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 الفصل الثامن 
 Pricingالتسعير 

عدددددعقي را م ددددد ل ودددددل ؤثددددد  راع روددددد  را ددددد  ع   ددددد   تسدددددع ع)بااسدددددعع تعدددددر راتدددددعرقر  را  ع تددددد       
را م دددد  را دددد  تسددددعل را تلا ددددا  ع ددددل رادددد ون ؤو رعلاددددا ا سدددد م لاا ا   دددد    قراعو دددد  را دددد  تددددع   
را سدددددد لا ن باا تلا دددددد  تلدددددد   وددددددل اددددددون راسددددددع   را  عق دددددد  ب دددددد    ق ددددددعع وتا دددددد  ل  ق  عدددددد  

تخدددددار  دددددعرق را دددددعر   راسدددددعع  ققر ق مسدددددما  ددددد  را دددددا  ع ع دددددل راسددددد    را دددددعر   ا  سددددد لا ن ق ددددد  ر
ؤ دددددددعاق وخماددددددد   ر  دددددددال ام ددددددد    اددددددد و )الادددددددا ل قضدددددددع   دددددددعاقر wall-Mart س سددددددد   و دددددددا ع)

وع دددددرر  و ددددد   را تلا ددددد  را خ  مددددد  ا ختدددددمل ومتاتلادددددا ت لا دددددرر ا ختدددددمل راسدددددعع را  دددددر  ا سددددد   
قرلا  مددددددداط للاددددددد  ؤ.ددددددد ن   دددددددع  و  تددددددد    قراسدددددددعع ثددددددد   ودددددددل را  دددددددا لودددددددل ؤ ددددددد   سددددددد  را   دددددددر 

 رك سددددددا )ا  تلا ددددد  تاصدددددع را ددددد    را سدددددد  ت  راددددد      ددددد  ر  دددددعر ر  راعتصدددددع را   دددددر ودددددل ع
را م دددد  وددددل را  ددددا لل ؤوددددا راعتاصددددع ر اددددعو تتدددد   رال دددد  ا  تلا دددد  )تلدددد  ل قتسدددد م  قرتصددددانل   
ك دددددددا ؤ  راسدددددددعع  عدددددددر ودددددددل ؤكلدددددددع قؤ دددددددع  راعتاصدددددددع ععضددددددد  ا   دددددددر   قرا   دددددددع    دددددددا ر  اددددددد  

 رااعقق  ا ان 
  سدددددم  را سددددد  ي را ددددد  ا  تااددددد  بالاع  ددددداق راعر دددددر ودددددل  قإ رق  را سددددد  ي را ددددد  تع ددددد  ق دددددي     

 راسددددددد ع  راتدددددددعرقر  را  ع تددددددد  بااسدددددددعع قتعر  ددددددد  وتلادددددددا وددددددد    رتخارثددددددداراع روددددددد  باا سددددددد ا  عتدددددددر 
ق. معددددددددد  را  دددددددددا ل  راسدددددددددعع قرا  اوددددددددد  را ثتمددددددددد  را ددددددددد  تتددددددددد   را تلا ددددددددد  لتا لادددددددددا ودددددددددل ادددددددددون 

ر ددددددد عرتم م  را سددددددد  ي  ادددددددو عدددددددل  را سددددددد   م  را  ئددددددد   راسددددددد ع   ددددددد     و را سددددددد لار  ل  وسددددددد   
 ا  تلا   

ق ددددد  ثددددد ر رامصددددد   ددددد    ت  مددددد  را  روددددد  را خ  مددددد  را  ع تددددد  بااسدددددعع ودددددل ادددددون رامتدددددعر       
 رلاتم :

     مع  راسعع قتعع م . 
        راسعع ققم   را 
    رثررن را سع ع 
   راع رو  را   ع      عرقر  را سع ع 
   ر  عرتم ما  را سع ع 
      رلا عاقر  عرتم ما  تعر 
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  The nature of price &Definedطبيعة السعر وتعريفه    

 اا ااددددددددد   دددددددددر   وصددددددددداق    عر دددددددددر  راسدددددددددعع را دددددددددر    ا سددددددددد   قراخدددددددددروا  اددددددددد  وعددددددددداو      
قرا سددددددددددددد ا ع  دددددددددددددر    را اوعددددددددددددد  ل وتالددددددددددددد  تع م ددددددددددددد   ددددددددددددد  را رق ددددددددددددد  ؤق Tuition)رارقر ددددددددددددد  

ل  Interestر ) ل قرا ت ددددددددددددددددعي   ددددددددددددددددر   رام ر ددددددددددددددددRentؤ  دددددددددددددددداق راددددددددددددددددررق رادددددددددددددددد     دددددددددددددددد     ) 
ا  صددددددددددددددددعن وتالدددددددددددددددد   صدددددددددددددددد ا  ع ددددددددددددددددل راتددددددددددددددددعي  قرا دددددددددددددددد ول  ددددددددددددددددر    سدددددددددددددددد  را دددددددددددددددداو ل 

(Premiumا دددددددددددع   را ددددددددددداو ل وتالددددددددددد  راخروددددددددددد  را او تمددددددددددد  را ددددددددددد    صددددددددددد  ع  لادددددددددددا ضدددددددددددر  ل
ر ا ددددددددددددددددداق را خ  مددددددددددددددددد   قرا   ددددددددددددددددد  قرا  ا ددددددددددددددددد    صدددددددددددددددددو  ع دددددددددددددددددل ؤتعدددددددددددددددددا   وتالددددددددددددددددد  

 لDuesادددددددددددددددددددرواتلا ا  قرا تلا دددددددددددددددددددا  را لاتمددددددددددددددددددد  قرلا   ا مددددددددددددددددددد  ت تاضدددددددددددددددددددل وسددددددددددددددددددد  تا  )
ل وتالدددددددددددددددد  Fareقراخ دددددددددددددددد ت را   دددددددددددددددد  ت تاضددددددددددددددددل تعع مدددددددددددددددد  )   لاددددددددددددددددا وتالدددددددددددددددد  رلا دددددددددددددددد عر  

 . (1)  ل ا عر  راس ع   )price (ارواتلاا  قرا س لا ن  ر   راسعع
ر ول   را    ق  ؤعوه تع ع عل را عق را خ  م  را     ع  راسعع ول اوالاا      ول     

