’s ability to offer

a more distinctive product through quality,

features, service, or usage experience.

᛿ات تعتمد لا• ᡫᣄدائم᠍ا ال ᣢض عᘭلمواجهة السعر تخف 

ᢝ  .المنافسة
ᡧᣛف  ᢕᣂات تلجأ الحالات، من كث᛿ ᡫᣄال ᣠإ  ᢕᣂسعᙬال 

 وأ خدمات أو خصائص تضᘭف حᘭث المضافة، ᗷالقᘭمة

ات ᡧ ᢕᣂدة مᘌجد ᣠالعرض إ  ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬه أجل من ال ᡧ ᢕᣂعن تمي 

، عروض ᡧ ᢕᣌسعر᠍ا تفرض ثم المنافس ᣢل أعᗷمة ذهه مقاᘭالق 

 .الإضافᘭة

 الأعᣢ السعر ᗷأن العمᘭل إقناع عᣢ الأسلوب هذا يركز•

ر ᢔᣂب مᛞسᚽ ة المنافعᘭالإضاف  ᢝ
ᡨᣎحصل الᘌ ذلك .اعليهᗖلا و 

كة رةقد عᗷ ᣢل السعر، عᣢ فقط قائمة المنافسة تكون ᡫᣄال 

ᣢم عᘌعرض تقد  ᡵᣂᜧا أ ᠍ᡧ ᢕᣂأو الجودة، خلال من تم 

 .الاستخدام تجᗖᖁة أو الخدمة، أو الخصائص،

Value-Added Pricing
 الᙬسعᗷ ᢕᣂالقᘭمة المضافة
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Whereas customer value perceptions set the price ceiling, costs set the price floor for the price a company can charge. Cost-based pricing involves setting prices
based on the costs of producing, distributing, and selling the product, plus a fair rate of return for the company’s effort and risk.
Types of Costs: A company’s costs take two main forms: fixed costs and variable costs.
1. Fixed Costs: Fixed costs, also called overhead, are costs that do not vary with production or sales level. Examples include monthly rent, heat, interest, and

executive salaries, regardless of the company’s level of output.
2. Variable Costs: Variable costs vary directly with the level of production. For example, each computer produced by Samsung involves costly inputs such as

computer chips, wires, plastic, packaging, and other materials. These costs may be similar for each unit produced, but they are called variable costs because
their total changes with the number of units produced.

Total Costs: Total costs are the sum of fixed and variable costs for any given level of production. Management wants to charge a price that at least covers total
production costs at a given level of production.
If a company’s costs are higher than competitors’ costs for producing and selling a similar product, the company needs to charge a higher price or make less
profit, placing the company at a competitive disadvantage.

كة ᘻستطيع الذي للسعر الأدᡧᣍ  الحد التᜓالᘭف تحدد للسعر، الأعᣢ الحد للقᘭمة العملاء إدراᝏات تحدد بᚏنما ᡫᣄقوم .فرضه الᘌ  ᢕᣂسعᙬالقائم ال ᣢالتᜓلفة ع ᣢد عᘌناد᠍ا عارالأس تحدᙬاس ᣠف إᘭالمنتج إنتاج تᜓال 

كة جهد مقاᗷل العائد من عادل معدل إضافة مع وᘭᗖعه، وتوزᗫعه ᡫᣄومخاطرها ال. 

كة تᜓالᘭف تأخذ :التᜓالᘭف أنواع ᡫᣄال  ᡧ ᢕᣌشᜓل  ᡧ ᢕᣌسᛳف :رئᘭف ثابتة تᜓالᘭة وتᜓال ᢕᣂمتغ. 

عرف :الثابتة التᜓالᘭف .١
ُ
ᢝ  التᜓالᘭف وᢝᣦ  .العامة التᜓالᘭف ᗷاسم أᘌض᠍ا الثابتة التᜓالᘭف ت

ᡨᣎلا ال  ᢕᣂعات أو الإنتاج مستوى مع تتغᘭكة تدفع أن أمثلتها ومن .المب ᡫᣄا الᗫ᠍ᖁجار᠍ا، شهᘌف إᘭورواتب وفوائد، تدفئة، وتᜓال 

، للمديᗫᖁن ᡧ ᢕᣌذيᘭغض وذلك التنفᗷ الإنتاج مستوى عن النظر  ᢝ
ᡧᣚ كة ᡫᣄال. 

ة التᜓالᘭف .٢ ᢕᣂالمتغ:  ᢕᣂف تتغᘭة التᜓال ᢕᣂصورة المتغᗷ ة ᡫᣃاᘘالإنتاج مستوى مع م. ᣢل فعᘭᙫل إنتاج يتضمن المثال، س᛿ كة من حاسوب جهاز ᡫᣃ Samsungة، الرقائق مثل مᜓلفة، مدخلات عدةᘭون ᡨᣂ᜻الإل 

ها والتغلᘭف، والᘘلاسᘭᙬك، والأسلاك، ᢕᣂف هذه وتكون .المدخلات من وغᘭشابهة التᜓالᙬا مᘘ᠍ᗫᖁل تقᝣنها منتجة، وحدة ل᜻ل ᣥس
ُ
ᘻ فᘭة تᜓال ᢕᣂإجماليها لأن متغ  ᢕᣂع᠍  يتغᘘالمنتجة الوحدات لعدد ات. 

ة والتᜓالᘭف الثابتة التᜓالᘭف مجمᖔع الᝣلᘭة التᜓالᘭف تمثل :الᝣلᘭة التᜓالᘭف ᢕᣂمستوى عند المتغ  ᡧ ᢕᣌالإنتاج من مع. ᣙسᘻالإدارة و ᣠسعر فرض إ  ᢝᣗغᘌ ᣢالأقل ع  ᢝᣠف إجماᘭمحدد إنتاج مستوى عند الإنتاج تᜓال. 

كة تᜓالᘭف ᛿انت وលذا ᡫᣄال ᣢف من أعᘭتᜓال  ᡧ ᢕᣌالمنافس  ᢝ
ᡧᣚ يع إنتاجᗖه، منتج وᗷكة فإن مشا ᡫᣄتحتاج ال ᣠسعر فرض إ ᣢــح تحقيق أو أعᗖضعها مما أقل، رᘌ  ᢝ

ᡧᣚ موقف  ᢝᣓتناف  ᢕᣂملائم غ. 

Cost-Based Pricing
 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ التᜓلفة
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ᢝ  الإنتاج من مختلفة مستᗫᖔات عند وحدة لᝣل التᜓلفة سلوك الشᜓل ᘌعرض
ᡧᣚ ة ᡨᣂتضمن الواحدة، الفᗫو  ᡧ ᢕᣌحالت  ᡧ ᢕᣌتᚏسᛳرئ: 

ᢝ  التᜓلفة سلوك .أ
ᡧᣚ ت حجم ذي مصنعᗷثا 

 ᢝ
ᡧᣚ ظهر الشᜓل، من الأول الجزءᘌ  ᡧᣎالتᜓلفة متوسط منح  ᢝ

ᡧᣚ الأجل  ᢕᣂالقص SRAC ت مصنع داخلᗷالوحدة تᜓلفة متوسط ينخفض .الحجم ثا  ᢝ
ᡧᣚ ةᘌداᘘادة مع الᗫة زᘭم᛿ ة، الإنتاجᘭدأ ثم اليومᘘي  ᢝ

ᡧᣚ عد الارتفاعᗷ 

ᢝ  تقᘘ᠍ᗫᖁا تᜓلفة ᗷأدᡧᣍ  مرتᘘط إنتاج مستوى بوصفها يومᘭ᠍ا وحدة ١,٠٠٠ الᝣمᘭة وتظهر .معينة نقطة
ᡧᣚ المصنع هذا. 

 الأحجام مختلفة مصانع عᢔᣂ  التᜓلفة سلوك .ب

 ᢝ
ᡧᣚ الجزء  ᢝ

ᡧᣍات عدة تظهر الشᜓل، من الثاᘭة منحن ᢕᣂالأجل قص SRAC ١ من مرقمة ᣠما .للمصانع مختلفة أحجام᠍ا وتمثل ،٤ إ᛿ ظهرᘌ  ᡧᣎالتᜓلفة متوسط منح  ᢝ
ᡧᣚ ل الأجلᗫᖔالط LRACط الذيᗖᖁي  ᡧ ᢕᣌأفضل ب 

 .مختلفة إنتاج أحجام عند الممكنة التᜓلفة مستᗫᖔات

Cost-Based Pricing
 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ التᜓلفة
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Cost-plus pricing, also called markup pricing, is one of the simplest pricing methods. This approach involves adding a standard markup to the cost of the product.
Construction companies often use this method when they submit bids for projects by estimating the total project cost and adding a standard markup for profit.
Lawyers, accountants, and other professionals also typically price by adding a standard markup to their costs. Some sellers tell customers that they charge cost
plus a specified markup, as in the case of some aerospace companies with government contracts. 
To illustrate markup pricing, suppose a toaster manufacturer has the following costs and expected sales:

 أᚽسط من زائد᠍ا ةᗷالتᜓلف الᙬسعᢕᣂ  أو رᗖــح هامش بឝضافة الᙬسعᘌُ  ᢕᣂعد

 معᘭاري رᗖــح هامش إضافة عᣢ الأسلوب هذا ᘌقوم .الᙬسعᢕᣂ  طرائق

ᣠستخدم .المنتج تᜓلفة إᘻعض وᗷ صورة بالأسلو هذا القطاعاتᗷ 

᛿ات واضحة؛ ᡫᣄالبناء، ف ᣢل عᘭᙫهاعروض تقدّم المثال، س 

وعات ᡫᣄة التᜓلفة تقدير خلال من للمᘭلᝣوع، ال ᡫᣄإضافة مث للم 

 هموغᢕᣂ  والمحاسبون المحامون ᛒستخدم ᛿ما .معᘭاري رᗖــح هامش

ᡧ  من ᢕᣌــح هامش إضافة خلال من عادة الأسلوب هذا المهنيᗖر 

ᢝ  .تᜓالᘭفهم إᣠ معᘭاري
ᡧᣚعض وᗷ ،الحالات  ᢔᣂتخ ᛿ ᡫᣄعملاءها اتال 

ا التᜓلفة أساس عᣢ السعر تفرض ᗷأنها
᠍
 محدد᠍ا، امش᠍اه إليها مضاف

ᘌ  ᢝحدث ᛿ما
ᡧᣚ عضᗷ ات᛿ ᡫᣃ ان ᢕᣂالط  ᢝ

ᡨᣎة اعقود᠍  تمتلك الᘭحكوم. 

كة أن اضافᘌ  ᡨᣂمكن رᗖــح، هامش بឝضافة الᙬسعᢕᣂ  فكرة ولتوضيح ᡫᣃ 

 :الآتᘭة ةالمتوقع والمبᘭعات التᜓالᘭف لديها للمكᣄات مصنّعة

Cost-Plus Pricing
 الᙬسعᢕᣂ بឝضافة هامش رᗖــح

ة للوحدة ᢕᣂدولارات ١٠: التᜓلفة المتغ.  

.دولار ٣٠٠٬٠٠٠: التᜓالᘭف الثابتة  

.وحدة ٥٠٬٠٠٠: المبᘭعات المتوقعة  

حسب تᜓلفة الوحدة الواحدة من المحمصة وفق المعادلة الآتᘭة
ُ
:ت  

الوحدة  تᜓلفة  

ᢝ تحقيق هامش رᗖــح ب سᘘة 
ᡧᣚ كة ᡫᣄت الᘘة% ٢٠إذا رغᘭحسب وفق المعادلة الآتᘌُ عات، فإن سعر البيعᘭالمب ᣢع:  

 معدل العائد المطلوب عᣢ المبᘭعات

الهامش  بឝضافة  البيع  سعر  



Evaluation of Cost-Plus Pricing
 تقيᘭم الᙬسعᢕᣂ بឝضافة هامش رᗖــح
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• Using standard markups to set prices does not always make sense. Any

pricing method that ignores demand and competitor prices is not likely to

lead to the best price. Nevertheless, markup pricing remains popular for

several reasons.

• First, sellers are more certain about costs than about demand. By tying

price to cost, sellers simplify pricing and do not need to make frequent

adjustments as demand changes.

• Second, when all firms in an industry use the same pricing method, prices

tend to be similar, so price competition is minimized.

• Third, many people feel that cost-plus pricing is fairer to both buyers and

sellers. Sellers earn a fair return on their investment, but they do not take

advantage of buyers when buyer demand becomes strong.

 فأي .السعر دᘌدلتح مثالᘭ᠍ا أسلᗖ᠍ᖔا دائم᠍ا المعᘭارᗫة الᗖᖁــح هوامش استخدام ᘌُعد لا•

ᡧ  وأسعار الطلب تتجاهل ᘻسعᢕᣂ  طᗫᖁقة ᢕᣌا تكون لا المنافسᘘ᠍ع قادرة غالᣢ الوصول ᣠإ 

 .ابأسᘘ لعدة شائع᠍ا رᗖــح هامش بឝضافة الᙬسعᘌ  ᢕᣂظل ذلك، ومع .سعر أفضل

•،
ً

ᢺكون أوᘌ ائعونᘘال  ᡵᣂᜧف معرفة أᘭالتᜓالᗷ معرفتهم مقارنةᗷ الᗷفإن ولذلك، .طلب 

 تعدᘌلات إᣠ ةالحاج وᗫقلل ᚽساطة، أᡵᣂᜧ  الᙬسعᢕᣂ  عملᘭة ᘌجعل ᗷالتᜓلفة السعر رᗖط

 .الطلب تغᢕᣂ  عند متكررة

᛿ات جميع ᘻستخدم عندما ثانᘭ᠍ا،• ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ قة الصناعةᗫᖁنفسها الط  ᢝ

ᡧᣚ ، ᢕᣂسعᙬل الᘭتم 

ᡧ  السعᗫᖁة المنافسة تقل وᗖذلك التقارب، إᣠ الأسعار ᢕᣌات ب᛿ ᡫᣄال. 

ا،•
᠍
 من لᝣل عدالة أᡵᣂᜧ  هبوصف زائد᠍ا ᗷالتᜓلفة الᙬسعᢕᣂ  إᣠ الناس من كثᢕᣂ  ينظر ثالث

ᗫن ᡨᣂالمش  ᡧ ᢕᣌائعᘘائعون .والᘘحصلون فالᘌ ᣢعادل عائد ع ᣢثمار عᙬاتهم،اس  ᢝ
ᡧᣚالوقت و 

ᗫن ᛒستغلون لا نفسه ᡨᣂصبح عندما المشᘌ مرتفع᠍ا الطلب. 
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Break-even pricing, also called target return pricing, is a cost-based pricing approach. It involves setting a price that enables the company to break even on the
costs of making and marketing a product, or setting a price that allows the company to achieve a target return.
This approach depends on the relationship among fixed costs, variable costs, price, and sales volume. The company needs to determine the number of units it
must sell in order to reach the break-even point. At this point, total revenue equals total costs, and the company makes neither profit nor loss.
In the example presented, the unit price is $20, the variable cost per unit is $10, and fixed costs are $300,000. The break-even volume is calculated as follows:

ᢝ  التᜓلفة عᣢ القائمة المداخل أحد المستهدف العائد ᘻسعᢕᣂ  أو التعادل ᘻسعᘌ  ᢕᣂمثل
ᡧᣚ دᘌقوم .السعر تحدᘌ الأسلوب هذا ᣢد عᘌن مستوى عند السعر تحد

᠓
كة ᘌمك ᡫᣄةتغ من الᘭف طᘭقه، المنتج إنتاج تᜓالᗫᖔسᘻو 

ا عائد᠍ا ᘌحقق مستوى عند أو
᠍
 .محدد᠍ا مستهدف

ᡧ  العلاقة عᣢ المدخل هذا ᘌعتمد ᢕᣌف بᘭف الثابتة التᜓالᘭة والتᜓال ᢕᣂعات وحجم والسعر المتغᘭكة .المب ᡫᣄتحتاج فال ᣠالوحدات عدد معرفة إ  ᢝ
ᡨᣎجب الᘌ عهاᘭب  ᡨᣎتصل ح ᣠالنقطة أي التعادل، نقطة إ  ᢝ

ᡨᣎال 

 .خسارة أو رᗖــح تحقيق دون الᝣلᘭة، التᜓالᘭف مع الᝣلᘭة الإيرادات عندها تᙬساوى

 ᢝ
ᡧᣚ كون المعروض، المثالᘌ لغ دولار᠍ا، ٢٠ الوحدة سعرᘘة التᜓلفة وت ᢕᣂنما دولارات، ١٠ للوحدة المتغᚏلغ بᘘف تᘭناءً  .دولار ٣٠٠,٠٠٠ الثابتة التᜓالᗖو ᣢحسب ذلك، عᘌُ المعروضة المعادلة وفق التعادل حجم: 

كة تحتاج وᗖذلك ᡫᣄال ᣠوحدة ٣٠,٠٠٠ بيع إ  ᡨᣎح  ᢝᣗفها تغᘭكة أرادت إذا أما .للوحدة دولار᠍ا ٢٠ سعر عند تᜓال ᡫᣄــح تحقيق الᗖتحتاج فإنها دولار، ٢٠٠,٠٠٠ مقداره مستهدف ر ᣠلأن وحدة، ٥٠,٠٠٠ بيع إ 

ᢝ  دولار، ١,٠٠٠,٠٠٠ يᘘلغ المستوى هذا عند الᢝᣢᝣ  الإيراد
ᡧᣚ  ᡧ ᢕᣌلغ حᘘف تᘭة التᜓالᘭلᝣدولار ٨٠٠,٠٠٠ ال. 