ق   را عتل راا ي  ععن راسعع باو  و  غ ول را ان  ر   ول     را   ع   را  وم   ماتتا 
وتال  را ص ن ع ل راس ع  ؤق راخرو   ؤوا    را عتل را ر    ا  راسعع ث  رال ل را    ر ع  

ق لا ر  ا  راسعع  راخرو  را     ول ؤ   را ص ن ع ل وتا   رو و  ؤق ر  خررم راس ع  ؤق 
 .(2)     تي ع  م  را  ا ن ل ل را تلا   قز ا تلاا را ر    ول     را  

   customer value&price السعر وقيمة الزبون    
ول وملا م قم   را      ا  راسعع  ععن باو  ران را    ول را لاام  رال م  )رال م  راتتر  ل     

را        لاا را             را ص ن ع ل را تا   رال م  عتر  عر   اس ع  وع ت   قرا لاام  
ا     وتال  را    قرا لار قرال م  راتمسم ل را        لاا ر  راتتر      مرال م  ت    )رال م  

     را  او  را ثتم   قم   راعو  ل  راخرو  قم    را ت   را ص ن ع ل را تا   رال م  )قم   
ق عر راسعع بااتس   ا علا  را س لا ل ل ق   راعر ر ول را  ر   را عر م  را   ع رالاام        

ا  س خرم راسعع     ع  اا     غاا ا و قم   تت م  را رر   قرلا   اب  ا  ر   را    ع   ؤع ل 
رر     وتاقو  راسعع باا تا   را     ص  ع  لاا ول راس ع      ا   را تا   را س      ا  م   

 قروخماي را ا ما  را ترو  وعتاه ز ا   را م   را س     ول     را     
ا ت  ا   قر  خررم راسعع وعماقر ا  ت م  ق ر عا ا  عر   خ    باا ون رصتان را تلا ا  قر    

قالل را س لا ل ل ب    عام  عغ    لر   ؤ عاق راس   را ععقض  ب عت ؤ  تل       رق  
 .(3)ر  عاق را ت  ا  
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  objective priceالتسعير أهداف 
 ت    ع ل ر  رق  ؤ  تتعق ؤثرر لاا ول ع  م  را سع ع     ت ر ر  عع راس ع  ؤق راخرو        

 قؤ  تل   ؤثررن را سع ع و  ر ت  و  ر ثررن رال م  ا  تلا   قؤثررن را عواو  را س  ت                                          
ا   متلاا عتر را مام باع  ا  ر  عرتم م  وع ت  ثتا  راعر ر ول ر ثررن را   تسعل را تلا       

    را سع ع وتلاا: 
   ثرن را تا 1
   تعلام  راع ح2
   راعا ر ع ل رلا  ل اق3
   را ص  راس قم 4
        را ت  5
   را ض  راعرثل6

 فم ا     وس ععي ت ن رلاثررن:         

   Survival. هدف البقاء 1
ا      راس ق قت  ع ؤرقرق را س لا ل ل ققغ اتلا   ا  ثرن عتروا تل   ثتا  وتا س        

را تلا   ول را سع ع ث  را  ا لا  ع ل بتا  وت  لاا    راس ق    ث تت م را تلا   ل سع ع 
وت  اتلاا با عاق وتخما     رلا   راتص ع ول ؤ   را ص ن ع ل .    ان ا   ا لا  ع ل 

ت  ل راسعع ول ت  م  را لاام  را    ع  قع ل ر    راع  ما  ر و ا م  قرا ر تا  راتتر     قررر 
را ساث      را لاام  رالال    تر ت   ل را تلا   ول  س  را    ا ص مح و  ملاا رااعم     

 .(4) راس ق قت ت ي ر ق اح
الددددددددددددل  ددددددددددددر ت ر دددددددددددد  را تلا دددددددددددد  و دددددددددددد    ز ددددددددددددا   رال دددددددددددد  ب دددددددددددد   ؤ ددددددددددددع  وددددددددددددل ز ددددددددددددا        

 لاتددددددددددددا   را ع ددددددددددددر را  معددددددددددددا  ق اا دددددددددددداا  لا تدددددددددددد   ل وددددددددددددل ت ت ددددددددددددي ر ق دددددددددددداح ع ددددددددددددل را ددددددددددددرو 
 .(5)وتلا ا  روخما  ؤق ا لاا بااعغ  ول و   و معاتلاا 

    Profit Maximization. تعظيم الربح 2
 لاا    ر    راتص ع       ا سع ع وت  اتلاا ق خاص   ر تل   ؤثررن را تلا   تعلام  ؤق ا     

 ر لا  ت ت ي ر ق احرا ر ر  را   ت عح  قن وع     راس ق بسعع عاا  قالل را سع ع للارن 
لا  ران  ر      رال ع قن را  ا ل عل  عر  راس ع   راعاا   ع    ر  ا بالات اه و   راسعع 

 ا ان   ق اا اا  تتخمل را  معا  قرلاق اح ت عا
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 ااسعع را تخمل  ر          راس ق ق ت   رال ز ا   را  معا  قر ق اح  قالل را            
را    ر ت ر   را تلا   ؤ  راسعع راعاا  قر ق اح را   تت   ر ت ع  را تا س ل ا  مام بإو اج     

اا  را  رز        راس ق قث ر  مت   باات م   رال تختمل ر  عاق قإعا     و ا    ق.ع لاا
  . (6) راس ق 

  Return on Investmentالاستثمار . العائد على 3
تس لارن بعل را تلا ا  ول تسع ع وت  اتلاا رال ت ت ي وعرن عا ر وتا   ع ل       

ل    ت ر  راسعع ع ل ر ا    قث    مس   م  راع ر ر راتص ع) ت ر  ل اقرتلاا    را رو 
رق وتررق رارا  را   ت تت  را تلا   ول اون ت       ت  ا را   تت  ع ل رلاو رن را س ل ع  

ر  اا  و    رتلاا  قث  و ماس ولا  قو  ع ع ل رات اح رلا  صا   ا   ااغ را س ل ع   لا    مس 
 كما   ر  خررم و    ر  را تلا    

    ل را ع  ع عل وعرن راعا ر ع ل رلا  ل اق باا عا ا  رلاتم :       
 