Break-Even Analysis and Target Profit Pricing
 تحلᘭل التعادل والᙬسعᢕᣂ عᣢ أساس الᗖᖁــح المستهدف

التعادل  حجم  

Thus, the company must sell 30,000 units to cover its costs at a price of $20 per unit. If the company wants to earn a target profit of $200,000, it must sell 50,000 
units, because total revenue at this level is $1,000,000, while total costs are $800,000. 

ة السعر ᢕᣂالتᜓلفة المتغ 

 التᜓلفة الثابتة
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ᡧ  العلاقة الشᜓل ᘌعرض ᢕᣌعات حجم بᘭف المبᘭظهر .محدد سعر عند والإيرادات والتᜓالᘌ  ᢝ
ᡧᣚ ثلاثة الشᜓل ᣅسة عناᛳرئ: 

ᢝ  كخط تظهر :الثابتة التᜓالᘭف•
ᡨᣛت أفᗷدولار ٣٠٠,٠٠٠ مستوى عند ثا. 

ة التᜓالᘭف إضافة ᚽسᛞب المبᘭعات حجم زᗫادة مع ترتفع ثم الثابتة التᜓالᘭف مستوى من تᘘدأ :الᝣلᘭة التᜓالᘭف• ᢕᣂالمتغ. 

وᗖ᠍ا السعر عᣢ تعتمد لأنها المᘘاعة، الوحدات عدد زᗫادة مع ترتفع :الᝣلᘭة الإيرادات• ᡧᣆم  ᢝ
ᡧᣚ عات حجمᘭالمب. 

كة تᘘدأ النقطة هذه وᗖعد .وحدة ٣٠,٠٠٠ يᘘلغ مبᘭعات حجم عند وذلك الᝣلᘭة، التᜓالᘭف خط مع الᝣلᘭة الإيرادات خط تقاطع عند التعادل نقطة تحدث ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ ــح، تحقيقᗖᖁلها أما الᘘكة فإن ق ᡫᣄتغ لا ال ᢝᣗ 

 .تᜓالᘭفها ᛿امل

Break-Even Chart for Determining Target Return Price and Break-Even Volume
 مخطط التعادل لتحدᘌد السعر والعائد المستهدف

التعادل  نقطة  

 ᢝᣢᝣالإيراد ال 

 التᜓلفة الᝣلᘭة

 التᜓلفة الثابتة

)ᗷالآلاف(حجم المبᘭعات ᗷالوحدات   

التᜓلفة ᗷالدولار 
)

ف
ᗷالآلا

(
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ᢝ  السعر اختلاف أثر الجدول ᘌعرض
ᡧᣚ اح التعادل حجمᗖح العلاقة وتظهر .المتوقعة والأرᖔبوض  ᡧ ᢕᣌة، والإيرادات المتوقع، والطلب السعر، بᘭلᝣف الᘭة، والتᜓالᘭلᝣــح الᗖᖁوال. 

ᢝ  لا الطلب حجم ᛿ان إذا الᗖᖁحᘭة ᘌضمن لا المنخفض السعر أن ᛿ما .المتوقع الطلب انخفاض إᣠ يؤدي قد السعر ارتفاع لأن أعᣢ، رᗖــح إᣠ دائم᠍ا يؤدي لا الأعᣢ السعر أن الجدول من يتضح•
ᡧᣛكᘌ ةᘭلتغط 

كة قدرة عᣢ المستهدف والعائد التعادل ᘻسعᢕᣂ  فعالᘭة تعتمد لذلك .التᜓالᘭف ᡫᣄال ᣢل عند المتوقع الطلب حجم تقدير ع᛿ سعري مستوى. 

• ᢝ
ᡧᣚ حقق المثال، هذاᘌ دولار᠍ا ١٨ السعر ᣢــح أعᗖث متوقع، رᘭلغ حᘘــح يᗖᖁحقق دولار᠍ا ٢٠ السعر أن رغم دولار، ١٨٠,٠٠٠ الᘌ ان دولار᠍ا ٢٢ والسعر دولار᠍ا ١٤ السعر أما .أقل حجم عند تعادل نقطةᘌفيؤد 

ᣠحقق لا المتوقع الطلب لأن خسارة، إᘌ ة إيراداتᘭاف᛿ ف لتجاوزᘭة التᜓالᘭلᝣال. 

Break-Even Volume and Profits at Different Prices
 حجم التعادل والأرᗖاح عند أسعار مختلفة

 السعر
 الᗖᖁــح التᜓالᘭف الᝣلᘭة الإيرادات الᝣلᘭة الطلب المتوقع حجم الطلب اللازم للتعادل

ض وجود تᜓالᘭف ثابتة مقدارها  ᡨᣂفᘌة ثابتة للوحدة مقدارها  ٣٠٠٬٠٠٠ ᢕᣂف متغᘭدولارات ١٠دولار، وتᜓال.  
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• Competition-based pricing means setting
prices based on competitors’ strategies, prices,
costs, and market offerings. The company does
not consider only its own costs or only
customers’ perceptions of value. It also
examines what competitors offer and how
customers compare competing market
offerings.
• When customers compare the company’s
product with competitors’ products, they
evaluate price in relation to relative value. If the
company’s offering provides greater value than
competitors’ offerings, the company can charge
a higher price. If the company’s offering does
not provide superior value, a higher price
becomes less attractive to customers.
• Competition is therefore an important
element in pricing decisions. The company
needs to understand whether its price reflects
stronger, equal, or weaker value compared with
competing offers. Pricing is not only an internal
calculation; it is also a marketing decision
connected with the company’s market position
and the degree to which its offer differs from
competitors’ offers.

 دᘌدتح عᣢ المنافسة عᣢ القائم الᙬسعᘌ  ᢕᣂعتمد•

ᢝ  الأسعار
ᡧᣚ ات ضوءᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᡧ ᢕᣌموأسعاره المنافس 

كة .السوقᘭة وعروضهم وتᜓالᘭفهم ᡫᣄتنظر لا فال ᣠفها إᘭتᜓال 

 ابعتت ᗷل وحدها، للقᘭمة العملاء إدراᝏات إᣠ ولا وحدها،

 .ةوقᘭم وأسعار منتجات من المنافسون ᘌقدمه ما أᘌض᠍ا

ᡧ  العملاء ᘌقارن عندما• ᢕᣌكة منتج ب ᡫᣄومنتجات ال 

، ᡧ ᢕᣌمون فإنهم المنافسᘭّقᘌ السعر  ᢝ
ᡧᣚ م ضوءᘭة ةالقᘭᙫال س 

 ᢝ
ᡨᣎحصلون الᘌ ان فإذا .عليها᛿ كة عرض ᡫᣄقدم الᘌ مةقᘭ  ᢔᣂᜧأ 

، عروض من ᡧ ᢕᣌستطيع المنافسᘻ كة ᡫᣄسعر᠍ا تفرض أن ال 

ᣢان إذا أما .أع᛿ كة عرض ᡫᣄقدم لا الᘌ مةᘭق ،ᣢفإن أع 

 .العملاء جذب عᣢ قدرة أقل ᘌصبح المرتفع السعر

ᢝ  مهم᠍ا عنᣆ᠍ا المنافسة تمثل•
ᡧᣚ سع قرارᙬال، ᢕᣂ لأن 

كة ᡫᣄتحتاج ال ᣠان إذا ما معرفة إ᛿ عكس سعرهاᘌ ᘭمةق 

 ᘌكون لا ولذلك .المنافسون ᘌعرضه ᗷما مقارنة أقل أو أفضل

 ᢕᣂسعᙬة مجرد الᘭة عملᘭة، حسابᘭل داخلᗷ كونᘌ ار᠍اقر 

كة ᗷموقع يرتᘘط ᘻسᗫᖔقᘭ᠍ا ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ م السوقᗖاختلاف دىو 

ᡧ  عروض عن عرضها ᢕᣌالمنافس. 

Competition-Based Pricing
 الᙬسعᢕᣂ القائم عᣢ المنافسة

 ᡧ ᢕᣌالمنافسᗷ 
ً
كة ᛿اتᘭᗖᖁلر عᣢ ص: الᙬسعᢕᣂ مقارنة ᡫᣃ منᘭناعة ته

 وᗫعتقد. المعدات الثقᘭلة عᣢ الرغم من فرضها أسعار᠍ا مرتفعة
طوال  العملاء أن ᛿اتᘭᗖᖁلر تقدم لهم قᘭمة أᗷ ᢔᣂᜧكثᢕᣂ مقاᗷل السعر

.العمر الᙬشغᢝᣢᘭ لآلاتها  
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1. Overall Marketing Strategy, Objectives, and Mix:
• Pricing decisions form part of the company’s
overall marketing strategy. Price does not work
independently from the other elements of the
marketing mix. The company sets price in relation to
the target market, the desired positioning, marketing
objectives, and the nature of the offering delivered
to customers.
• Some companies use price as a strategic tool for
building their competitive position. When a
company chooses to position itself around high
value, high quality, or an appropriate price level,
pricing decisions must support that positioning. Price
also needs to be coordinated with product,
distribution, and promotion so that the market
offering appears consistent to customers.
• Companies may also use different pricing
objectives, such as attracting customers, supporting
positioning, responding to competition, or achieving
profitability. These objectives influence the price
level chosen by the company and the way value is
presented to customers.

اتᘭجᘭة .١ ᡨᣂة الاسᘭقᗫᖔسᙬــــج والأهداف العامة الᗫᖂوالم ᙬال ᢝ
ᡨᣛᗫᖔس: 

عد•
ُ
اتᘭجᘭة من جزء᠍ا الᙬسعᢕᣂ  قرارات ت ᡨᣂالاس ᖔسᙬةالᘭقᗫ العامة 

كة، ᡫᣄمعزل تعمل ولا للᗷ ة عنᘭقᗷ ᣅــــج عناᗫᖂالم ᗫᖔسᙬال ᢝ
ᡨᣛ. 

كة ᡫᣄالسعر تحدد فال  ᢝ
ᡧᣚ ضعوالتمو المستهدف، السوق ضوء 

 مهتقد الذي العرض وطبᘭعة الᙬسᗫᖔقᘭة، والأهداف المطلوب،

 .للعملاء

᛿ات ᗷعض ᘻستخدم• ᡫᣄأداة السعر ال᛿ ةᘭجᘭات ᡨᣂةأس اسᘭاس  ᢝ
ᡧᣚ 

كة تختار فعندما .التنافᢝᣓ  موقعها بناء ᡫᣄع التموضع الᣢ أساس 

 قرارات فإن المناسب، السعر أو العالᘭة، الجودة أو المرتفعة، القᘭمة

 ᢕᣂسعᙬجب الᘌ ما .التموضع هذا مع ت سجم أن᛿ جبᘌ ᜓامليت أن 

وᗫــــج، والتوزᗫــــع، المنتج، مع السعر ᡨᣂوال  ᡨᣎظهر حᘌ العرض  ᢝ
ᡨᣛᗫᖔسᙬال 

 .العملاء أمام موحدة ᗷصورة

᛿ات ᘻستخدم قد• ᡫᣄا ال
᠍
 ذبج مثل مختلفة، سعᗫᖁة أهداف

 تحقيق أو المنافسة، مواجهة أو التموضع، دعم أو العملاء،

ᢝ  الأهداف هذه وتؤثر .الᗖᖁحᘭة
ᡧᣚ كة ارهتخت الذي السعر مستوى ᡫᣄال 

 ᢝ
ᡧᣚقة وᗫᖁالط  ᢝ

ᡨᣎمة بها تقدم الᘭللعملاء الق. 

Other Internal and External Considerations Affecting Price Decisions
 ᢕᣂسعᙬقرارات ال ᢝ

ᡧᣚ ة أخرى تؤثرᘭة وخارجᘭارات داخلᘘاعت 

اتᘭجᘭة السعر مقاᗷل القᘭمة لدى  ᡨᣂدر جوز'تجسد اسᗫᖁنموذج' ت 
᠍
ا
ᢝ كسب ولاء مطلق ومستدام من عملاء ᘌجدون

ᡧᣚ ه ᢔᣂ؛ نجح ع
᠍
 رᗫادᘌا

ᢝ جودة منتجاته المقاᗷل المثاᢝᣠ لأسعارها
ᡧᣚ.  
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Target Costing and Its Role in Pricing Decisions:
• Target costing is an important pricing approach in which the process begins with an ideal selling price and then targets the costs that make that price possible.
The company does not simply begin with cost and add a profit margin. Instead, the company starts with the price the market is willing to accept and then designs
the product and controls costs to fit that price.
• This approach becomes important when a company develops a new product within a specific marketing strategy. If a company decides to position a product
as high-performance, the seller usually needs to charge a higher price to cover higher costs. If the company seeks to support a lower-price positioning, product
and cost decisions must be aligned with that objective from the beginning. ᢝ  ودورها المستهدفة التᜓلفة

ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬال: 

عد•
ُ
ᢝ  مهم᠍ا أسلᗖ᠍ᖔا المستهدفة التᜓلفة ت

ᡧᣚ ، ᢕᣂسعᙬث الᘭدأ حᘘة تᘭبيع سعر من العمل  ᢝᣠد مثا ، ᘌُحدَّ
ً

ᢺكة تعمل ثم أو ᡫᣄعد الᗷ ذلك ᣢد عᘌف تحدᘭالتᜓال  ᢝ
ᡨᣎال ᘻذلك .السعر هذا بتحقيق سمحᗖدأ لا وᘘكة ت ᡫᣄمن ال 

 .السعر هذا مع ي سجم ᗷما تᜓالᘭفه وتضᘘط المنتج تصمم ثم السوق، ᘌقᘘله أن ᘌمكن الذي السعر من تᘘدأ ᗷل فقط، رᗖــح هامش تضᘭف ثم التᜓلفة

كة تقرر عندما الأسلوب هذا أهمᘭة تظهر• ᡫᣄر الᗫᖔد منتج تطᘌة ضمن جدᘭجᘭات ᡨᣂة اسᘭقᗫᖔسᘻ انت فإذا .محددة᛿ كة ᡫᣄد الᗫᖁم تᘌمنتج تقد  ᢝᣠائعال من يتطلب ذلك فإن الأداء، عاᘘ سعر فرض ᣢة أعᘭلتغط 

كة ᛿انت إذا أما .الأعᣢ التᜓالᘭف ᡫᣄال ᣙسᘻ ᣠجب والتᜓلفة المنتج قرارات فإن منخفض، سعري تموضع دعم إᘌ ة منذ ذلك مع ت سجم أنᘌداᘘال. 