 صا   راع ح بعر رااعر                                                
  x                                          100وعرن راعا ر ع ل رلا  ل اق=             

 ر  اا  را     ر ل )را س ل ع قرس را ان                                          
 

ثرن راعا ر ع ل رلا  ل اق     را ماقه ول     را ع ا  راتا ر     راس ق   ع        
Procter & Gamble) (  لExon Mobil  ل لاولا ا  س  معا  قض  رثرر لا ا راسعع   بص ق

راسعع   وتمع   عل وتا س لا ا ق  ا    تلا ا وس ت   عل وتا س لا ا    راس ق ق  عو  رثرر لا ا 
ل ر اا ل سع ع وت  اتلا ا Safeway),(,Krogerول ت ت ي عا ر وتا    تت م   س   و ا ع )

ل ع ل ر  ل اقرتلا ا  رر     رضا   و   ا ول را ان ع ل  %1ا  ص ن ع ل عا ر وتا   ب تررق )
 . (7)تل م  را ت   ا   م  را لاام  قت ت ي راعا ر 

   Market Share. الحصة السوقية 4
را تلا ا  باا  ث عل را ص ن ع ل  ص    قم  و ر   )وس   وئ   ل ول  تلا   راعر ر ول     

راس ق  لارن ا  سع ع  قتععن را ص  راس قم  باولاا راتس   را ئ    ا  معا  را تلا   ول وت   
 ق را س لارن را   تع   فم  وع ل رال ر  اا  و معا  را ت   ومس  ول     را تا س ل    راس

قث  و  ع  لا  را ماس    ل را تلا   ول را ععن ع ل     و معاتلاا بااتس    .(8)را تلا   
 ا  معا  راصتاع  ق ق   را    ع   لاا 
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                                 :(9) قتتاس را ص  راس قم  باا عا ا  رلاتم       
                         

 و معا  را تلا   ول وت   وع ل    ور  وع ت                                
    x                                                  100   را ص  راس قم  =          

 ر  اا  و معا    م  را تلا ا  ول را ت      را ر  ومسلاا                        
   

وت  اتلاا بسعع وتخمل وس ما الس  را   ر  را تلا   ل سع عق      ت ت ي ث ر رالارن قمام    
ول را  ا ل ا  ا   و معاتلاا ول وت   وع ل قما ا باا تا س ل  قتس لارن را تلا   ز ا    ص لاا 
راس قم  عتروا      راس ق     اا  و    قثتا  راعر ر ول را تلا ا  تع تر ر  را ص ن ع ل 

 .(10)  قم  عاام   م  تلاا ول تختمل رال   قت ت ي رق اح ع ل را رو را       ص 

  Product Qualityالمنتج . جودة 5
 ر تت م را تلا   ل تر   وت   ب     عاام  قتا  ا   ععر عااما ا  ت ي ثرن قما   را          

   راس ق  قث ر       وتلاا را   ر ول را  ث قرا    ع ا  ت  ا  قرا ت ع  ل لاام  عاام    ل 
 . (11) ت   ل ول تتر   را ت   ب     عاام  ق سعع عاا    تا   و  وس  و را     ا  ت  

   Status Quo . الوضع الراهن  6
ا ان  اولا     ت   ثرن  وتلاا  ر  ت ت  را رقر  ب ص لا  راس قم  را اام  قرلاق اح را   تت      

 لا   عغ       ر  تعرق رلا عاق     راس قم  را ض  راعرثل ا   ا لا  ع ل  ص  را تلا   
 .(12) و  راس ق قت ت  راصعر  و  را تا س ل   تا   ث ر رالارن ررر  ا  راس ق     اا  عرم 

   Factors Affecting on price decision    العوامل المؤثرة في قرارات التسعير
ثتا  راعر ر ول راع رو  راخاق م  قراررا م  را    ت    ر  ت ا     رلاع  اق عتر رتخار     

 راتعرق راخاص ل سع ع راس ع  قث : 
    ر قر  را     ا  م   1
    ر  عرتم م  را س  ي رال م  2
    رلاع  اقر  را تلام م   3
    . مع  راس ق قرا   4
  ل   ر  عرتم ما  قر عاق را تا س5
    را لاام    6
     ت ر  را  ز    7
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    را   و 8
    راع رو  رلا  صا    قرلا   ا م 9

 قفم ا      عح ت ن راع رو :        

  Customer Perceptions of Valueالزبون للقيمة  أدراك. 1
.اا ا  ا  را     ث  را    تعق فم ا ررر  ا   عع را ت   وتا   رم لا  ا   عرقر  را سع ع      

ول  ب م   عرقر  عتاصع را     را س  ت   ت    ر  ت رر ب م   را       اا سع ع را     و   
اسعع را           لا  وتررق را م   را    اعلاا را     ا  تا   را س     ول را ت   ققض  ر

 .(13) را     تي ت ن را م  

    Overall Marketing strategy. استراتيجية التسويق الكلية 2
عتاصع ر  عرتم م  را س  ي رال م  را عر  ول     را تلا     ت   را عق   ؤ رراسعع ث       

  بعل   ق رال م  ا ت  اتلاال  ر ر ر عاقثا  ت    ع ل را تلا   ر  تتعق ر  عرتم م  را س  ي 
و  ضعقق   را ثتم  رلاق ا  ت تل ر  عرتم م  را تلا   رال م    ن راسعع ا تا  و او  را ت   

را عق  ل  را  ز     )را ت  را تس ي ل ل  عرقر  را سع ع ق  م  عتاصع را     را س  ت  رلااعو 
  ع ل رلا ر  ولو راتعرق را  ع ي ب  او  را ت   را  تم ق عان لعواو  تس  ت  و لاو   ا     

ت ر   راعاام    راعاا  ا      تعت  با  را تلا    ت    ر  تخ اق راسعع راعاا  ا   م  رال   
 . (14)ب م  عتاصع را     را س  ت  بالاع  ا  ع ل راسعع راعاا  را       را ماقه 

   Organizational Considerationsالتنظيمية . الاعتبارات 3
تتعق ول را    ت م ل ض  رلا عاق    را تلا     م  را تلا ا  راص  ع  ع ل رلا رق  ر      

 ا  راسعع غاا ا وا     ت ر ره ول     رلا رق  راع ما لرلا ول ر رق  را س  ي رق را  معا   روا    
را تلا ا  رال  ع   ا  وس قام  ت ر ر راسعع تت  ع ل عاتي ور ع ا  رلاو اج  رق  س ح اع   

و  را  ا ل ض ل ورو ر عاق وع ت   قالل       رلا  رن  ا  رلا رق  راع ما را م  را ماقي 
 . (15) تا  رثررن را سع ع ق ما ات 

  The Nature Of Market & Demand. طبيعة السوق والطلب   4
رلا عاق  ت    ر  تملا  ر رق  را س  ي و   راس ق را   تع   فم  را تلا    ل ض      را مام     

اعو   ل ل راسعع قرا    ع ل وت  اتلاا ق م  تخ    ث ه راعو   باا ون رو ر  ق. مع  ر
 رلا  رق  
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   را سع ع قرو ر  رلا  رق 
  ت     راعو   ل ل را    قراسعع 
  التسعير وانواع الاسواقPricing& Types of Markets  
ر   ع   را ت   ل رق را ا ع ل    را سع ع تخ    باا ون رو ر  رلا  رق   الا  صا   ل      

    قر ر  وتلاا ت ل  ت ر ا  تسع ع وخ  م :     رلا  رق و  قر رق ع  رو ر  ول 

 Monopoly Pureسوق الاحتكار الكامل    -أ
راس ق   ل   ول وت   رق با   قر ر ا س ع  لرق  ر  وتا س  ث ر  عت  رو  امس ثتا  لر        

ا س ع  قامس ثتا  ر  تا  ع ات و راععي قرا    قر  را   لع       بااسعع قرال م  باالمتم  را   
را ان بااتس      ل ر       رلا  لاق رالاو  ل     ع  ا   او وم    ا ث  . (16)  عرثا وتا    ا 

لا  لاق رارقا  ا للاع ا  قرا ا   رق ق    ع  ا  تتتم  ت ع  را ت   و  لعر ا ت    ر ر  ترم  قن وع  
 .(17)   راس ق قلا    ر وتا س ا  

  oligopolyسوق احتكار القلة    -ب
 قرا ا  ا    ل   راس ق ول عر  ول را ت   ل قرا  زع ل را   لع ل ا س ع   ااسماقر       

 رق ول  ؤك عقرالا رت  راتتاا  ق   وت        ع ل  قر    او   ب تا س  ق   وتلا        رال ت ت ي 
  لا      ع   باتماق ض ت  فم ا ل تلا  ا  ت ي وصاا لا  را   ا ا    راس قم  رلاق اح قرا ص  

     ع  الاا  م ع  امس ول راسلا ا   ا ن وت   ل  ر  رال ث ه راس ق  ق    اا  ق     ع     
ك  ع  وس ما ع ل راس ق  ا  رلا عاق را   تترولاا ث ه را ع   ث  راسا ر     راس ق    ا     اا  

 .(18)ل ر و ع م  ع ل   ق را ا  ا  رلاال عقوم     راعاا  IBM) م ع   ع   

   Monopolistic Competitionالاحتكارية سوق المنافسة  -ج
 و  اوس   ق   ن  ل   راس ق ول راعر ر ول ت اق را مع  را  ل   مع     عا رق اروا  غ ع       

تسع ع وت  ات  با  عاق را    تعقثال  رر  س  م  را ا ع  ) ع  را ا ع  م ع     م  ع ل رلا عاق 
   م  )  ع  رق وترم راخرو  ر    م  بسعع رع ل ول را تا س ل  و   س  م  ر       ععقض  را س

ارو  ب  رصما  ق      وخ  م  عل را تا س ل رق اروا  تل   م  وترو  و  راس ع ل رق ول اون 
قصاا وا  را     ل    صعن ر   )كاا  اع ل ئ لاا را ا     راخرو  و    وتلا       تلاا     و     

 .(19)ول وترو  ت ن راخروا  امس ا  تا  ع    ع ع ل رلااع ل 
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  pure competitionسوق المنافسة الكاملة     -د
را  ل   ا عق   را ا ع ل ت  ل      اا  راس ق را لاام  ل     عر     ع ول را ت   ل رق       

 را ا   راس ع  راعز  رام   )ول     ل ت    ثا بخصا ص  ع ر ل  لا)رات  م  بااعر ر ول راس   
  وتلا   م ع  ع ل راسعع قامس الا  رلا    ن  عع راس ق رام رك  قراخاعرقر ل قامس   راتلا   

ول  عع راس ق لا   ؤكلعرا         ول  او   راععي قرا      و  س  م  را ا   ر   ع    ععه 
را   ع ل    تلا  را ص ن ع ل ر   رق ول    ا  و  ول راس ع  بااسعع را اق  ول با ع ل راع ل 

را س  ي قت   ع را ت   قرا سع ع   قق ب  ثراس ق       ولاعر ا   اب  ل ل راس    ق   ث ه
قرلاعو  قتت م  را  معا   ققر بسم ا رق امس الاا  قق باا ع   ا ان  ا  را ا ع ل    ث ه راس ق لا 

  ع عق  رث  اوا    عر با  عرتم م  را س  ي  
الاا ت   ل را تلا ا  ع م        را ععن رار  ي ع ل اصا ص    رو ر  را تا س  قرا   ول او    

 .( 20)ول رع  ا  ر  عرتم م  را سع ع را تا    را   ت تي رثرر لاا 

  (21) تحليل العلاقة بين الطلب والسعر Demand Relationship -Analyzing the price  
ر   رق  را تلا   ع ل  لا  راعو   ل ل راسعع قرا     ساعر ع ل رتخار  عرقر  تسع ع  عاا       

  ل   عع تخ اقه را تلا        رال وس   ا  وخ  م  ول را     
رقتم   عع را ت    ت  را    ع م  ق اات م   تتخمل رال ما   إررق   رالاعقن را  معم      

  وعلا  را تلا ا  ت اقن قماس وت تل را    ع ل وت  اتلاا ول را  اع  ول را ت   ت عا ا ان
قالل ث ر  ع  ر ر اا ع ل و   راس ق را   تع   فم   وخ  م  اون تتر ع را    عتر ر عاق 