Overall Marketing Strategy, Objectives, and Mix
 ᢝ

ᡨᣛᗫᖔسᙬــــج الᗫᖂة العامة والأهداف والمᘭقᗫᖔسᙬة الᘭجᘭات ᡨᣂالاس 

ة تᗫᖂد تᜓلفة أᣃّة سلᘭب نمᢔᣂ عن الأᣃّ : التموضع غᢕᣂ السعري
التقلᘭدᘌة، غᢕᣂ أن عملاء العلامة التجارᗫة ذوي الرضا المرتفع 

 ᢔᣂᜧمة أᘭق ᣢللحصول ع ᢔᣂᜧلغ أᘘمستعدون لدفع م .ᘌنها ᢝ
ᡧᣛة ف

᡽᠏ طوال اللᘭل
ᡧᣍصعب وضع سعر محدد لنومٍ هاᘌ ،المطاف.  
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2. Organizational Considerations in Pricing Decisions:
• Effective pricing management within the company is
essential because price is affected by the market,
customers, and competitors, as well as by the company’s
internal organization. Therefore, management must decide
who within the organization is responsible for setting
prices.
• Companies manage pricing in different ways. In small
companies, prices are often set by top management rather
than by marketing or sales departments. In large
companies, prices are often handled by divisional
managers or product-line managers. In industrial markets,
salespeople may be allowed to negotiate with customers
within certain price ranges, while top management sets
pricing objectives and policies and often approves prices
proposed by lower-level management.
• In industries where pricing is a key factor, such as
airlines, aerospace, steel, railroads, and oil companies,
firms often establish pricing departments. These
departments set the best prices or help other departments
set them, and they report either to the marketing
department or to top management.
• Pricing is also influenced by several internal parties,
including sales managers, production managers, finance
managers, and accountants. 

ᢝ  التنظᘭمᘭة الاعتᘘارات .٢
ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬال: 

عد•
ُ
كة داخل للᙬسعᢕᣂ  الجᘭدة الإدارة ت ᡫᣄة، مسألة الᗫور ᡧᣅ د لأنᘌيتأثر لسعرا تحد 

، والعملاء ᗷالسوق ᡧ ᢕᣌما والمنافس᛿ ض᠍ا يتأثرᘌالنظام أᗷ  ᢝᣢك الداخ ᡫᣄجب لذلك .ةللᘌ ᣢع 

 .المنظمة داخل الᙬسعᢕᣂ  قرارات اتخاذ عن المسؤول من تحدد أن الإدارة

᛿ات تتعامل• ᡫᣄمع ال  ᢕᣂسعᙬطرائق الᗷ مختلفة.  ᢝ
ᡧᣛات ف᛿ ᡫᣄة،الص ال ᢕᣂا غᘘ᠍ما غال 

  العلᘭا، الإدارة مسؤولᘭة من الأسعار تكون
ً

ᢺدᗷ ق أقسام منᗫᖔسᙬأو ال ᘭأما .عاتالمب  ᢝ
ᡧᣚ 

᛿ات ᡫᣄة، ال ᢕᣂب᜻ة من الأسعار تكون فقد الᘭخطوط مديري أو الأقسام مديري مسؤول 

ᢝ  .المنتجات
ᡧᣚة، الأسواق وᘭسمح قد الصناعᛒُ التفاوض البيع لرجالᗷ ضمن العملاء مع 

 غالᘘ᠍ا توافقو وسᘭاساته الᙬسعᢕᣂ  أهداف العلᘭا الإدارة تضع بᚏنما محدد، سعري نطاق

ᣢحة الأسعار ع ᡨᣂات من المقᗫᖔة المستᗫالإدار  ᡧᣍالأد. 

• ᢝ
ᡧᣚالصناعات و  ᢝ

ᡨᣎكون الᘌ  ᢕᣂسعᙬفيها ال  
ً

ᢾا، عامᘭ᠍مثل أساس ᛿ ᡫᣃان، ات ᢕᣂالط 

᛿ات ᡫᣃات الفضاء، و᛿ ᡫᣃات الصلب، و᛿ ᡫᣃة، السᜓك وᘌدᘌات الحد᛿ ᡫᣃفط،الن و  ᡽ ᡫᣓ ت 

᛿ات ᡫᣄمتخصصة أقسام᠍ا عادة ال  ᢝ
ᡧᣚ  ᢕᣂسعᙬالأقسام هذه وتعمل .ال ᣢدت عᘌأفضل حد 

ᢝ  الأخرى الإدارات مساعدة أو الأسعار
ᡧᣚ ،دهاᘌرها وترفع تحدᗫتقار ᣠقال قسم إᗫᖔسᙬ أو 

ᣠا الإدارة إᘭالعل. 

 أطراف هافي تؤثر ᗷل فقط، واحدة جهة عᣢ تقتᣆ لا الᙬسعᢕᣂ  عملᘭة أن ᛿ما•

كة، داخل متعددة ᡫᣄعات، مديري مثل الᘭومديري الإنتاج، ومديري المب ᖔل،التمᗫ 

 ᡧ ᢕᣌوالمحاسب. 

Other Internal and External Considerations Affecting Price Decisions
 ᢕᣂسعᙬقرارات ال ᢝ

ᡧᣚ ة أخرى تؤثرᘭة وخارجᘭارات داخلᘘاعت 
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3. The Market and Demand:

• The market and demand are major external factors that

affect pricing decisions. While costs set the lower limit for

prices, the market and demand determine the level of

price that customers may accept. Therefore, before setting

prices, a company needs to understand the relationship

between price and the value consumers perceive in the

product.

• When customers buy a product or service, they give up

something of value, namely the price, in exchange for

another value represented by the benefits of having or

using the product. For this reason, the company must

balance the price it charges with the value customers

receive. If the price is higher than customers’ perceived

value, demand declines. If the price is consistent with

perceived value, customers become more willing to buy.

 :والطلب السوق .٣

عد•
ُ
 سةالرئᛳ الخارجᘭة العوامل من والطلب السوق ت

 ᢝ
ᡨᣎتؤثر ال  ᢝ

ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬنما .الᚏفال تحدد فبᘭالحد تᜓال 

 ᡧᣍحددان والطلب السوق فإن للسعر، الأدᘌ لسعرا مستوى 

كة تحتاج لذلك .العملاء ᘌقᘘله أن ᘌمكن الذي ᡫᣄل ،الᘘق 

ᡧ  العلاقة فهم إᣠ السعر، تحدᘌد ᢕᣌمة السعر بᘭلمنتجا وق 

 .المستهل᜻ون ᘌدركها ᛿ما

ي عندما• ᡨᣂشᛒ ء نع يتخلون فإنهم منتج᠍ا، العملاء ᢝ
ᡫᣒ 

 ىأخر قᘭمة عᣢ الحصول مقاᗷل السعر، وهو القᘭمة، من

ᢝ  تتمثل
ᡧᣚ ب ذاوله .استخدامه أو المنتج امتلاك منافعᛞالس 

كة توازن أن ᘌجب ᡫᣄال  ᡧ ᢕᣌمةوال تفرضه الذي السعر بᘭق  ᢝ
ᡨᣎال 

 مةالقᘭ من أعᣢ السعر ᛿ان فإذا .العمᘭل عليها ᘌحصل

اجع العملاء، لدى المدركة ᡨᣂان إذا أما .الطلب ي᛿ رالسع 

 أᘌ  ᡵᣂᜧكونون العملاء فإن المدركة، القᘭمة مع م سجم᠍ا

اء استعداد᠍ا ᡫᣄلل. 

 

Other Internal and External Considerations Affecting Price Decisions
 ᢕᣂسعᙬقرارات ال ᢝ

ᡧᣚ ة أخرى تؤثرᘭة وخارجᘭارات داخلᘘاعت 
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Pricing in Different Types of Markets
• A company’s freedom in setting prices varies according to the type
of market in which it operates. In some markets, the company has
limited control over price, while in other markets it has greater pricing
power because of product differentiation or the nature of competition.
• In pure competition, the market consists of many buyers and sellers
trading in a uniform commodity. No single buyer or seller has a major
effect on the going market price. Therefore, sellers do not spend much
time developing complex marketing strategies, because pricing is largely
tied to the prevailing market price.
• In monopolistic competition, the market consists of many buyers
and sellers who trade over a range of prices rather than a single market
price. This happens because sellers can differentiate their offers to
buyers. Products may differ in quality, features, style, or accompanying
services, which allows different price levels to exist.
• In oligopolistic competition, the market consists of a few sellers who
are highly sensitive to each other’s pricing strategies and market moves.
If one competitor cuts prices, others may respond quickly. If one
competitor raises prices, others may not follow. Therefore, pricing
decisions in this type of market are highly sensitive.
• In pure monopoly, the market consists of one seller. This seller may
be a government monopoly, a regulated private monopoly, or a
nonregulated private monopoly. In each case, pricing behavior differs
according to the nature of the monopoly and the restrictions
surrounding it.

 ᢕᣂسعᙬال  ᢝ
ᡧᣚ الأسواق من مختلفة أنواع 

كة حᗫᖁة تختلف• ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ دᘌاختلاف السعر تحدᗷ عᖔه تعمل الذي السوق نᘭف.  ᢝ

ᡧᣛعض فᗷ كون الأسواقᘌ 

كة ᡫᣄمحدودة قدرة لل ᣢالتحᜓم ع  ᢝ
ᡧᣚ ،نما السعرᚏتمتلك ب  ᢝ

ᡧᣚ قدرة أخرى أسواق  ᢔᣂᜧأ ᣢع ᙬال ᢕᣂوفق᠍ا سع 

 .المنافسة طبᘭعة أو المنتج لاختلاف

• ᢝ
ᡧᣚ عدد من السوق يتكوّن التامة، المنافسة حالة  ᢕᣂن من كبᗫ ᡨᣂالمش  ᡧ ᢕᣌائعᘘعاملونيت الذين وال  ᢝ

ᡧᣚ سلعة 

᠏  لأي ᘌكون ولا موحدة، ᡨᣂائع أو مشᗷ منفرد  ᢕᣂتأث  ᢕᣂكب  ᢝ
ᡧᣚ السائد السعر  ᢝ

ᡧᣚ ائعون ينفق لا لذلك .السوقᘘوقت᠍ا ال 

ا ᠍ ᢕᣂكب  ᢝ
ᡧᣚ رᗫᖔات تطᘭجᘭات ᡨᣂة اسᘭقᗫᖔسᘻ ،كون الأسعار دور لأن معقدةᘌ ط᠍اᘘالسعر مرتᗷ لجاريا  ᢝ

ᡧᣚ السوق. 

ᢝ  أما•
ᡧᣚ ة، المنافسة حالةᗫعدد من السوق فيتكون الاحتᜓار  ᢕᣂن من كبᗫ ᡨᣂالمش  ᡧ ᢕᣌائعᘘيتعاملون ذينال وال 

  الأسعار من واسع نطاق ضمن
ً

ᢺدᗷ سعر من  ᢝ
ᡨᣚحدث .واحد سوᗫلأن ذلك و  ᡧ ᢕᣌائعᘘعون الᘭستطᛒ ت ᡧ ᢕᣂمي 

ᢝ  المنتجات تختلف وقد .العملاء أمام عروضهم
ᡧᣚ مما قة،المراف الخدمات أو الأسلوب أو الخصائص أو الجودة 

 .متعددة سعᗫᖁة مستᗫᖔات بوجود ᛒسمح

• ᢝ
ᡧᣚل عدد من السوق يتكون القلة، احتᜓار حالة وᘭمن قل  ᡧ ᢕᣌائعᘘكون الذين الᘌ ل᛿ منهم ᘌة دشدᘭالحساس 

اتᘭجᘭات ᡨᣂلاس  ᡧ ᢕᣌأحد خفّض فإذا .وأسعارهم المنافس  ᡧ ᢕᣌبع قد سعره، المنافسᙬعة كذل الآخرون يᣄᚽ. إذا أما 

ᢝ  الᙬسعᢕᣂ  قرارات ᘌجعل مما المنافسون، يᘘᙬعه لا فقد السعر، أحدهم رفع
ᡧᣚ ع هذاᖔحساسة واقالأس من الن 

 .للغاᘌة

ᢝ  أما•
ᡧᣚ امل، الاحتᜓار حالةᝣائع من السوق فيتكوّن الᗷ كون وقد .فقط واحدᘌ ائع هذاᘘة جهة الᘭأو حكوم 

كة ᡫᣃ ةᗫم خاضعة خاصة احتᜓارᘭكة أو للتنظ ᡫᣃ خاصة  ᢕᣂم خاضعة غᘭللتنظ.  ᢝ
ᡧᣚل و᛿ قة لفتخت حالةᗫᖁط 

 .ᗷه المحᘭطة والقيود الاحتᜓار طبᘭعة ᗷحسب السعر مع التعامل

 

The Market and Demand
 السوق والطلب



Chapter

05
Analyzing the Price-Demand Relationship
• Every company needs to understand the
relationship between price and demand for its
products. This relationship shows how demand
changes when price changes. It is presented
through the demand curve, which shows the
number of units the market will buy in a given
time period at different prices.
• In Figure the demand curve slopes downward
from left to right. This means that quantity
demanded is higher when price is lower, and
lower when price is higher. The figure shows that
price level P1 corresponds to quantity demanded
Q1, while the higher price P2 corresponds to the
lower quantity demanded Q2.
• The demand curve is defined as: A curve that
shows the number of units the market will buy in
a given time period at different prices that might
be charged.
• This analysis helps the company estimate the
effect of different prices on expected demand.
Therefore, it is not enough for the company to
know its costs; it also needs to understand how
buyers respond to each price level.

ᡧ  العلاقة تحلᘭل ᢕᣌوالطلب السعر ب 

كة ᛿ل تحتاج• ᡫᣃ ᣠالعلاقة فهم إ  ᡧ ᢕᣌبوالطل السعر ب ᣢع 

 الطلب جمح يتغᢕᣂ  كᘭف معرفة العلاقة بهذه وᗫُقصد .منتجاتها

عرض .السعر يتغᢕᣂ  عندما
ُ
 منحᡧᣎ  خلال من العلاقة هذه وت

ᡧ  الذي الطلب، ᢕᣌالوحدات عدد يب  ᢝ
ᡨᣎــها الᗫ ᡨᣂشᛒ ة لالخ السوق ᡨᣂف 

 .مختلفة سعᗫᖁة مستᗫᖔات عند معينة زمنᘭة

• ᢝ
ᡧᣚ ظهر الشᜓلᘌ  ᡧᣎاتجاه الطلب منحᗷ طᗷسارال من هاᛳ ᣠإ 

 ᡧ ᢕᣌمᘭال.  ᢝ
ᡧᣎعᗫة أن ذلك وᘭمᝣة الᗖᖔتكون المطل ᣢكون ماعند أعᘌ 

ᢝ  هروᗫظ .السعر يرتفع عندما أقل وتكون منخفض᠍ا، السعر
ᡧᣚ 

 ،Q1 المطلᗖᖔة ᗷالᝣمᘭة يرتᘘط P1 المستوى عند السعر أن الشᜓل

.ᢝᣦ Q2  أقل مطلᗖᖔة ᛿مᘭة إP2 ᣠ الأعᣢ السعر يؤدي بᚏنما

ف•  وحداتال عدد يوضح منحᗷ:  ᡧᣎأنه الطلب منحᡧᣎ  وᗫُعرَّ

 ᢝ
ᡨᣎــها الᗫ ᡨᣂشᛒ ة خلال السوق ᡨᣂة فᘭمختلفة ارأسع عند معينة زمن 

 .فرضها ᘌمكن

كة التحلᘭل هذا ᛒساعد• ᡫᣄال ᣢالمختلفة الأسعار أثر تقدير ع 

 ᢝ
ᡧᣚ لا ولذلك .المتوقع الطلب حجم  ᢝ

ᡧᣛكᘌ تعرف أن  ᡫᣄكةال 

ونالم ᛒستجᘭب كᘭف تفهم أن ᘌجب ᗷل فقط، تᜓالᘭفها ᡨᣂل شᝣل 

 .سعري مستوى

The Market and Demand
 السوق والطلب
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Price Elasticity of Demand

• Price elasticity of demand is an important

pricing concept because it measures how sensitive

demand is to changes in price. If demand changes

greatly as a result of a small price change, demand

is elastic. If demand remains close to the same

level despite a price change, demand is inelastic or

less elastic.

• Price elasticity is defined as: A measure of the

sensitivity of demand to changes in price.

• Price elasticity helps companies make more

accurate pricing decisions. If demand is elastic,

raising price may lead to a large decrease in

quantity demanded. If demand is less elastic, the

company may be able to raise price without losing

a large amount of sales.

 السعᗫᖁة الطلب مرونة

عد•
ُ
ᢝ  مهم᠍ا مفهوم᠍ا السعᗫᖁة الطلب مرونة ت

ᡧᣚ سᙬال، ᢕᣂلأنها ع 

ᢝ  للتغᢕᣂ  الطلب حساسᘭة مدى تقᛳس
ᡧᣚ تغ فإذا .السعر ᢕᣂ الطلب 

ة ᗷدرجة ᢕᣂجة كبᘭᙬن  ᢕᣂط تغᘭسᚽ  ᢝ
ᡧᣚ ،كون السعرᘌ ا طلبال

᠍
 أما .مرن

ᢝ  إذا
ᡨᣛᗷ ا الطلبᘘ᠍ᗫᖁرغم مستواه من ق  ᢕᣂالسعر، تغ ᘭالطلب كونف 

 ᢕᣂمرونة أقل أو مرن غ. 

ف• عرَّ
ُ
 تجاه لبالط لحساسᘭة مقᘭاس :ᗷأنها السعر مرونة وت

ات ᢕᣂالتغ  ᢝ
ᡧᣚ السعر. 

᛿ات السعᗫᖁة الطلب مرونة ᘻساعد• ᡫᣄال ᣢاراتقر اتخاذ ع 

 ᢕᣂسعᘻ  ᡵᣂᜧان فإذا .دقة أ᛿ ا، الطلب
᠍
 يؤدي قد السعر رفع فإن مرن

ᣠانخفاض إ  ᢕᣂكب  ᢝ
ᡧᣚ ةᘭمᝣة الᗖᖔان إذا أما .المطل᛿ أقل الطلب 

كة ᘻستطيع فقد مرونة، ᡫᣄتفقد أن دون السعر رفع ال ᛿ةᘭة م ᢕᣂكب 

 .المبᘭعات من

The Market and Demand
 السوق والطلب
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4. The Economy
• Economic conditions have a strong impact on a firm’s pricing
strategies. Economic factors such as economic boom or recession,
inflation, and interest rates affect pricing decisions because they
influence consumer spending, consumers’ perceptions of a
product’s price and value, and the company’s costs of producing
and selling the product.
• The most obvious response to new economic realities is to cut
prices and offer discounts. Thousands of companies follow this
response because lower prices make products more affordable
and help stimulate short-term sales. However, price cuts may
create undesirable long-term consequences. Lower prices reduce
margins, and deep discounts may weaken the brand in consumers’
eyes. Once a company cuts prices, it becomes difficult to raise
them again when the economy recovers.
• Rather than cutting prices on their main-market brands, many
companies maintain their price positions by redefining the value in
their value propositions. Other companies develop price tiers by
adding both more affordable product lines and premium lines that
meet the varied means and preferences of different customer
segments.
• Even in difficult economic times, consumers do not buy based
on price alone. They balance the price they pay against the value
they receive. Therefore, some brands can maintain strong
consumer loyalty even at higher prices when customers perceive
the products and the ownership experience as worth the price.

  الاقتصاد .٤
ا الاقتصادᘌة الظروف تؤثر• ᠍ ᢕᣂا تأثᗫ᠍ᖔق  ᢝ

ᡧᣚ اتᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᙬال  ᢝ
ᡨᣎتعتمدها ال  ᡫᣄاتال᛿. ة، فالعواملᘌالاقتصاد 

ᢝ  تؤثر الفائدة، وأسعار والتضخم، الركود، أو الاقتصادي الازدهار مثل
ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬعكستن لأنها ال ᣢإنفاق ع 

، ᡧ ᢕᣌ᜻المستهل ᣢاتهم وعᝏمته، المنتج لسعر إدراᘭما وق᛿ تؤثر  ᢝ
ᡧᣚ فᘭكة تᜓال ᡫᣄط الᘘنتاج ةالمرتឝعه المنتج بᘭᗖو. 

ᢝ  الجدᘌد الاقتصادي للواقع وضوح᠍ا الأᡵᣂᜧ  الاستجاᗷة تتمثل•
ᡧᣚ ضᘭم الأسعار تخفᘌوتقوم .لخصوماتا وتقد 

᛿ات آلاف ᡫᣄالمنتجات تجعل المنخفضة الأسعار لأن الاتجاه، بهذا ال  ᡵᣂᜧقدرة أ ᣢالوصول ع ᣠال إ، ᡧ ᢕᣌ᜻ما مستهل᛿ 
ᢝ  المبᘭعات ت شᘭط عᘻ ᣢساعد

ᡧᣚ الأجل  ᢕᣂضات تؤدي قد ذلك، ومع .القصᘭالأسعار تخف ᣠة ائجنت إᘭسلب  ᢝ
ᡧᣚ الأجل 

ᢝ  المنخفضة فالأسعار الطᗫᖔل؛
ᡧᣎــح هوامش تعᗖما أقل، ر᛿ ة الخصومات أن ᢕᣂب᜻علامةال صورة تضعف قد ال 

ᢝ  التجارᗫة
ᡧᣚ نظر  ᡧ ᢕᣌ᜻كة تعتاد وعندما .المستهل ᡫᣄال ᣢض عᘭصبح الأسعار، تخفᘌ عند أخرى مرة رفعها الصعب من 

 .الاقتصاد تحسن
• 

ً
ᢺدᗷ ض منᘭسة، العلامات أسعار تخفᛳات تحافظ الرئ᛿ ᡫᣃ ة ᢕᣂكث ᣢة مواقعها عᗫᖁإعادة لالخ من السع 

ᢝ  القᘭمة تعᗫᖁف
ᡧᣚ ستخدم .عروضهاᘻعض وᗷ ات᛿ ᡫᣄات الᗫᖔة مستᗫᖁث متعددة، سعᘭف حᘭطوط᠍اخ تض  ᡵᣂᜧقدرة أ 

ᣢث من التحمّل عᘭالسعر، ح ᣠة، خطوط جانب إ ᡧ ᢕᣂما متمᗷ لات إمᜓانات يناسبᘭائح وتفض ᡫᣃ من تلفةمخ 
 .العملاء

• ᡨᣎح  ᢝ
ᡧᣚ ة الظروفᘌة، الاقتصادᘘي لا الصع ᡨᣂشᛒ ون᜻اعتماد᠍ا المستهل ᣢونف .وحده السعر ع᜻المستهل 

ᡧ  يوازنون ᢕᣌدفعونه الذي السعر بᘌ مةᘭوالق  ᢝ
ᡨᣎحصلون الᘌ ستطيع لذلك .عليهاᘻ عضᗷ بولاء الاحتفاظ اتالعلام 

 .فᖔعالمد السعر ᘻستحق الامتلاك وتجᗖᖁة المنتجات أن العملاء ᘌدرك عندما أسعارها، ارتفاع رغم العملاء

Other Internal and External Considerations Affecting Price Decisions
 ᢕᣂسعᙬقرارات ال ᢝ

ᡧᣚ ة أخرى تؤثرᘭة وخارجᘭارات داخلᘘاعت 
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5. Other External Factors Affecting Pricing Decisions
• Beyond the market and the economy, a company must consider
several other external factors when setting prices. Pricing decisions do
not affect the company alone; they also influence other parties within
the company’s external environment.
• The company needs to understand how its prices affect different
parties in its environment. One important group is resellers. The
company should set prices that give resellers a fair profit, encourage
their support, and help them sell the product effectively. Therefore,
price is not directed only toward final consumers; it must also consider
the interests of resellers who help bring the product to the market.
• The government represents another important external influence
on pricing decisions. Pricing may be affected by government-related
considerations, controls, or influences, so the company must take this
factor into account when developing its pricing policies.
• Social concerns also play an important role in pricing. A company’s
short-term objectives, such as sales, market share, and profit goals,
may need to be balanced with broader societal considerations.
Therefore, the company should not focus only on its immediate
business goals; it should also consider the wider social impact of its
pricing decisions.
• Thus, pricing decisions become part of a broader interaction
among the company, resellers, government, and society. Prices should
support the company’s objectives while also taking into account the
interests and expectations of external parties that influence the
product’s success in the market.

ᢝ  تؤثر أخرى خارجᘭة عوامل .٥
ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬال 

•ᣠكة تحتاج والاقتصاد، السوق جانب إ ᡫᣄال ᣠة العوامل من مجموعة مراعاة إᘭندع الأخرى الخارج 

ᢝ  يؤثر لا الᙬسعᢕᣂ  فقرار .الأسعار تحدᘌد
ᡧᣚ كة ᡫᣄل وحدها، الᗷ متدᘌ أثره ᣠئة لداخ أخرى أطراف إᚏالب 

 .بها المحᘭطة الᙬسᗫᖔقᘭة

كة تحتاج• ᡫᣄال ᣠة معرفة إᘭفᘭ᜻ال  ᢝ
ᡨᣎأسعارها بها تؤثر ال  ᢝ

ᡧᣚ المختلفة الأطراف  ᢝ
ᡧᣚ ئتهابᚏ. هذه أهم ومن 

ᢝ  إذ الوسطاء؛ أو الموزعون الأطراف
ᡧᣙᘘ كة تضع أن ي ᡫᣄح᠍ا الوسطاء تمنح أسعار᠍ا الᗖر ،

ً
ᢺشجعهمو عادᘻ ᣢع 

، هلكالمست إᣠ فقط موجه᠍ا السعر ᘌكون لا وᗖذلك .ᗷفاعلᘭة بᘭعه عᣢ وᘻساعدهم المنتج، دعم ᢝ
᡽ᣍل النهاᗷ 

ᛒ  ᢝشاركون الذين الوسطاء مصالح أᘌض᠍ا يراᢝᣘ  أن ᘌجب
ᡧᣚ صالᘌالمنتج إ ᣠالسوق إ. 

  الحكومة تمثل•
ً

ᢾا عامᘭ᠍مؤثر᠍ا آخر خارج  ᢝ
ᡧᣚ قرارات  ᢕᣂسعᙬارات تخضع قد السعر فقرارات .الᘘأو لاعت 

ات أو ضواᗷط ᢕᣂة، تأثᘭجعل مما حكومᘌ كة ᡫᣄة الᘘمراعاة مطالᗷ عد هذاᘘاساتها وضع عند الᘭة سᗫᖁالسع. 

  بوصفها الاجتماعᘭة الاعتᘘارات تظهر ᛿ما•
ً

ᢾمهم᠍ا عام  ᢝ
ᡧᣚ  ᢕᣂسعᙬكة أهداف تحتاج فقد .ال ᡫᣄة ال ᢕᣂقص 

 ᘘاراتاعت مع الموازنة إᣠ الأرᗖاح، تحقيق أو السوقᘭة، الحصة توسيع أو المبᘭعات، زᗫادة مثل الأجل،

ᢝ  لا لذلك .أوسع اجتماعᘭة
ᡧᣙᘘ كة تركز أن ي ᡫᣄال ᣢة أهدافها ع ᡫᣃاᘘل فقط، المᗷ جبᘌ تر أن ᢝᣘا  ᢕᣂقراراتها تأث 

ᢝ  السعᗫᖁة
ᡧᣚ ئة المجتمعᚏطة والبᘭالمح. 

ᡧ  أوسع تفاعل من جزء᠍ا الᙬسعᢕᣂ  قرارات تصبح وᗖذلك• ᢕᣌكة ب ᡫᣄث لمجتمع،وا والحكومة والوسطاء الᘭح 

 ᢝ
ᡧᣙᘘ كة، أهداف الأسعار تحقق أن ي ᡫᣄال  ᢝ

ᡧᣚنفسه الوقت و  ᢝᣘة الأطراف مصالح تراᘭمؤثرةال الخارج  ᢝ
ᡧᣚ نجاح 

 .السوق داخل المنتج

Other Internal and External Considerations Affecting Price Decisions
 ᢕᣂسعᙬقرارات ال ᢝ

ᡧᣚ ة أخرى تؤثرᘭة وخارجᘭارات داخلᘘاعت 
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When companies introduce a new product, they face an
important pricing challenge, especially during the
introductory stage of the product life cycle. Pricing at this
stage is significant because the company needs to select a
pricing strategy that supports market entry and helps achieve
its marketing and profit objectives.
Two broad strategies appear in new product pricing: Market-
skimming pricing, Market-penetration pricing.
1. Market-Skimming Pricing: Market-skimming pricing
involves setting a high initial price for a new product in order
to generate maximum revenues from the segments willing to
pay a high price. The company then gradually lowers the price
to attract additional market segments.
Companies use this approach when they introduce new and
innovative products that have high value in customers’
perceptions. Under this strategy, the company starts with a
high price to capture revenue from buyers who want the
product early, and then reduces the price later to reach more
buyers.
Market-skimming pricing works only under certain
conditions. The product’s quality and image must support the
higher price, and enough buyers must be willing to buy at
that price. The cost of producing a smaller volume should not
be so high that it eliminates the advantage of the higher
price. Competitors also should not be able to enter the
market easily and undercut the high price.

᛿ات تواجه ᡫᣄم عند الᘌد منتج تقدᘌا جدᘌ᠍واضح᠍ا تحد  ᢝ
ᡧᣚ دᘌلمناسب،ا السعر تحد 

ᢝ  خصوص᠍ا
ᡧᣚ ة المرحلةᘭمᘌاة دورة من التقدᘭكون .المنتج حᗫالسعري القرار و  ᢝ

ᡧᣚ هذه 

كة لأن مهم᠍ا المرحلة ᡫᣄتحتاج ال ᣠار إᘭة اختᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ ساعدهᘻا ᣢدخول ع 

كة أمام وتظهر .والᗖᖁحᘭة الᙬسᗫᖔقᘭة أهدافها وتحقيق السوق ᡫᣄات ال ᡨᣂجيتاناسᘭ تانᚏسᛳرئ 

اق وᘻسعᢕᣂ  السوق، كشط ᘻسعᢕᣂ  :الجدᘌدة المنتجات ᘻسعᢕᣂ  عند ᡨᣂوقالس اخ. 

١.  ᢕᣂسعᘻ قوم :السوق كشطᘌ  ᢕᣂسعᘻ السوق كشط ᣢد عᘌسعر تحد  ᢝᣠرتفعم أو 

ائح من الإيرادات من ممكن قدر أᢔᣂᜧ  تحقيق أجل من الجدᘌد للمنتج ᡫᣄتعدةالمس ال 

كة تقوم ذلك وᗖعد .مرتفع سعر لدفع ᡫᣄخفض الᗷ ا السعرᘭ᠍جᗫتدر  ᡨᣎائح تجذب ح ᡫᣃ 

 .السوق من أخرى

᛿ات ᘻستخدم  ᡫᣄدة منتجات تقدم عندما الأسلوب هذا الᘌذات ومبتكرة جد ᘭة مةقᘭعال 

 ᢝ
ᡧᣚ العملاء نظر.  ᢝ

ᡧᣛع هذا فᖔمن الن ، ᢕᣂسعᙬدأ الᘘكة ت ᡫᣄسعر الᚽ ل مرتفع ᢝᣟ إيرادات تحقق 

 ᢔᣂᜧن من أᗫ ᡨᣂيرغبون الذين المش  ᢝ
ᡧᣚ الحصول ᣢكر᠍ا، المنتج عᘘلاحق᠍ا السعر فضتخ ثم م 

ᗫن لجذب ᡨᣂمش  ᡧ ᢕᣌإضافي. 

ᢝ  إلا مناسᘘ᠍ا السوق كشط ᘻسعᘌ  ᢕᣂكون ولا
ᡧᣚ وط ظل ᡫᣃ جب .معينةᘌ جودة ونتك أن 

ᡧ  وصورته المنتج ᢕᣌقادرت ᣢكون وأن المرتفع، السعر دعم عᘌ افٍ  عدد هناك᛿ من 

ᗫن ᡨᣂاء المستعدين المش ᡫᣄما .السعر هذا عند لل᛿ جبᘌ  
ّ

ᢺة نتاجإ تᜓلفة تكون أᘭم᛿ 

ة ᢕᣂمرتفعة المنتج من صغ ᣠدرجة إ  ᢝ
ᡧᣙة تل ᡧ ᢕᣂكذلك .المرتفع السعر م ᘘ ي ᢝ

ᡧᣙ يتمكن ألا 

 .أقل ᚽسعر المنتج وᗖيع ᚽسهولة السوق دخول من المنافسون

New Product Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ المنتجات الجدᘌدة ᡨᣂاس 
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2. Market-Penetration Pricing
• Market-penetration pricing involves setting
a low initial price for a new product in order to
attract a large number of buyers quickly and
win a large market share. Instead of beginning
with a high price to skim small but profitable
segments, the company uses a low price to
penetrate the market quickly and deeply.
• The purpose of this strategy is to build high
sales volume in a short period. As sales volume
increases, costs may fall, allowing the company
to maintain a low price and strengthen its
competitive position.
• However, market-penetration pricing
requires several conditions. The market must be
highly price sensitive so that a low price
produces more market growth. Production and
distribution costs must decrease as sales
volume increases. The low price should also
help keep competitors out, and the company
must be able to maintain its low-price position;
otherwise, the price advantage may be only
temporary.