را تلا     م   اا  را تا س  رلا  لاق    ا  را    ع ل وت  ا  را تلا   عتر ر عاق وخ  م  
 ر  او   ال   رق ت   ع و  ر عاق را تلا     ع  ر ع ل ر عاق را تا س ل قفم ا رر

                         Price Elasticity of demandمرونة الطلب السعرية    

ل راعو   ل ل راسعع قرا    را ع  قغ ع را ع   رر    ل را    عر  1-8   ل را    )     
 را  رر  را  اع     راس ق اون   ع  وع ت  عتر ر عاق وخ  م  وخ اق  ول     را تلا     
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            عع                                                                                                                           راسعع                                 راس                                         
 

                   دولار 15                                دولار15                                            

                                              
      دولار    10دولار                                      10                                            

                                  
 
 

 100     150     كمية الطلب                 50             150كمية الطلب        
 

  :  اا  را    را ع                                  ؤ:  اا  را    غ ع را ع  
 

 ل: راعو   ل ل راسعع قوعقو  را   1-8را   ) 

ل  قلاق ت    رال 15-10 م   اا  را    را ع   ا  ر   ز ا   بسم      راسعع ول )    
ل ق ر   روا     اا  را    غ ع را ع  ررر رقتم  50-150روخماي    ع    را    ول) 

ل 100 -150ل  قلاق      رال روخماي      وس ما    را    ول ) 15-10راسعع ول )
 ق ر  

 سعع   تتاس ول اون را عا ا  رلاتم :    عقو  را    را    
                                        

 را    ع راتس      رال م  را                                           
        وعقو  را    راسعع           

 را    ع راتس      راسعع                                          

قراس رن را     عح ومس : وا را     ر  وعقو  را    راسعع  ؟ را   ع ل  م  و   ر    سا م      
ا سعع عتروا      را ت   را      عقه و     رق عتروا      را ت   رق      عاام  قو او  رثتم   

 ي را   ر ول  ارر  ا  را    ع ل را ت   وع   ع ل را ا   ر   اا     رلاع  اق تختمل ر عاقه ا  ت
 راع ر ر 
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ع ل ق   را س  ي راع   ب ر   ا      ععقض  عتروا    ر راعر ر ول را تا س ل   مع   را ت       
ول ران  ا  را تلا ا  ب ا   املا   سا م  راسعع ارو را  ا ل را  ل  قؤكلع وخما  ق ا عاق 

  ت و   باا ماض   ل ل راسعع قاصا ص را ت    

    Competitors Strategies& price. استراتيجيات واسعار المنافسين 5
ر  ر  عرتم ما  قر عاق را تا س ل ق  ملا  قععقضلا  راس قم  ع رو   ت    ر  تاا ثا را تلا        

لا      را س لا ل ل ع ل قم   وت   وع ل      ول اون  رلا عاق بالاع  اق عتر قماولاا ل ض  
ل  لا   ت م canonعاق را ت  ا  را تا س  ا    عتروا  ملع را س لا ن ب عر   او عر )وتاقو لا  ا  با 

 قغ عثا   لKodak  Nikon  Sony)ول  ل ت م  قم  لاا ق ععثا وتاقو  با عاق راس   را  اللا  الاا 
ا ان  ا  ر  عرتم م  را سع ع را   ت  علاا را تلا   ت ا ع ب  مع  را تا س  را   ت ر لالاا را تلا        

 لا ه  ر  راعاا  ل ر  عرتم م  راسعع راعاا  قراع ح را ر  Canon   راس ق   تر رت ع   ع   )
راسعع را تخمل  ت    را تا س ل رلااع ل لات ا  ومس رلا  عرتم م   روا ررر ر  خرو  ر  عرتم م 

قراع ح را ر  را تخمل  ا  ث ه رلا  عرتم م   ر ت    را تا س ل رق ت ع لا  ااقج راس ق  ق ع   
(Canon (22)ل ب ا   رال ر عر  وتاقو  وع عم  ال ملاا ققم  لاا و  قم   ق    وتا س لاا. 

 ع ل را تلا   ر  ت ر  وتا س لاا راع مس  ل قت ععن ع ل وتررق   تلا  رق ضعملا  قر  عرتم ماتلا      
قم   عاام  رق وتخما  ا     ل   ا  عرتم م  راسعع  )ت ق ررا سع ع   قوارر  س لار    ول اوالاا 

را تخما   روا را م   عاا  تخ    بااتس   ال  ثرن تعو  رام    اا م   راعاام  ت      عع 
         عع وتخمل 

  Costs. التكاليف   6
ر   لا   قق ق     را لاام   عر عاوو ر ا ما ا  م   عرقر  را س  ي ق خاص   عرقر       

قول  رلا عاق را سع ع ا ان ق   ع ل ور عق را س  ي وعع   تلاام  را ت  ا      ت ر ر 
    ع ل رلا   ر  اا  تلاام  رلاو اج ب  ث را  مع  ر  تسعل را تلا   لاا ماق راسعع را    

   تي الاا عا رر وتا  ا   ثتا  رق ع  وماهم  عل رال م  ولا       عرقر  را سع ع: 

  الكلية التكاليفTotal Cost 
 قرا    ع ل را   ت    لاا را تلا   عتر ؤ  وس   ا  رو اج   رالال  )را لاام  قث  ر  اا       
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  الثابتة التكاليفFixed Cost 
قث  ت ن را لاام  را   لا ت   ع و  را   ع        رلاو اج رق را  معا  ول  رلا  اقر      

قالل وص   را  ر  را ر ر  ول را ت    ت     ا زر   رال ما   قغ عثا قرام ر ر قراعقرت  قرا او ل 
 را ت     

  المتغيرة التكاليفVariable Costs 
  ت   ع و ا ع  و  ت  ع     رلاو اج رق را  معا  ز ا   رق وتصاوا قث  ت ن را لاام  را     

راع  ا  قغ عثا  قتل   ث ه را لاام  و ساق   ال  ق ر  ول  راع   ر  ق  راخام ول  را  ر  
 را ت   ق     باا    ع  لا  ر  اا  ث ه را لاام  ت   ع ل   ع عر  را  رر  را ت    

  التكاليف الحديةMarginal Cost   
 ت ل  را   ع    ر  اا  رال م  راتا    عل رو اج قتس  ي ق ر  رضافم  قر ر  ول را ت        

 ق   ل را ع  ع عتلاا باا عا ا  رلاتم :       
                                    