٢.  ᢕᣂسعᘻ اق ᡨᣂالسوق اخ 

اق ᘻسعᘌ  ᢕᣂقوم• ᡨᣂالسوق اخ ᣢد عᘌسعر تحد  ᢝᣠأو 

ᗫنالمش من كبᢕᣂ  عدد جذب أجل من الجدᘌد للمنتج منخفض ᡨᣂ 

ة سوقᘭة حصة وتحقيق ᣄᚽعة ᢕᣂكب.  
ً

ᢺدᗖدء من وᘘسعر الᚽ 

ائح ل᜻شط مرتفع ᡫᣃ ة ᢕᣂحة، صغᗖᖁستخدم ومᘻ ك ᡫᣄالسعر ةال 

 .السوق إᣠ والعميق الᗫᣄــــع للدخول المنخفض

ᢝ  كبᢕᣂ  مبᘭعات حجم بناء إᣠ الأسلوب هذا يهدف•
ᡧᣚ وقت 

 ᢕᣂعات، حجم يرتفع وعندما .قصᘭف،الت تنخفض قد المبᘭᜓال 

كة ᛒسمح مما ᡫᣄالمحافظة للᗷ ᣢمركز يقوتحق منخفض سعر ع 

 ᢝᣓأقوى تناف. 

اق ᘻسعᘌ  ᢕᣂحتاج ذلك، ومع• ᡨᣂالسوق اخ ᣠدةع توافر إ 

وط ᡫᣃ. جبᘌ كون أنᘌ للسعر حساس᠍ا السوق  ᡨᣎيؤدي ح 

ᢝ  أᢔᣂᜧ  نمو إᣠ المنخفض السعر
ᡧᣚ ما .السوق᛿ جبᘌ نخفضت أن 

 أᘌض᠍ا جبوᗫ .المبᘭعات حجم زᗫادة مع والتوزᗫــــع الإنتاج تᜓالᘭف

، إᗷعاد عᣢ المنخفض السعر ᛒساعد أن ᡧ ᢕᣌتمكنت وأن المنافس 

كة ᡫᣄالمحافظة من ال ᣢالمنخفض، السعري موقعها ع លفإن لاو 

ة ᡧ ᢕᣂفقط مؤقتة تكون قد السعر م. 

 

New Product Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ المنتجات الجدᘌدة ᡨᣂاس 

اق ᡨᣂالاخ ᢕᣂسعᘻ : اع لوحة ركوب الأمواجᘘ
ُ
Wavestormت

، ᗷطول  ᡧ ᢕᣌكوس ٨للمبتدئ ᢝ
ᡧᣚ ،ضᘭالأزرق والأب ᡧ ᢕᣌاللونᗖتكو أقدام و

 .دولار᠍ا ᚽ٩٩٫٩٩سعر لا يتجاوز 
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اتᘭجᘭة تختلف ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ كون عندما المنتجᘌ ــــ من جزء᠍ا المنتجᗫᖂمنتجات جم.  ᢝ

ᡧᣛف 

كة تنظر لا الحالة هذه ᡫᣄال ᣠل فقط، منفرد᠍ا المنتج إᗷ تنظر ᣠعلاقةال إ  ᡧ ᢕᣌب 

 هو دفاله وᗫصبح .الᝣامل المᗫᖂــــج داخل أو المنتج خط داخل المختلفة المنتجات

ᢝ  الأسعار من مجموعة تحدᘌد
ᡨᣎتحقق ال  ᢔᣂᜧــح أᗖــــج ممكن رᗫᖂᜓل المنتجات لم᛿. 

اتᘭجᘭات أهم الجدول ᘌعرض ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ ــــجᗫᖂل موجز وصف مع المنتجات مᝣل 

اتᘭجᘭة ᡨᣂاس: 

 

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

 ᢕᣂسعᙬموقف ال 

The strategy for pricing a product changes when the product is part of a product mix. In this

case, the company does not consider the product separately only; it also considers the

relationship among the different products within the product line or the overall product

mix. The objective is to set a set of prices that maximizes profits for the total product mix.

Table presents the main product mix pricing strategies and their descriptions: 

 الوصف

ᡧ المنتجات المختلفة داخل خط المن: ᘻسعᢕᣂ خط المنتج ᢕᣌة بᗫᖁات سعᗫᖔد مستᘌتحد ᢝ
ᡧᣚ تجيتمثل.  

ᘘاع م: ᘻسعᢕᣂ المنتج الاختᘭاري
ُ
ᢝ ت

ᡨᣎة الᘭة أو الإضافᗫارᘭالمنتجات الاخت ᢕᣂسعᘻ ᢝ
ᡧᣚ سيتمثلᛳع المنتج الرئ.  

 ᢕᣂالمنتج التابع أو الأس ᢕᣂسعᘻ :جب استخدامها مع المنتجᘌ ᢝ
ᡨᣎالمنتجات ال ᢕᣂسعᘻ ᢝ

ᡧᣚ س يتمثلᛳالرئ.  

ᘘاع مع᠍ا بوصفها حزم: ᘻسعᢕᣂ حزمة المنتجات
ُ
ᢝ ت

ᡨᣎمجموعة من المنتجات ال ᢕᣂسعᘻ ᢝ
ᡧᣚ ة واحدةيتمثل.  

ᘻ ᢝسعᢕᣂ المنتجات الثانᗫᖔة منخفضة القᘭمة بهدف التخلص: ᘻسعᢕᣂ المنتج الثانوي
ᡧᣚ منها أو  يتمثل

.تحقيق قᘭمة منها  
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١.  ᢕᣂسعᘻ المنتج خط 

ᡧ  السعᗫᖁة الفروقات تحدᘌد عᣢ المنتج خط ᘻسعᘌ  ᢕᣂقوم• ᢕᣌتجاتالمن ب 

كة وتضع .نفسه المنتج خط داخل المتعددة ᡫᣄات الᗫᖔة مستᗫᖁلفةمخت سع  ᢝᣘترا 

ᢝ  الفروق
ᡧᣚ التᜓلفة  ᡧ ᢕᣌم واختلاف المنتجات، بᘭل لخصائص العملاء تقي᛿ ،منتج 

ᡧ  وأسعار ᢕᣌالمنافس. 

• ᢝ
ᡧᣚ ع هذاᖔمن الن ، ᢕᣂسعᙬكون لا الᘌ  ᡧ ᢕᣂك ᡨᣂال ᣢل فقط، واحد منتج عᗷ ᣢع 

ᡧ  الأسعار ترتᛳب ᢕᣌث المنتجات مجموعة بᘭحᗷ ظهرᘌ لᝣواضح عريس موقع منتج ل 

 من ةمختلف مستᗫᖔات إدراك عᣢ العملاء السعᗫᖁة الفروق وᘻساعد .الخط داخل

ات أو الجودة ᡧ ᢕᣂمة أو المᘭالق  ᡧ ᢕᣌالمنتجات ب. 

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

1. Product Line Pricing

• Product line pricing involves setting the price differences among the various products

in a product line. The company establishes price steps that reflect cost differences

between products, customers’ evaluations of different product features, and

competitors’ prices.

• In this strategy, the focus is not on one product alone. The focus is on arranging prices

across a group of products so that each product has a clear price position within the line.

These price differences help customers recognize different levels of quality, features, or

value. 
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٢.  ᢕᣂسعᘻ اري المنتجᘭالاخت 

 أو اتمنتج تقدᘌم عᣢ الاختᘭاري المنتج ᘻسعᘌ  ᢕᣂقوم•

اؤها للعمᘭل ᘌمكن إضافᘭة خصائص ᡫᣃ ᣠجالمنت جانب إ 

 لمنتجا عᣢ للحصول أساس᠍ا سعر᠍ا ᘌدفع فالعمᘭل .الرئᛳس

، ᢝᣢمكنه ثم الأصᘌ الغ دفعᘘة مᘭارات لقاء إضافᘭىأخر خ. 

كة لدى ᘌكون عندما الأسلوب هذا أهمᘭة وتظهر• ᡫᣄنتجم ال 

 .ᘭارᗫةاخت خصائص أو خدمات أو بឝضافات تعᗫᖂزه ᘌمكن رئᛳس

كة الᙬسعᢕᣂ  هذا وᚱساعد ᡫᣄال ᣢة عᘭلات تلبᘭمختلفة تفض 

 بᚏنما ،الأساᗷ  ᢝᣒالمنتج ᘌكتفون العملاء ᗷعض لأن للعملاء،

 .ةإضافᘭ خصائص عᣢ للحصول المᗫᖂد دفع آخرون ᘌفضل

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

2. Optional-Product Pricing

• Optional-product pricing involves offering

additional products or features that customers

may buy along with the main product. The

customer pays a basic price for the core product

and may then pay extra for additional options.

• This strategy becomes important when the

company has a main product that can be

enhanced through optional features, accessories,

or services. It allows the company to serve

different customer preferences, because some

customers choose the basic product, while others

pay more for extra features. 



Chapter

05
٣.  ᢕᣂسعᘻ أو التابع المنتج  ᢕᣂالأس 

 منتجات إᣠ اجᘌحت رئᛳس منتج وجود عᣢ الأسᢕᣂ  أو التابع المنتج ᘻسعᘌ  ᢕᣂقوم•

᛿.  ᢝاملة ᗷصورة ᛒُستخدم حᡨᣎ  أخرى
ᡧᣚكون قد الحالة هذه وᘌ س جالمنت سعرᛳالرئ 

، أو منخفض᠍ا
ً

ᢺنما مقبوᚏكة تحقق ب ᡫᣄعة نتجاتالم من العائد من مهم᠍ا جزء᠍ا الᗷالتا 

 .للاستخدام اللازمة أو

ᢝ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂعتمد لا وᗖذلك•
ᡧᣚ الأسلوب هذا ᣢس المنتج عᛳل ده،وح الرئᗷ ᣢع 

ᡧ  المستمرة العلاقة ᢕᣌس المنتج بᛳعة والمنتجات الرئᗷله التا. 

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

3. Captive-Product Pricing

• Captive-product pricing applies when a main product requires other products in

order to be used fully. In this case, the main product may be priced relatively low or at

an acceptable level, while the company earns an important part of its revenue from

the captive products required for use.

• Thus, pricing in this strategy does not depend only on the main product. It

depends on the continuing relationship between the main product and the products

required to use it. 

ة ᢕᣂالمنتجات الأس ᢕᣂسعᘻ :اح᠍ا محدودة منᗖأجهزة  تحقق أمازون أر
قᘘᗫᖁة من القراءة والأجهزة اللوحᘭة كيندل، ل᜻نها تعوّض الأسعار ال

 .زةالتᜓلفة من خلال مبᘭعات المحتوى المخصص لهذه الأجه
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٤.  ᢕᣂسعᘻ الثانوي المنتج 

 إᣠ ثانᗫᖔة تمنتجا الإنتاج عملᘭة عن ي تج عندما الثانوي المنتج ᘻسعᢕᣂ  ي شأ•

 قد أو دة،محدو قᘭمة ذات الثانᗫᖔة المنتجات هذه تكون وقد .الرئᛳس المنتج جانب

كة احتاجت إذا عبئ᠍ا تمثل ᡫᣄال ᣠمنها التخلص إ. 

• ᢝ
ᡧᣚ ع هذاᖔمن الن ، ᢕᣂسعᙬال ᣙسᘻ كة ᡫᣄال ᣠالحصول إ ᣢمة عᘭالمنتجات من ق 

  الثانᗫᖔة
ً

ᢺدᗷ ساعد وقد .استفادة دون تركها منᛒ ةالثان المنتجات بيعᗫᖔ  ᢝ
ᡧᣚ ةᘭتغط 

ᢝ  أو التᜓالᘭف، ᗷعض
ᡧᣚ س المنتج سعر جعلᛳالرئ  ᡵᣂᜧقدرة أ ᣢسةالمناف ع. 

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

4. By-Product Pricing

• By-product pricing occurs when the production process creates by-products in

addition to the main product. These by-products may have limited value, or they may

create a disposal burden for the company.

• In this strategy, the company seeks to obtain value from by-products rather than

leaving them unused. Selling by-products may help cover some costs or allow the

company to make the main product’s price more competitive. 
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٥.  ᢕᣂسعᘻ المنتجات حزمة 

 سعرᚽ وتقدᘌمها مع᠍ا منتجات عدة جمع عᣢ المنتجات حزمة ᘻسعᘌ  ᢕᣂقوم•

كة وᘻستخدم .واحد ᡫᣄترغب عندما الأسلوب هذا ال  ᢝ
ᡧᣚ شجيعᘻ العملاء ᣢاء ع ᡫᣃ 

  المنتجات من مجموعة
ً

ᢺدᗷ اء من ᡫᣃ ل᛿ منتج ᣢحدة ع. 

ᡧ  عᣢ الحزمة ᘻسعᛒ  ᢕᣂساعد• ᢕᣂالطلب تحف ᣢمنح قدو المنتجات، مجموعة عᘌ 

اء مقارنة أفضل قᘭمة عᗷ ᣢالحصول إحساس᠍ا العمᘭل ᡫᣄᚽ صلةمنف المنتجات.  ᢝ
ᡧᣚو 

كة ᛒساعد نفسه، الوقت ᡫᣄال ᣢادة عᗫعات حجم زᘭداخل ودةالموج للمنتجات المب 

 .الحزمة

Product Mix Pricing Strategies
اتᘭجᘭات ᘻسعᢕᣂ مᗫᖂــــج المنتجات ᡨᣂاس 

5. Product Bundle Pricing

• Product bundle pricing involves combining several products and offering them at

a single price. Companies use this approach when they want to encourage customers

to buy a group of products instead of buying each product separately.

• Bundle pricing can stimulate demand for the group of products and may give

customers the perception of receiving better value than if the products were

purchased separately. At the same time, it helps the company increase sales volume

for the products included in the bundle. 
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اتᘭجᘭة تختلف ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ كون عندما المنتجᘌ ــــ من جزء᠍ا المنتجᗫᖂمنتجات جم.  ᢝ

ᡧᣛف 

كة تنظر لا الحالة هذه ᡫᣄال ᣠل فقط، منفرد᠍ا المنتج إᗷ تنظر ᣠعلاقةال إ  ᡧ ᢕᣌب 

 هو دفاله وᗫصبح .الᝣامل المᗫᖂــــج داخل أو المنتج خط داخل المختلفة المنتجات

ᢝ  الأسعار من مجموعة تحدᘌد
ᡨᣎتحقق ال  ᢔᣂᜧــح أᗖــــج ممكن رᗫᖂᜓل المنتجات لم᛿. 

اتᘭجᘭات أهم الجدول ᘌعرض ᡨᣂاس  ᢕᣂسعᘻ ــــجᗫᖂل موجز وصف مع المنتجات مᝣل 

اتᘭجᘭة ᡨᣂاس: 

 

Price Adjustment Strategies
اتᘭجᘭات تعدᘌل الأسعار ᡨᣂاس 

After setting the base price for a product, a company often needs to adjust that price to

account for customer differences and changing market situations. Therefore, price does not

always remain fixed across all situations. Companies usually adjust their basic prices to

reflect differences in customers, purchase quantities, purchase timing, and market

conditions. Table 11.2 presents the major price adjustment strategies and their

descriptions: 

اء ᗷᜓمᘭات كب: ᘻسعᢕᣂ الخصومات والمسموحات ᡫᣄات العملاء، مثل الᗷض الأسعار لمᜓافأة استجاᘭة، تخف ᢕᣂ
وᗫــــج للمنتج ᡨᣂكر، أو الᘘأو الدفع الم.  

.تعدᘌل الأسعار وفق᠍ا لاختلافات العملاء، أو المنتجات، أو المواقع: الᙬسعᢕᣂ المجزأ  

 ᢝᣓالنف ᢕᣂسعᙬال : ᢝᣓنف ᢕᣂل الأسعار لإحداث تأثᘌتعد.  

 ᢝᣠالدو ᢕᣂسعᙬناسب مع الأسواق الدو: الᙬما يᗷ ل الأسعارᘌةتعدᘭل.  

 ᢝ ᢔᣑᗫو ᡨᣂال ᢕᣂسعᙬة الأجل: ال ᢕᣂعات قصᘭض الأسعار مؤقت᠍ا لدعم المبᘭتخف.  

اتᘭجᘭة ᡨᣂالاس 
 الوصف

 ᢝ
ᡧᣚالجغرا ᢕᣂسعᙬللعملاء: ال ᢝ

ᡧᣚل الأسعار وفق᠍ا للموقع الجغراᘌتعد.  

 ᢝᣞᘭالدينام ᢕᣂسعᙬاجات العملاء الأفراد والم: الᘭما يتوافق مع خصائص واحتᗷ استمرارᗷ ل الأسعارᘌواقف تعد
ة ᢕᣂالمتغ.  
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١.  ᢕᣂسعᘻ والمسموحات الخصومات 
᛿ات معظم تقوم• ᡫᣄل الᘌة أسعارها بتعدᘭالعملاء مᜓافأة أجل من الأساس ᣢع ᗷمعينة، اتاستجا 

اء أو مᘘكر᠍ا، الفواتᢕᣂ  دفع مثل ᡫᣃ اتᘭم᛿ ،ة ᢕᣂاء أو كب ᡫᣄعرف .الموسم خارج ال
ُ
 ᗷاسم التعدᘌلات هذه وت

 .شᜓل من أᡵᣂᜧ  تأخذ وقد والمسموحات، الخصومات
ا تخفᘭض᠍ا الخصم ᘌمثل :الخصم• ᠍ ᡫᣃاᘘم  ᢝ

ᡧᣚ اء عند السعر ᡫᣄة خلال ال ᡨᣂة فᘭعند أو حددةم زمن 
اء ᡫᣃ اتᘭم᛿  ᢔᣂᜧض وهو النقدي، الخصم ذلك أمثلة ومن .أᘭتخف  ᢝ

ᡧᣚ منح السعرᘌُ نللمشᗫ ᡨᣂ الذين 
هم ᘌدفعون ᢕᣂعة فواتᣄᚽ. ᣢل فعᘭᙫالمثال، س  ᢝ

ᡧᣎارة تعᘘ٢/١٠“ الع، net  أن من الرغم عᣢ أنه”30
ي ᛒستطيع يوم᠍ا، ٣٠ خلال ᛒستحق الدفع ᡨᣂمة من %٢ خصم المشᘭ١٠ خلال الدفع تم إذا الفاتورة ق 

 .أᘌام
ᢝ  تخفᘭض وهو الᝣمᘭة، خصم هو آخر نᖔع ᘌظهر ᛿ما•

ᡧᣚ منح السعرᘌُ نᗫ ᡨᣂون ينالذ للمش ᡨᣂشᛒ 
ة ᛿مᘭات ᢕᣂظهر .كبᗫالخصم كذلك و ، ᢝ

ᡧᣛᘭالوظ ᣥسᚱُض᠍ا وᘌمنح التجارة، خصم أᗫُقناة عضاءلأ  و 
 مالخص أما .السجلات حفظ أو التخᗫᖂن، أو البيع، مثل معينة، وظائف يؤدون الذين التوزᗫــــع

 ᢝᣥض فهو الموسᘭتخف  ᢝ
ᡧᣚ منح السعرᘌُ نᗫ ᡨᣂون الذين للمش ᡨᣂشᛒ الموسم خارج خدمات أو منتجات. 

عد :المسموحات•
ُ
ᢝ  التخفᘭضات من آخر نوع᠍ا المسموحات ت

ᡨᣎح الᖁط
ُ
 سعر أو علنالم السعر من ت

منح سعᗫᖁة تخفᘭضات وᢝᣦ  الاسᘘᙬدال، مسموحات أمثلتها ومن .القائمة
ُ
 عند قدᘌم منتج مᘻسلᘭ عند ت

اء ᡫᣃ د منتجᘌجد. 
ᢝ  غالᘘ᠍ا الاسᘘᙬدال مسموحات وتظهر•

ᡧᣚ ارات، صناعةᘭنها الس᜻ستخدم ل
ُ
ᘻ  ᠍ضᘌاأ  ᢝ

ᡧᣚ عضᗷ السلع 
وᗫجᘭة، المسموحات توجد ᛿ما .الأخرى المعمرة ᡨᣂال  ᢝᣦضات أو مدفوعات وᘭة تخفᗫᖁت سع ᡽ ᡧᣚالتجار ᜓا 

ᣢالمشاركة ع  ᢝ
ᡧᣚ عات ودعم الإعلان برامجᘭالمب. 

1. Discount and Allowance Pricing
• Most companies adjust their basic prices to reward customers for
certain responses, such as paying bills early, buying in large quantities, or
buying out of season. These price adjustments are called discounts and
allowances, and they can take several forms.
• Discount: A discount is a straight reduction in price on purchases during
a stated period of time or for larger quantities. One form is a cash discount,
which is a price reduction given to buyers who pay their bills promptly. For
example, the term “2/10, net 30” means that although payment is due
within 30 days, the buyer can deduct 2 percent from the bill if payment is
made within 10 days.
• Another form is a quantity discount, which is a price reduction given to
buyers who buy large volumes. A functional discount, also called a trade
discount, is offered to trade-channel members who perform certain
functions such as selling, storing, and record keeping. A seasonal discount
is a price reduction given to buyers who purchase merchandise or services
out of season.
• Allowances: Allowances are another type of reduction from the list
price. One example is trade-in allowances, which are price reductions given
for turning in an old item when buying a new one.
• Trade-in allowances are most common in the automobile industry, but
they are also used for other durable goods. Another form is promotional
allowances, which are payments or price reductions that reward dealers for
participating in advertising and sales-support programs. 

Price Adjustment Strategies
اتᘭجᘭات تعدᘌل الأسعار ᡨᣂاس 
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٢.  ᢕᣂسعᙬالمجزأ ال 

، أو ᚽسعᗫᖁن الخدمة أو المنتج بيع عᣢ المجزأ الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم• ᡵᣂᜧأ ᣢاختلاف أن من الرغم ع 

ᢝ  اختلافات إᛒ ᣠسᙬند لا الأسعار
ᡧᣚ ستخدم .التᜓلفةᘻات و᛿ ᡫᣄترغب عندما الأسلوب هذا ال  ᢝ

ᡧᣚ لᘌتعد 

 .المواقع أو المنتجات، أو العملاء، لاختلافات وفق᠍ا الأساسᘭة أسعارها

ᢝ  .أشᜓال عدة المجزأ الᙬسعᢕᣂ  يتخذ•
ᡧᣛف  ᢕᣂسعᙬحة حسب الᗫ ᡫᣃ ،تدفع العملاء  ᡫᣃمن مختلفة ائح 

 السᚏنما ودور المتاحف تمنح المثال، سᘭᙫل فعᣢ .نفسها الخدمة أو للمنتج مختلفة أسعار᠍ا العملاء

ᗫة سᘭاسات ضمن السن وكᘘار للطلاب خصومات التجزئة ومتاجر ᢕᣂسعᘻ حددةم لفئات موجهة. 

ᢝ  أᘌض᠍ا المجزأ الᙬسعᘌ  ᢕᣂظهر•
ᡧᣚ  ᢕᣂسعᘻ ث المنتج، شᜓلᘭر ح سعَّ

ُ
ᘻ المنتج من مختلفةال ال سخ 

ᢝ  فروق إᘻ ᣠسᙬند لا السعᗫᖁة الفروق هذه ل᜻ن مختلفة، ᗷأسعار
ᡧᣚ التᜓلفة.  

ً
ᢾلغ قد ،فمثᘘإنتاج تᜓلفة ت 

ة عطر زجاجة ᢕᣂأو دولار ١٠٠ صغ  ᡵᣂᜧائها عند أ ᡫᣃ  ᢝ
ᡧᣚ ،المتجر  ᢝ

ᡧᣚ  ᡧ ᢕᣌة أن حᘭمᝣقد العطر من نفسها ال 

 .وحدها لتᜓلفةا ولᛳس تقدᘌمه وطᗫᖁقة المنتج صورة هنا السعر وᗫعكس فقط، دولارات ᗷضعة تᜓلف

ᢝ  أما•
ᡧᣚ  ᢕᣂسعᙬكة فتفرض الموقع، حسب ال ᡫᣄمختلفة، لمواقع مختلفة أسعار᠍ا ال  ᡨᣎعندما ح  ᡨᣛᘘت 

ᢝ  الخدمة تقدᘌم تᜓلفة
ᡧᣚ ة المواقع تلكᗖمتقار. ᣢل فعᘭᙫقد المثال، س  ᢕᣂغᘌ ᣄالمقاعد أسعار حالم 

 خارج من الطلاب عᣢ أعᣢ رسوم᠍ا الجامعات تفرض ᛿ما معينة، لمواقع الجمهور تفضᘭلات حسب

 .المقاعد لمواقع وفق᠍ا الᗫᖁاضᘭة المᘘارᗫات حضور تذاᜧر أسعار وتختلف الولاᘌة،

 أو ليوم،ا أو الشهر، أو الموسم، حسب الأسعار تختلف حᘭث الوقت، حسب الᙬسعᘌ  ᢕᣂظهر ᛿ما•

 ᡨᣎالساعة ح. ᣢل فعᘭᙫنما دور أسعار تختلف المثال، سᚏالس  ᡧ ᢕᣌة العروض بᗫة،و النهارᘭما المسائ᛿ 

ᢝ  خصومات المنتجعات تقدم
ᡧᣚ ةᘌع نهاᖔأو الأسب  ᢝ

ᡧᣚ المختلفة المواسم. 

2. Segmented Pricing
• Segmented pricing means selling a product or service at two or
more prices, even though the difference in prices is not based on
differences in costs. Companies use this strategy when they adjust
their basic prices to reflect differences in customers, products, or
locations.
• Segmented pricing takes several forms. In customer-segment
pricing, different customer groups pay different prices for the same
product or service. For example, museums, movie theaters, and
retail stores may offer discounts to students and senior customers.
• Segmented pricing also appears in product-form pricing, where
different versions of a product are priced differently, even when the
price differences are not based on cost differences. For example, a
small bottle of perfume may cost $100 or more in a store, although
the fragrance itself may cost only a few dollars. The price reflects
how the product is presented and perceived, not cost alone.
• In location-based pricing, a company charges different prices for
different locations, even when the cost of offering the service in
those locations is similar. A theater may vary seat prices because
audiences prefer certain locations. Universities may charge higher
tuition for out-of-state students, and sports venues may set
different ticket prices according to seat location.
• In time-based pricing, prices vary by season, month, day, or
even hour. Movie theaters may charge different prices for daytime
and evening showings, and resorts may offer weekend or seasonal
discounts.

Price Adjustment Strategies
اتᘭجᘭات تعدᘌل الأسعار ᡨᣂاس 
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• ᢝᣟكون لᘌ  ᢕᣂسعᙬالمجزأ ال ،
ً

ᢺجب فعاᘌ وط تتوافر أن ᡫᣃ معينة.  ᢝ
ᡧᣙᘘ كون أن يᘌ السوق  

ً
ᢾᗷقا 

ظهر وأن للتجزئة،
ُ
ائح ت ᡫᣄما .الطلب من مختلفة درجات ال᛿ جبᘌ مت تᜓلفة تتجاوز ألاᘭالسوق قس 

 .السعر فرق عن الناتجة الإضافᘭة الإيرادات ومتاᗷعته

ᢝ  كذلك•
ᡧᣙᘘ كون أن يᘌ  ᢕᣂسعᙬا، المجزأ الᘭ᠍عكس وأن قانونᘌ ة اختلافاتᘭقᘭحق  ᢝ

ᡧᣚ مةᘭالمدركة الق 

 فقد إضافᘭة، ةقᘭم عᘌ ᣢحصلون ᗷأنهم أعᣢ سعر᠍ا ᘌدفعون الذين العملاء ᛒشعر لم فإذا .العملاء لدى

 .العلامة مع العلاقة وលضعاف العملاء اسᘭᙬاء إᣠ ذلك يؤدي

᛿ات تحتاج• ᡫᣄال ᣠتطبيق عند الحذر إ  ᢕᣂسعᙬعض لأن المجزأ، الᗷ بوصفها إليها ظريُن قد أشᜓاله 

 ᢕᣂعادلة غ. 

2. Segmented Pricing

• For segmented pricing to be effective, certain conditions must exist.

The market must be segmentable, and the segments must show

different degrees of demand. The cost of segmenting and monitoring

the market must not exceed the extra revenue obtained from the

price difference.

• Segmented pricing must also be legal and should reflect real

differences in customers’ perceived value. If customers who pay

higher prices do not feel that they receive extra value, segmented

pricing may cause dissatisfaction and weaken customer relationships.

• Companies must be careful when using segmented pricing because

some forms may be perceived as unfair. 
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 .فقط اديالاقتص الجانب ولᛳس للسعر، النفᢝᣓ  الجانب مراعاة عᣢ النفᢝᣓ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم•

 ᘌحمل قد ᗷل ب،فحس المالᘭة القᘭمة أو التᜓلفة ᘌعكس رقم᠍ا بوصفه دائم᠍ا إلᘭه يُنظر لا فالسعر

، لدى نفسᘭة دلالات ᡧ ᢕᣌ᜻ؤثر المستهلᗫو  ᢝ
ᡧᣚ قةᗫᖁهم طᜧمته المنتج لجودة إدراᘭوق. 

ᡧ  من كثᛒ  ᢕᣂستخدم• ᢕᣌ᜻للحᜓم السعر المستهل ᣢالمنتج جودة ع. ᣢل فعᘭᙫتحتوي قد مثال،ال س 

 ذلك ومع دولارات، ᗷضعة قᘭمتها تتجاوز لا العطر من ᛿مᘭة عᣢ دولار ١٠٠ ᚽسعر عطر زجاجة

ᗷ  ᡧعض ᘌكون ᢕᣌ᜻ستخدم السعر لأن المرتفع السعر لدفع مستعدين المستهلᛒُ هملدي  ᡫᣃمؤ᛿ ᣢع 

 .المدركة القᘭمة أو المᜓانة أو الجودة

، الᙬسعᢕᣂ  استخدام وعند• ᢝᣓلا النف  ᢝ
ᡧᣛكتᘌ ائعونᘘمراعاة الᗷ العوامل ᘌل ة،الاقتصادᗷ ض᠍ا يهتمونᘌأ 

ᗷ  ᢝالطᗫᖁقة
ᡨᣎدرك الᘌ ون بها᜻عض .السعر المستهلᘘف  ᡧ ᢕᣌ᜻ون المستهلᣄفᘌ رالسع ᣢعلامة بوصفه الأع 

ᣢجودة ع ،ᣢعون لا عندما خصوص᠍ا أعᘭستطᛒ الحᜓم ᣢالفحص خلال من المنتج جودة ع  ᡫᣃاᘘالم 

ة أو ᢔᣂقة الخᗷالسا. 

ᢝ  للجودة ᛿مؤᡫᣃ  السعر أهمᘭة تظهر•
ᡧᣚ عضᗷ المنتجات  ᢝ

ᡨᣎصعب الᘌ مهاᘭد تقيᗷل قةᘘاء ق ᡫᣄال. 

ي ᘌمتلك لا فعندما ᡨᣂة معلومات المشᘭاف᛿ صبح المنتج، جودة عنᘌ لة السعرᘭس وسᘻاعده ᣢع 

ض قد ولذلك .الجودة مستوى عن تصور تكᗫᖔن ᡨᣂفᘌ المنتج أن المستهلك ᣢالأفضل، هو اسعر᠍  الأع 

 ᡨᣎكن لم لو حᘌ هᘌل لدᘭدل  ᡫᣃاᘘم ᣢذلك ع. 