 ر  اا  را لاام  رال م                                              
 را لاام  را ر   =                 

 ر  اا  رال م  را ت                                       
     
قرلا عر  را ر  ث  رلا عر  را   تي عل لم  ق ر  رضافم  قر ر  ب  ث    اقز رال م  را ر       

 عترثا ب ترقق را تلا   را        رلاو اج   رلاضافم  الا ه را  ر  
عل را تلا ا  راتا     ر  ا ا ع   ع ل وعرق   تلاامملاا وتاقو  ب تا س لاا قتع   ع ل تس    

ض   تلاامملاا   ر   او  رالال   رق را    ع  ا    ل ول ت ر ر راسعع را    ترم قم   ا      
ق ع   ع ل   ب  او   اب  اس   رق اروا  را تلا   قض   رال   قراسم ع  ع  لاا قتختمالاا 

 ا  تلا ا  رر  را عع   قراخ ع     رلاو اج قرا س  ي  رلا  اح لا 

    Distribution Channelsالتوزيع . قنوات 7
ع ل ر رق  را س  ي ر  تاا  لتلاع رلاع  اق ثاوش راع ح را     ا  اق را     قرا مع      

ك   ا     راع  م  را س   م  قالا   قق    ع    تصع   را ت  ا  قو ا لاا    راس ق  او 
عل راخروا  راعر ر  را    ترولاا ث لا  را   ا  ا  س لا ل ل ق خاص  بااتس   ا س   رلا  لاوكم  

 ع ع  را    ر ت  اج رال اروا  وا بعر را م    اا ت   ل را  ل     ع   ول وتا   را  ز   رارع  را
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قرا عق   ا ت  اتلا   ت    ر   اا قر    رع  اقث  عتر تسع ع وت  اتلا  ر    ت  ر وتا   را  ز   
 .(23)عاام  ث روش ق ح 

   Government. الحكومة 8
رلاق ا  ا  ا  ع ع ل رلا عاق راسا ر     راس ق قران ا  ا     ر ت را  را   و     بعل      

 تر تا   ر ر صل اسعع بعل را ت  ا   رلا  لاق راع    رق ا   م  رلاو عاش رق وت  
 ق خاص  بااتس   ا س   را  ر م  رلا ا م   اا   ل رق راس ع رق را ا  رق رلا ق   

    Economic & Social factors . العوامل الاقتصادية والاجتماعية9
عتروا تا  را تلا   ر عاقثا  ت    ع  لاا ر اا ر  تاا  بالاع  اق رالاعقن رلا  صا    را       

را اخ   الاا تا  ع     ع ل ر  عرتم ما  را سع ع   ااع رو  رلا  صا     ااعقرج رق رالسا  رق 
را س لا ل ل   م   الا   ؤوماقراما ر  الاا تا  ع ع ل  عرقر  را سع ع  ولاا ت  ع ع ل   قوعرلا

راعقرج    ر  را    ا  ا    ا  را س لا ن قز ا    رقت  را عر م  قث ر   مح ا  تلا   ر  تع   
 ر عاقثا وس ما  قراع س فم ا  خص  الا  رالسا    

ول روا راع رو  رلا   ا م   لاتا  بعل را تا  ا  رار تم     ر  را      لاا ع ل راعر ر     
ق خاص  را  ر م  قرلاا س    ا     لاع قواا  قراع ر ل )بااتس   ا  س   لل قث ر   مح  را ت  ا 

قالل ق ي وتلا ق را س قام  رلا   ا م   عاام  ا  تلا   ر  تع   ر عاقثا وس ما قت تي ر عر ر  
قرلااوقم    ت    ع ل را تلا ا  ر  لا تع   ر عاقثا ال  ت مح ا خ     عر ح را      

ت ص  ع ل ر  ما اتلاا ول راس   رق راخروا  ق ا عاق وتا       ث ه  امت ع  ر رق خاص  
 را تا  ا      

   Pricing strategiesالتسعير استراتيجيات 
ر  ر  عرتم م  را سع ع را تا    را   تع  رثا را تلا ا  راتا     م عي ر  تا  رع  اقر      

قم   راس     ا  رق لاا را س لا ل ل    راس ق  س ل را تا  راس   را    ع ل  رال   عر ر  وتلاا 
 را س لارن قتص   ر  عرتم ما  را سع ع ا  ا  ع قت ر ر  عرقر  را سع ع ا  ت ي رلاثررن راسعع    

 ثتا  راعر ر ول رلا  عرتم ما  را      ل رت اعلاا عتر تسع ع را ت  ا  قث :      
 ع ل ر اس را م   رقلا: را سع ع

 را سع ع ع ل ر اس را لاام  اوما: 
  االا: ر  عرتم ما  تسع ع را ت  ا  را ر ر 

 قربعا: را سع ع را س تر ع ل را تا س 
 ااوسا: ر  عرتم ما  تسع ع و    را ت  
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     Value- based priceاولا: التسعير على اساس القيمة  
   ا ععقي را معم  را ترو  ا تع   ث  رلا  عرتم م  ع ل را م   رال م    ا  رق لاا را          

ق  م  را تا   رلااعو را     ص  ع  لاال  قرا       ر  را م   ول اون را تاقو  ل ل  )را ت   
را لار را   قنل          را     راسعع )     را تا   را    ع  و  را ا ما  را ترو  ول 

ت م   ا ا  را     رقلا قلا  س تر  اا سع ع ع ل ر اس را م     رر ل . (24)را ص ن ع ل را ت   
و ضح     وكما  (25) ا  سع عع ل رال   را   ت    لاا را تلا   رق ر عاق را تا س ل  ا اس 

 . (26)(2-8) را   
 
 
 
 

 
 

 ل : راسعع را س تر ع ل را م   2-8را    )
 

 االارن رلا ا   ا  سع ع ع ل ر اس را م   ث  قض   عع   تا   و  وس  و           
عترثا      راسعع     تر تل        راععقي را ترو  ا      عاام  (27)راععقي را ترو  ا      

ل Mercedesعاا     لو بعل و  ع  راسماقر   ما    راسماقر  رر  راع اهم  راعاام   سماق  )
ل   ف ااعغ  ول ر  ر عاقثا وعتمع  قالل را  ا ل  عغ    لر   (BMWرق رلا ر  راعاا   سماق  

 راسعع راعاا  ا  ص ن ع  لاا  ولاا ت ق ث  باا م   را      ل   عتلاا 
قالل    را تال   ر تترم بعل را تلا ا  رر  راعوو  را  لا ق  وت  ا  بسعع وتخمل و       

ل تترم ق  ا   ع ع  ق ا عاق McDonald س س   و اع  ) راخرو  رلا  ماط ب     راس ع  رق 
ل  ر لا  ماق  ر  صا    بسعع ر ا   Volkswagenوتخما  رر  قم   ا       ق رو   ع   )

  قلاق ل 16000ر   ول )
    الا  راعو را سع ع را س تر ع ل قم   را       ا ل رعا   تص م  راعووا  را            

ا تر   را   ر ول را     لتمس راسعع  قال  ت   ل را تلا   ول ت ت ي ران  ع  لاا ر  تت م ل ل م  
 لاا ول ر   ر       ار لاا وسا   ول  ع   را سع ع با عاق وخما  و  رال   رق راع   ع ل تت  

 ااس    وتخما  رلا  ماط ب     و    ععقضلاا را معم   بعل را تلا ا  تترم قم   با عاق 
ثتا  راعر ر  را س لا ل ل راص تم   ا   رلا  رق راعع م  بالاع  ا  ع ل رلا عاق را تخما  ا    

تقييم حاجات 

الزبون 

وعروض 

 القيمة

وضع سعر 

مستهدف 

لتلبية القيمة 

المدركة من 

 الزبون

 

 تحديد الكلف

لعروض 

 القيمة

 تصميم المنتج

لتسليم القيمة 

المرغوبة 

وبالسعر 

المستهدف 

 المستهدف
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 ل    عق  راس   راص تم  ق  مت   و  را ت   ل ع ل رعا   تص م  ول را س  ق  ل راعع  را 
 ر   راعوو  ول ر   تتر        وت  ا  و  ر عاق 

قالل ت ر   ر  عرتم م  را سع ع ع ل ر اس را م   صع  ا  روام را تلا ا      متم  تتر ع     
را عق را    ور ر .(28)عتاصع را م   را      ث عتلاا را     ال      را سع ع ع ل ر ا لاا 

رر  ت م ور ع را ت   ل تر ع  را م      ل ر  خررولاا    تتر ع عتاصع را م   ث  .ع ت  ت س ل 
قت ل  ث ه را  س تا     را م     تر ع رال ر  ورو  عغ  را      را ت   را  س تا     قم   

   رق ر   ا  ص ن ع ل را ت   وتاقو  باا ت  ا  را تا س  ؤكلعباار   
ع ل      را لان  ع   رتصالا  . ق  ثات  وتان  ر ر ول اون قماولاا بإ عر   قر       

 راخصا ص:وس م  ا ت م  را ت   را ر ر وتاقو  باا ت  ا  را       ول اون راعر ر ول 
راسلا ا     رلا  ع ان    ارر  او  را تر عر  ت  ع  را  اق   ع ع  رلاوا   را   م   كاا ض ح 

قض  ا ول را ت  ا  را اام   قا  .    ؤكلعر  رالاات  را ر ر  ؤكرقرول را  ا ل  %20ر  رال 
ل وت   ل تلا  ا ما  رث   لاا 100ول را  ا ل رع ا  رقزر   ث م  راخصا ص راخ س  ب رق  )

 x ل  ق    عتر ضع  را ز  را ع ل ,40راتس م   بااتس   اخاصم  را ض ح  ا  را ز  را ع ل )
ل  ق    تلعرق راع  م  %8ل اخاصم  را ض ح  م    راتات  ) x 20%  ,40راتس   ول را  ا ل:) 

بااتس   ال  ااصم  ا سا  راع رو  را  زقو  ا  ص ن رال را  س تا     را م   را ترق  ا  ت   
 ل قررر  او %21را ر ر ول ق لا  ولاع را  ا ل   ارر  او  راتس   را ترق  ا   س تا  تترق )

ل  قلاق  ا  را ع   تس  م  ر  تخ اق راسعع ق ي را م   عتر 100رالا رت  رلااعو تل   )
  (29) قلاق ) 121 عع)

 Cost – based pricingثانيا: التسعير على اساس التكاليف   
  رر ث ر را تلا     را سع ع رلاا  بالاع  اق تلاام  رو اج راس ع  رق راخرو  قامس ع ل       

 اا سع ع ع ل ر اس را لاام    رر باا ص م  را  ر ا  ت    را        ث عتلاا    را  را م ر اس 
رلاو اج قرا س  ي    رضا   وس   وع ت  ا   م  را لاام  قت ت ي رلاق اح  ر  سا  تلاام قول    

  ضح را سع ع ع ل ر اس  (30)ل3-8ا  ر ر راسعع قر تا  را   ع  ب م   را ت    قرا    )
    را لاام

 
       

 
 

 ل راسعع را س تر ع ل را لاام  3-8را    )

التصميم 

 الجيد للمنتج

وضع السعر 

المستند على 

 الكلفة

اقناع 

المشتري 

 بقيمة المنتج

تحديد كلف 

 المنتج
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 اا م   ت ر  ق ي ث ه را ع ت  ع ل ر اس راسعع را  ر  ا س ع  قامس ع ل ر اس را م        

 عاا ل عع )را ر  ع  را      ث عتلاا را      ارر وا  عع را     ر  راسعع لا   ل  قم   راتت   
  (13) را ت   ق اات م    ا  را تلا   ال ت   ل ول لم  را  رر   را ت    س ن  ع ن عل  عر  

 ثتا  .ع ت  ل ا  سع ع ع ل ر اس را لاام :     

     Cost-Plus- Pricingزائد  –التسعير على اساس الكلفة  .1
قث    اق  عل Markup) قث  .ع ت   لا      رلا  خررم قت ا ل رضا   ثاوش وعماق  )      

وس   وئ     ال    تاان ع ل تل م  را ت   رلا  اام  ا  ت دي رادع ح را سد لارن   ق خ  د  رالاداوش 
ق د ان  سد   بتااد لود ر   ووبدس  ر داث  )لمد را عماق  باا ون و   را   ع را     م  را ت  دا  