3. Psychological Pricing
• Psychological pricing considers the psychology of prices, not
simply the economics of prices. Price is not always viewed only as a
number that reflects cost or monetary value. It may also carry
psychological meanings for consumers and influence how they
perceive product quality and value.
• Many consumers use price to judge product quality. For
example, a $100 bottle of perfume may contain scent worth only a
few dollars, yet some consumers may be willing to pay the higher
price because price functions as a signal of quality, status, or
perceived value.
• When sellers use psychological pricing, they do not consider
only economic factors. They also consider how consumers perceive
prices. Some consumers interpret a higher price as a sign of higher
quality, especially when they cannot judge product quality through
direct inspection or previous experience.
• Price becomes especially important as a quality signal for
products that are difficult to evaluate before purchase. When
buyers lack enough information about product quality, price helps
them form an expectation of quality. As a result, consumers may
assume that the higher-priced product is better, even without direct
evidence.
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عد :المرجعᘭة الأسعار•
ُ
ᢝ  مهم᠍ا عنᣆ᠍ا المرجعᘭة الأسعار ت

ᡧᣚ  ᢕᣂسعᙬال  ᢝᣓالنف. ᗫالأسعار بها قصدو 

 ᢝ
ᡨᣎحملها الᘌ ون ᡨᣂالمش  ᢝ

ᡧᣚ عودون أذهانهمᗫينظرون عندما إليها و ᣠمنتج سعر إ  ᡧ ᢕᣌيتكوّن فقد .مع 

 تقيᘭم وأ ساᗷقة، أسعار تذكر أو الحالᘭة، الأسعار ملاحظة خلال من المستهلك لدى المرجᢝᣙ  السعر

اء موقف ᡫᣄنفسه ال. 

كة ضعت قد المثال، سᘭᙫل فعᣢ .المنتجات عرض عند الفكرة هذه الᘘائعون ᛒستخدم وقد• ᡫᣄال 

  أᡵᣂᜧ  سعره يᘘدو لᢝᣟ  سعر᠍ا أعᣢ منتجات ᗷجوار منتجها
ً

ᢺما .قبو᛿ ستخدم قدᘻ عار᠍اأس ᣢأو معلنة أع 

 .الجᘭدة الصفقة أو التوفᢕᣂ  فكرة لإبراز الحاᢝᣠ  السعر جانب إᣠ أصلᘭة أسعار᠍ا

ᢝ  ذلك أمثلة تظهر•
ᡧᣚ عضᗷ الإعلانات  ᢝ

ᡨᣎسعر᠍ا تذكر ال ᣢق᠍ا أعᗷا، أقل عر᠍اس تعرض ثم ساᘭ᠍مثل حال 

ᢝ  العᘘارة
ᡨᣎسعر منتج᠍ا تعرض الᚽ دولار᠍ا ٢٩٩  

ً
ᢺدᗷ ما .دولار᠍ا ٣٧٩ من᛿ ستخدم قدᘻ عضᗷ المتاجر 

 .ᘭةجاذب أᡵᣂᜧ  أو تᜓلفة أقل الأخرى المنتجات تᘘدو حᡨᣎ  معينة لمنتجات مرتفعة أسعار᠍ا

ة الفروق ᗷعض تحمل• ᢕᣂالصغ  ᢝ
ᡧᣚ ة دلالات السعرᘭلدى نفس  ᡧ ᢕᣌ᜻عرفالس .المستهل  ᢝᣧالرقم المنتᗷ  

 تعᢝᣗ  فقد ٠٠ ᗷالأرقام المنتهᘭة الأسعار أما .توفᢕᣂ  أو صفقة وجود إᛒ ᣠشᢕᣂ  قد دولار، ٠.٩٩ مثل ،٩

 .المᜓانة أو الجودة عᣢ دلالة

 لا لأنها دولار، ٢٠٠ أو دولار᠍ا ٥٠ مثل مستديرة، أو ᛿املة أسعار᠍ا الراقᘭة المتاجر ᗷعض وᘻستخدم•

ᢝ  ترغب
ᡧᣚ مᘌة صورة تقدᗫᖁطة سعᘘالخصومات مرتᗷ.  ᢝ

ᡧᣚل، وᗷستخدم المقاᘻ الأسعار رىأخ متاجر 

 .مناسب عرض وجود أو السعر ᗷانخفاض الإحساس لتقᗫᖔة ٩ ᗷالرقم المنتهᘭة

3. Psychological Pricing
• Reference Prices: Reference prices are also important in
psychological pricing. They are prices that buyers carry in their
minds and refer to when looking at a given product. A reference
price may be formed by noting current prices, remembering past
prices, or assessing the buying situation.
• Sellers may use this idea when presenting products. For
example, a company may place its product next to more expensive
products so that its price appears more acceptable. Sellers may also
use higher stated prices or former prices beside current prices to
create the impression of savings or a better deal.
• Examples include advertisements that show a previous price
and then present a lower current price, such as an offer of $299
instead of $379. Some stores may also use high prices for certain
products so that other products appear less expensive or more
attractive.
• Small differences in price can signal product differences to
consumers. A price ending in 9, such as $0.99, may suggest a
bargain or a saving. In contrast, prices ending in 00 may suggest
quality or prestige.
• Some high-end retailers favor whole-number prices, such as $50
or $200, because they do not want to communicate a discount
image. Other retailers use prices ending in 9 to strengthen the
impression of a lower price or an attractive deal.
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ᢝ  النفᢝᣓ  الᙬسعᢕᣂ  أثر•
ᡧᣚ اء قرار ᡫᣄال 

ة السعᗫᖁة الفروق ᗷعض تᘘدو قد• ᢕᣂنه جد᠍ا، صغ᜻تؤثر ال  ᢝ
ᡧᣚ 

ᚽ  ᡧسᘭط ففرق .المستهلك سلوك ᢕᣌقد دولار᠍ا ٢.٩٩و دولارات ٣ ب 

 نفسᘭ᠍ا اأثر᠍  ᘌحمل قد ل᜻نه الحسابᘭة، الناحᘭة من محدود᠍ا يᘘدو

 ᢔᣂᜧحجمه من أ  ᢝᣢالفع. 

᛿ات ᘻستخدم• ᡫᣄة الفروق هذه الᗫᖁأن تعرف لأنها السع 

 ᗷل ᗷحتة، ةرᗫاضᗷ ᘭطᗫᖁقة دائم᠍ا السعر مع يتعامل لا المستهلك

 أسعارᗷ مقارنة وموقعه وصᘭغته السعر عرض ᗷطᗫᖁقة يتأثر

 عᣢ كةالᘻ  ᡫᣄساعد أداة النفᢝᣓ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂصبح ولذلك .أخرى

 ᢕᣂالتأث  ᢝ
ᡧᣚ ل إدراكᘭمة، العمᘭللق  ᢝ

ᡧᣚأن إحساسه وᗷ مناسب عرالس 

 .جذاب أو

ᢝ  نفسها ᗷالطᗫᖁقة التأثᢕᣂ  هذا ᘌحصل لا ذلك، ومع•
ᡧᣚ جميع 

ᢝ  .الحالات 
ᡧᣛعض فᗷ ،انᘭ٩ الرقم يؤدي قد الأح ᣠة إᗫᖔتق 

 تديرةالمس الأرقام تعᢝᣗ  قد بᚏنما الجᘭدة، ᗷالصفقة الإحساس

 داماستخ ᘌعتمد ثمّ، ومن .المᜓانة أو ᗷالجودة أعᣢ إحساس᠍ا

 ᢕᣂسعᙬال  ᢝᣓالنف ᣢعة عᘭوموقعه المنتج، طب  ᢝ
ᡨᣚوالصورة ،السو 

 ᢝ
ᡨᣎكة ترغب ال ᡫᣄال  ᢝ

ᡧᣚ نهاᗫᖔالعملاء لدى تك. 

3. Psychological Pricing
• The Effect of Psychological Pricing on Buying
Decisions
• Some price differences may appear very
small, yet they can influence consumer behavior.
A difference between $3.00 and $2.99 may be
mathematically minor, but it can have a stronger
psychological effect than its actual size suggests.
• Companies use these price differences
because consumers do not always process prices
in a purely mathematical way. Consumers may be
influenced by how the price is displayed, how the
price is framed, and how the price compares with
other prices. Therefore, psychological pricing
becomes a tool for shaping customer perceptions
of value and making the price appear appropriate
or attractive.
• However, this effect does not work in the
same way in all situations. In some cases, the
number 9 may strengthen the perception of a
bargain. In other cases, rounded prices may
create a stronger impression of quality or
prestige. Thus, the use of psychological pricing
depends on the nature of the product, its market
position, and the image the company wants to
create in customers’ minds.
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٤.  ᢕᣂسعᙬال  ᢝ ᢔᣑᗫو ᡨᣂال 
ᢝ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم• ᢔᣑᗫو ᡨᣂال ᣢض عᘭمؤقت᠍ا المنتجات أسعار تخف ᣠإ 

ا المعلن، السعر من أقل مستوى
᠍
 ᜓلفة،الت من أقل مستوى إᣠ وأحᘭان

ᢝ  المبᘭعات زᗫادة بهدف
ᡧᣚ الأجل  ᢕᣂستخدم .القصᘻا و᛿ ᡫᣄهذا تال 

ᗫن، اهتمام لإثارة الأسلوب ᡨᣂالإلحاح، شعور وخلق المشᗷ شᘻعهموᘭج 
ᣢاء قرار اتخاذ ع ᡫᣄعة الᣄᚽ. 

ᢝ  الᙬسعᢕᣂ  يتخذ• ᢔᣑᗫو ᡨᣂقدم فقد .أشᜓال عدة الᘌ ائعᘘونال 
ة خصومات ᡫᣃاᘘة الأسعار من مᘌادة العادᗫᖂعات لᘭل المبᘭوتقل 
᛿ات ᘻستخدم قد ᛿ما .المخزون ᡫᣄال  ᢕᣂسعᘻ اتᘘةالخاص المناس  ᢝ

ᡧᣚ 
 قᘭام ذلك أمثلة ومن .العملاء من أᢔᣂᜧ  عدد لجذب معينة مواسم
وᗫــــج التجزئة متاجر ᡨᣂالᗷ ة للمنتجاتᘭالموسم  ᢝ

ᡧᣚ ن شهري ᢔᣂوفم 
 ᢔᣂسمᛒلجذب ود  ᡧ ᢕᣌسوقᙬالعطلات موسم خلال الم. 

 عᢔᣂ  الᗫᣄعة العروض مثل المدة، محدودة العروض تظهر ᛿ما•
نت، ᡨᣂبوصفها الإن  

ً
ᢾᜓأشᜓال من ش  ᢕᣂسعᙬال  ᢝ ᢔᣑᗫو ᡨᣂساعدو .الᘻ هذه 

ᗫنالم وتجعل العملاء، لدى ᗷالاستعجال شعور خلق عᣢ العروض ᡨᣂش 
 .جᘭدة صفقة عᣢ حصلوا ᗷأنهم ᛒشعرون

᛿ات ᗷعض ᘻستخدم• ᡫᣄة الحسومات المصنعة الᘌالنقد 
 ᡧ ᢕᣌ᜻ون الذين للمستهل ᡨᣂشᛒ ة خلال التجار من المنتج ᡨᣂة فᘭزمن 

كة ترسل حᘭث محددة، ᡫᣄة السعر من جزء᠍ا ال ᡫᣃاᘘم ᣠإ ᘭعد لالعمᗷ 
اء ᡫᣄع هذا شاع وقد .الᖔالحسومات من الن  ᢝ

ᡧᣚ ارات، صناعةᘭنه الس᜻ل 
ᢝ  أᘌض᠍ا ᛒُستخدم

ᡧᣚ ة والسلع المعمرة السلعᘭᜧأةال الاستهلاᘘمع. 
᛿ات ᗷعض وᘻستخدم• ᡫᣄة عروض᠍ا كذلك الᘭجᗫمثل أخرى، ترو: 

 .انᘭةالمج والصᘭانة الأطول، والضمانات منخفضة، ᗷفائدة التمᗫᖔل
 لدى المدرك السعر تخفᘭض إᣠ الأسالᘭب هذه وتهدف•

اء، قرار ودعم المستهلك، ᡫᣄال  ᡧ ᢕᣂالطلب وتحف  ᢝ
ᡧᣚ القص الأجل ᢕᣂ. 

4. Promotional Pricing
• Promotional pricing involves temporarily pricing products
below the list price, and sometimes even below cost, in order
to increase short-run sales. Companies use this approach to
create buying excitement, generate urgency, and encourage
customers to make purchase decisions quickly.
• Promotional pricing takes several forms. Sellers may offer
discounts from normal prices to increase sales and reduce
inventories. Companies may also use special-event pricing
during certain seasons to attract more customers. For example,
retailers promote seasonal products in November and
December to attract holiday shoppers.
• Limited-time offers, such as online flash sales, are also
forms of promotional pricing. These offers create buying
urgency and make buyers feel that they have obtained a good
deal.
• Manufacturers sometimes offer cash rebates to consumers
who buy products from dealers within a specified period. The
manufacturer sends the rebate directly to the customer.
Rebates are common in the automobile industry, but they are
also used with durable goods and consumer packaged goods.
• Some manufacturers also use other promotional tools,
such as: low-interest financing, longer warranties, free
maintenance.
• These offers reduce the consumer’s perceived price and
encourage purchase in the short run.
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ᢝ  الᙬسعᛒ  ᢕᣂساعد أن ᘌمكن• ᢔᣑᗫو ᡨᣂال ᣢك عᗫᖁخلال العملاء تح 

اء عملᘭة ᡫᣄة حوافز يوفر فهو .ال ᢕᣂدفع الأجل، قصᗫالمست و ᡧ ᢕᣌ᜻هل ᣠإ 

ائه أو المنتج تجᗖᖁة ᡫᣃ  ᢝ
ᡧᣚ تᘭمحدد توق. 

ᢝ  للᙬسعᢕᣂ  تكون قد ذلك، ومع• ᢔᣑᗫو ᡨᣂة آثار الᘭستُخدما إذا سلب 

᛿ات ᘻستخدم فعندما .مدروسة غᢕᣂ  أو مفرطة ᗷصورة ᡫᣄضاتالت الᘭخف 

ᡧ  سعᗫᖁة حرب إᣠ الأمر يتحول قد مستمر، ᚽشᜓل ᢕᣌالمناف ب ᡧ ᢕᣌما .س᛿ 

 لامةالع تصبح أن إᣠ للتخفᘭضات المتكرر الاستخدام يؤدي قد

ᢝ  التجارᗫة
ᡧᣚ مة أقل العملاء نظرᘭأو ق  ᡵᣂᜧاعتماد᠍ا أ ᣢوماتالخص ع. 

ᢝ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂجعل وقد• ᢔᣑᗫو ᡨᣂعض الᗷ لعروضا ي تظرون العملاء 

اء، قᘘل ᡫᣄال  
ً

ᢺدᗷ اء من ᡫᣄالسعر الᗷ العادي.  ᢝ
ᡧᣚتصبح لا ة،الحال هذه و 

ᢝ  المشᜓلة
ᡧᣚ ل فقط، السعرᗷ  ᢝ

ᡧᣚ قةᗫᖁم العملاء إدراك طᘭالعلامة ةلق 

ᢝ  وسلوكهم
᡽ᣍا ᡫᣄتجاهها ال. 

4. Promotional Pricing

• Promotional pricing can help move customers through the

buying decision process. It creates short-term incentives and

encourages consumers to try or buy the product within a

specific time period.

• However, promotional pricing may also have negative

effects when used excessively or improperly. Constant price

reductions can start price wars among competitors. Frequent

discounts may also reduce the perceived value of a brand in

customers’ eyes.

• Promotional pricing can also train customers to wait for

sales before buying. In this case, the challenge is not only

price; it is also how customers perceive the brand and how

they develop buying habits around discounts.
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٥.  ᢕᣂسعᙬال  ᢝ
ᡧᣚالجغرا 

ᢝ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم•
ᡧᣚالجغرا ᣢد عᘌللعملاء فةمختل أسعار تحد 

ᢝ  الموجودين
ᡧᣚ هوتواج .العالم أو الدولة من مختلفة مناطق 

كة ᡫᣄة يتعلق مهم᠍ا قرار᠍ا هنا الᘭفᘭكᗷ  ᢕᣂسعᘻ عندما جاتهامنت 
 .النقلو الشحن تᜓالᘭف معها وتختلف العملاء مواقع تختلف

كة تخᣄ فقد ᡫᣄدين عملاءها الᘭعᘘمرتفعة اأسعار᠍  فرضت إذا ال 
 من زء᠍اج أᘌض᠍ا تخᣄ وقد الأعᣢ، الشحن تᜓالᘭف لتعᗫᖔض
 جذب أجل من ᛿املة الشحن تᜓالᘭف تحملت إذا رᗖحيتها
 .الᘘعᘭدين العملاء

كة تحتاج لذلك• ᡫᣄال ᣠار إᘭاسة اختᘭة سᗫᖁققتح سع 
ᡧ  التوازن ᢕᣌالعدالة ب  ᢝ

ᡧᣚ ،ة السعرᘭف وتغطᘭحن،الش تᜓال 
ᢝ  التنافسᘭة القدرة عᣢ والمحافظة

ᡧᣚ وتظهر .فةالمختل الأسواق 
اتᘭجᘭات خمس هنا ᡨᣂسة اسᛳرئ  ᢕᣂسعᙬلل ، ᢝ

ᡧᣚالجغرا  ᢝᣦ:  ᢕᣂسعᙬال 
 عᢕᣂ وᘻس الموحد، ᗷالᙬسلᘭم والᙬسعFOB،  ᢕᣂ الم شأ نقطة من

 .حنالش امتصاص وᘻسعᢕᣂ  الأساس، نقطة وᘻسعᢕᣂ  المناطق،
كة حالة• ᡫᣃ Peerless Paper Company
كة تقع• ᡫᣃ Peerless Paper Company  ᢝ

ᡧᣚ مدينة  
Atlanta, Georgia، يعᙫة منتجات وتᘭلعملاء ورق  ᢝ

ᡧᣚ يعجم 
 تؤثر ᛿ما ،مرتفعة الشحن تᜓلفة وتكون .المتحدة الولاᘌات أنحاء

 ᢝ
ᡧᣚ ات᛿ ᡫᣄال  ᢝ

ᡨᣎة المنتجات تطلب الᘭك من الورق ᡫᣄلذلك .ةال 
كة عᘌ ᣢجب ᡫᣄف تحدد أن الᘭسعّر كᘻ اᘘ᠍مت طلᘭ١٠,٠٠٠ هق 
 :محددين عملاء لثلاثة دولار

A ᢝ العمᘭل•
ᡧᣚ Atlanta

B  ᢝ العمᘭل•
ᡧᣚ Bloomington, Indiana

C  ᢝ العمᘭل•
ᡧᣚ Compton, California

ᢝ  الموقع أثر لتوضيح المثال هذا وᚱُستخدم•
ᡧᣚالجغرا 

ᢝ  الشحن وتᜓالᘭف
ᡧᣚ ارᘭقة اختᗫᖁط  ᢕᣂسعᙬال ᘘةالمناس. 

5. Geographical Pricing
• Geographical pricing means setting prices for customers
located in different parts of the country or the world. A
company must decide how to price its products when
customers are located in different places and shipping costs
vary. The company may lose distant customers if it charges
higher prices to cover higher shipping costs. It may also lose
profitability if it absorbs shipping costs in order to attract
distant customers.
• Therefore, the company needs to choose a pricing policy
that balances price fairness, shipping-cost coverage, and
competitiveness in different markets. presents five main
geographical pricing strategies: FOB-origin pricing, uniform-
delivered pricing, zone pricing, basing-point pricing, and
freight-absorption pricing.
• The Peerless Paper Company Case
• The Peerless Paper Company is located in Atlanta, Georgia,
and sells paper products to customers all over the United
States. Freight costs are high and affect companies that order
paper from Peerless. Therefore, Peerless must determine how
to price a $10,000 order to three specific customers:
• Customer A in Atlanta.
• Customer B in Bloomington, Indiana.
• Customer C in Compton, California.
• This case illustrates how customer location and freight
costs affect the choice of geographical pricing strategy.
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٦.  ᢕᣂسعᙬال  ᢝᣞᘭالدينام  ᢕᣂسعᙬوال  ᢔᣂنت ع ᡨᣂالإن 
 صورةᗷ الأسعار تعدᘌل عᣢ الدينامᢝᣞᘭ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂقوم•

 مواقفوال وحاجاتهم العملاء خصائص مع يᙬناسب ᗷما مستمرة
ائᘭة ᡫᣄة ال ᢕᣂكة تعتمد ولا .المتغ ᡫᣄال  ᢝ

ᡧᣚ ع هذاᖔنم الن  ᢕᣂسعᙬال 
ᣢت سعر عᗷالعملاء لجميع واحد ثا  ᢝ

ᡧᣚل ،الأوقات جميع وᗷ 
 وتوقᘭت ب،ᗷالطل المحᘭطة للظروف وفق᠍ا السعر بتغيᢕᣂ  تقوم

اء، ᡫᣄل، وخصائص الᘭعة العمᘭالسوق وطب. 
نت ᛒساعد• ᡨᣂالإن  ᢝ

ᡧᣚ استخدام توسيع  ᢕᣂسعᙬال ال، ᢝᣞᘭدينام 
᛿ات تᙬيح الرقمᘭة البᚏئة لأن ᡫᣄعة للᗷومعرفة عملاء،ال سلوك متا 

، ومراقᘘة الطلب، مستᗫᖔات ᡧ ᢕᣌل المنافسᘌعة ارالأسع وتعدᣄᚽ 
 ᢔᣂᜧما .أ᛿ سمحᛒ  ᢕᣂسعᙬال  ᢔᣂنت ع ᡨᣂم الإنᘌأو مختلفة ارأسع بتقد 

اء لمواقف وفق᠍ا خاصة عروض ᡫᣄالمختلفة ال. 
᛿ات وᘻستخدم• ᡫᣄال  ᢕᣂسعᙬال  ᢝᣞᘭمة ختلفت عندما الدينامᘭق 

 .بالطل درجة أو العمᘭل أو الوقت ᗷاختلاف الخدمة أو المنتج
ᢝ  بوضᖔح الأسلوب هذا ᘌظهر لذلك

ᡧᣚ القطاعات  ᢝ
ᡨᣎت ال ᢕᣂفيها تغ 

 فنادقوال الجوي السفر مثل ᣄᚽعة، الطلب أو المتاحة الطاقة
نت عᢔᣂ  والخدمات ᡨᣂالإن.  ᢝ

ᡧᣚصبح الحالات، هذه وᘌ أداة عرالس 
كة ᘻساعد مرنة ᡫᣄال ᣢيقوتحق الطلب مع العرض ملاءمة ع 

 .أعᣢ إيرادات
 لأن قة؛دقᘭ إدارة إᣠ الدينامᢝᣞᘭ  الᙬسعᘌ  ᢕᣂحتاج ذلك، ومع•

 لافاخت ᘌلاحظون وقد ᚽسهولة، الأسعار ᘌقارنون قد العملاء
 أن ᘌجب لذلك .آخر إᣠ عمᘭل من أو آخر إᣠ وقت من السعر
ات تكون ᢕᣂة التغᗫᖁطة السعᘘمنطق مرتᗷ واضح  ᢝ

ᡧᣚ العملاء، ظرن 
 أو ،المقاعد توافر أو الطلب، مستوى أو الحجز، توقᘭت مثل

 .العرض طبᘭعة

6. Dynamic and Online Pricing
• Dynamic pricing involves adjusting prices continually to meet
the characteristics and needs of individual customers and changing
situations. In this approach, the company does not rely on one
fixed price for all customers at all times. Instead, it changes prices
according to demand conditions, purchase timing, customer
characteristics, and market circumstances.
• The internet expands the use of dynamic pricing because the
digital environment allows companies to monitor customer
behavior, track demand levels, observe competitors, and adjust
prices more quickly. Online pricing also enables companies to offer
different prices or special offers according to different purchasing
situations.
• Companies use dynamic pricing when the value of a product or
service varies according to time, customer type, or demand
intensity. This approach appears clearly in industries where
capacity or demand changes rapidly, such as air travel, hotels, and
online services. In these settings, price becomes a flexible tool that
helps the company match supply with demand and improve
revenues.
• However, dynamic pricing requires careful management.
Customers can compare prices easily and may notice that prices
differ from one time to another or from one customer to another.
Therefore, price changes should be connected to factors that
customers can understand, such as booking time, demand level,
seat availability, or the nature of the offer.

Price Adjustment Strategies
اتᘭجᘭات تعدᘌل الأسعار ᡨᣂاس 



Chapter

٧.  ᢕᣂسعᙬال  ᢝᣠالدو 
᛿ات تحتاج• ᡫᣄال  ᢝ

ᡨᣎق تقوم الᗫᖔسᙬاد منتجاتها بᘭ᠍ول ᣠإ 
ᢝ  الأسعار تحدᘌد

ᡨᣎتفرضها ال  ᢝ
ᡧᣚ المختلفة الدول.  ᢝ

ᡧᣚعض وᗷ 
كة ᘻستطيع الحالات، ᡫᣄا سعر᠍ا تعتمد أن الᘭ᠍وحد᠍ام عالم 
كة تᙫيع المثال، سᘭᙫل فعᣢ .لمنتجاتها ᡫᣃ Boeingطائراتها 

ᢝ  تقᘘ᠍ᗫᖁا نفسه ᗷالسعر
ᡧᣚ ل᛿ ،ان سواء مᜓان᛿  ᡨᣂيالمش  ᢝ

ᡧᣚ 
 .الثالث العالم دول من دولة أو أوروᗖا أو المتحدة الولاᘌات

᛿ات معظم تقوم ذلك، ومع• ᡫᣄل الᘌم أسعارها بتعدᗷا 
ᢝ  التᜓلفة واعتᘘارات المحلᘭة السوق ظروف ᘌعكس

ᡧᣚ ᛿دولة ل. 
 ᗷعوامل تأثري ᗷل ثابتة، واحدة ᗷطᗫᖁقة يتحدد لا الدوᢝᣠ  فالسعر
 .آخر إᣠ سوق من ᘌختلف السعر تجعل متعددة

كة تفرضه الذي السعر ᘌعتمد• ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ ةمعين دولة ᣢع 

 :أهمها من العوامل، من مجموعة
ᢝ  الاقتصادᘌة الظروف•

ᡧᣚ الدولة. 
 .المنافسة طبᘭعة•
• ᡧ ᢕᣌوالأنظمة القوان. 
 .والتجزئة ᗷالجملة البيع نظام تطور•
ᡧ  إدراᝏات• ᢕᣌ᜻لاتهم المستهلᘭوتفض. 
ᢝ  والبيع الإنتاج تᜓالᘭف•

ᡧᣚ المختلفة الأسواق. 
كة أهداف تختلف وقد• ᡫᣄة الᘭقᗫᖔسᙬسوق من ال ᣠآخر إ. 

كة ᘻستخدم فقد ᡫᣄة الᘭجᘭات ᡨᣂالسوق كشط اس  ᢝ
ᡧᣚ لأسواقا 

ᢝ  المتقدمة، الدول داخل الناضجة
ᡧᣚست نفسه الوقت وᘻخدم 

اتᘭجᘭة ᡨᣂمختلفة اس  ᢝ
ᡧᣚ ة الأسواقᘭة قدرة الأقل أو النامᘭائ ᡫᣃ. 

كة تقوم لذلك ᡫᣄل الᘌما السعر بتعدᗷ ناسبᙬتوىمس مع ي 
ائ والقدرة المنتج، وصورة الطلب، وطبᘭعة الدخل، ᡫᣄةالᘭ  ᢝ

ᡧᣚ ل᛿ 
 .سوق

7. International Pricing
• Companies that market their products internationally must
decide what prices to charge in different countries. In some cases,
a company can set a uniform worldwide price. For example, Boeing
sells its jetliners at about the same price everywhere, whether the
buyer is in the United States, Europe, or a third-world country.
• However, most companies adjust their prices to reflect local
market conditions and cost considerations. International pricing is
not based on one fixed rule. Instead, it is shaped by many factors
that cause prices to differ across markets.
• The price a company charges in a specific country depends on
many factors, including: economic conditions, competitive
situations, laws and regulations, the development of the
wholesaling and retailing system, consumer perceptions and
preferences, and the costs of producing and selling in different
markets.
• A company may also have different marketing objectives in
different world markets. It may use a market-skimming strategy in
mature markets in developed countries, while using a different
strategy in developing markets where consumer purchasing power
is lower. Therefore, pricing must fit income levels, demand
conditions, product image, and purchasing power in each market.
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ᡧ  أحد من سعري تخفᘭض مواجهة عند القرار لاتخاذ منطقᘭ᠍ا مسار᠍ا الشᜓل ᘌعرض ᢕᣌدأ .المنافسᘘة تᘭسؤال العملᚽ  ᢝᣒانت إذا سعره؟ المنافس خفّض هل :أسا᛿ ةᗷتحافظ لا، الإجا  ᡫᣄكةال ᣢسعرها ع  ᢝᣠالحا 
ᢝ  وᘻستمر

ᡧᣚ عةᗷأسعار متا  ᡧ ᢕᣌانت إذا أما .المنافس᛿ ةᗷكة ت تقل نعم، الإجا ᡫᣄال ᣠالسؤال إ  ᢝᣠا المنخفض السعر يؤثر هل :التاᘘ᠍سل  ᢝ
ᡧᣚ ناᙬة حصᘭاحنا؟ السوقᗖكن لم إذا وأرᘌ الت ᢕᣂا، أثᘭ᠍ستمر سلبᘻ كة ᡫᣄال  ᢝ

ᡧᣚ المحافظة 
ᣢالسعر ع  ᢝᣠعة الحاᗷان إذا أما .المنافس وضع ومتا᛿  ᢕᣂا، التأثᘭ᠍كة ت تقل سلب ᡫᣄال ᣠم إᘭمكن هل :فعال إجراء اتخاذ إمᜓان تقيᘌ مكن ما اءالإجر هذا تᜓلفة ستفوق وهل فعال؟ إجراء اتخاذᘌ حصة من استعادته 

  الإجراء ᘌكن لم إذا وأرᗖاح؟
ً

ᢺانت أو فعا᛿ كة تواصل مرتفعة، تᜓلفته ᡫᣄالمحافظة ال ᣢالسعر ع  ᢝᣠعة الحاᗷان إذا أما .المنافس ومتا᛿ ا، ممكن᠍ا الإجراءᘘ᠍كة تختار ومناس ᡫᣄمن ال  ᡧ ᢕᣌدائل عدة بᗷ ،ةᘭجᘭات ᡨᣂاس  ᢝᣦ: 
ᡧ  المدركة، القᘭمة رفع السعر، تخفᘭض ᢕᣌادة الجودة تحسᗫد اقتصادي خط أو السعر منخفضة علامة إطلاق الخدمات، وزᘌجد. 

ᡧ  أو القᘭمة، تعᗫᖂز خلال من تتم أن ᘌمكن ᗷل فقط، السعر خفض عᣢ تقتᣆ لا المنافس لتخفᘭض الاستجاᗷة أن الشᜓل يوضح وᗖذلك ᢕᣌم أو العرض، تحسᘌل تقدᘌدᗷ اقتصادي ᘌ ᢝᣥكة موقع ح ᡫᣄال  ᢝ
ᡧᣚ السوق. 

Figure presents a decision path for responding to a competitor’s price cut. The process begins with the question: Has the competitor cut price? If the answer is
no, the company holds its current price and continues to monitor the competitor’s price. If the answer is yes, the company then asks: Will the lower price
negatively affect our market share and profits? If the price cut does not create a negative effect, the company continues to hold its current price and monitor the
competitor. If the effect is negative, the company evaluates whether it can take effective action: Can effective action be taken, and will the cost of action exceed
the recovered share and profits? If action is not effective or is too costly, the company continues to hold its current price. If action is appropriate, the company
may choose among several strategic responses :Reduce price, Raise perceived value, Improve quality and increase services, Launch a low-price “fighter brand.”
Thus, the response to a competitor’s price cut is not limited to lowering price. The company may also respond by strengthening value, improving the offer, or
introducing a lower-priced alternative.

Responding to Competitor Price Changes
 ᡧ ᢕᣌات أسعار المنافس ᢕᣂة لتغيᗷالاستجا 
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