  وتاقودد  با صددتان را تدد   ومسدد     ا صددتان رال  ددع  را  دد  عددا   وددا   دد   رالادداوش را عمدداق  ر دد
 راص  ع  را     قثتا  راعر ر ول را  ا ع تع  ر ث ه را ع ت     را سع ع ول 

 (Kroger( ( Safeway (32) ل   
 قا  ضمح ث ه را ع ت     را سع ع وم عي را لان رلات  :      
 مثال:
  وت   وع ل ت   ع عت  را ماوا  رلاتم  :    

 اق  ت 20را لاام  را    ع        
   تاق  400000را لاام  رالال     

   تاق  1000000وتررق را  معا  را    ع     
واث  راسعع را تا   ا  ت   را     تي  %20ق عغ  را ت   ت ت ي ثاوش ق ح رضا   ا  ل م     

 ا  تلا   ثاوش راع ح را      ؟
 

 را   : 
 را لاام  رالال                

 تل م  را  ر  را ر ر  = را لاام  را    ع  + 
 را  رر  را  اع                                                

                               400000 
   تاق     24=                +  20=                   

                                100000   
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 تل م  را  ر  را ر ر                         

   عع لم  را  ر  =   
 ثاوش راع ح -1                       

 
                           24   

   تاق            30=                 =                  
                      1- 20%           

  واو ع ال  ق ر  و اع   6=  24 – 30رر  ق ح را ت   =     

ل  واو ع ال  ق ر  6ل   تاق را     تي ا  تلا   ثاوش ق ح )30 ااسعع را تا   ا  ت   ث  )
 و اع  

 . التسعير على اساس الربح المستهدف وتحليل التعادل2
                      Break-Even Analysis& Target profit pricing                                                  

تع  ر ث ه را ع ت  ر اا ع ل  سا  را لاام  رر ت اقن را ع   ثتا تتر ع راسعع را            
 ق   ل ر  سا  رلاق اح را س لار   رق را عغ     لاا با  خررم وت   را عا ن   رق ا ا   تي الاا 

قوت   را عا ن ث  رال م  را   ت ساقو عترثا رلا عر ر  را    ع  و  ر  اا  را لاام  را    ع   
قع م       ثتا  وتات تعا ن و عر   عتر وس   ا      و معا  وخ  م  ا  ت    ق   ل تتر   

 اا  ا عع    متم  ر  سا  وت   را عا ن: را لان را 
 مثال:  

ل   تاق  2ل   تاق قرا ل م  را    ع  ا   ر  را ر ر  )40000ررر  ا  ر  اا  را لاام  رالال   )    
 ل   تاق   رق ر وت   را عا ن باا  رر    4ق عع لم  را  ر  را ر ر  را      )

 
 را لاام  رالال                                                

 وت   را عا ن باا  رر =         
 را ل م  را    ع  ا   ر  را ر ر   – عع لم  را  ر                                   

                                  40000 
 ق ر   20000=            =                                   

                                   4 - 2  
 را لاام  رال م  = و     را لاام  رالال   + و     را لاام  را    ع     
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 را ل م  را    ع  ا   ر  را ر ر  xو     را لاام  را    ع  = عر  را  رر  را  تت  ا  عا ن    
                              =20000 x 2   =40000  تاق   

   تاق  80000=   40000+  40000را لاام  رال م  =   
  عع لم  را  ر  را ر ر   xرلا عر  رال   = عر  را  رر  را  تت  ا  عا ن   

                   =20000  x 4 =80000   تاق   
ل   تاق ا   ر  4ل ق ر  ق سعع )20000وت   را عا ن ث ه تعت  ر  ع ل را تلا   لم  )    

 ل   تاق  80000را ر ر  ا  تي را عا ن ر  ت  م  ر  اا  را لاام  رال م  )
 ل   ضح وت   را عا ن  4 – 8قرا    )

 
 رلا عر  قرال                                                                                                    

 رلا عر  رال             
                                                                                       100  

 را لاام  رال م             
 80                          وت   را عا ن                                                 

 
 40را لاام  رالال                                                                           

 
 

 را  معا  را    ع 
      0                  10             20        30             40باا  رر            
 

 ل: وت   را عا ن       4-8را   )                               
 

ل ق ر       20000 ارر رقر   را تلا   ت ت ي راع ح را س لارن     ع  لاا لم  ركلع ول )     
ل   تاق ا   ر  را ر ر  ا    ل ول ت  م  را لاام  رالال   قرا    ع  ا  ت ي رلاق اح  4بسعع)

 تي بعر رو اج ق ر  رضافم  عل وت   را عا ن  ا ق اح ت رر باا  
قررر را اق  را تلا   راسعع راعاا   لا  امس  ب ا   ا م  راعر ر ول را  رر   ا  ت ي راعا ر      

را س لارن  قالل راس ق  ر لا    ع    ل ث ر را    رات    عتر راسعع راعاا    اا   ر ول 
   (33)ل رلاع  ا  ع ل وعقو  راسعع قر عاق را تا س 
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قع ل را تلا ا  ر  ت ر  وت   را عا ن باا  رر  قرلاق اح عتر ر عاق وخ  م    ل    ل     
 را ماق راسعع را تا   را     تي رلا عر ر   

   New products pricing strategiesثالثا: استراتيجيات تسعير المنتجات الجديدة 
ع ع وت  اتلاا  قن وع   ق ر ت  ا را تلا   ا ض  ت  ر  رث م  را سع ع عتر قمام را تلا   ل س     

ر عاق ا ت  اتلاا ت  تلاا ول ت  م  را لاام  رق  ر تا  ر عاق ت تا   و  رك ع عر  و  ل ول 
رامئا  راس قم  را ر باا س ا  ورو  رق  را تا س ل ع ل رارا ن رال راس ق ق ي رلا عاق را   

ع ل ر  عرتم م  را تلا      را سع ع رلاقا  ا س    ر تلاا را تلا   لا   ا ن را تا س ل  مع  ر 
 را ر ر   

 عا   ت  تل را تلا ا  عتر تسع ع وت  اتلاا را ر ر  ر  عرتم    ل ث ا:   

    Skimming price strategyكشط السوق استراتيجية  .1
عتروا تت م را ع   راعر ر     راس ق ل تر   وت    ر ر  ر تل   رثرر لاا راسعع   ث  ا علام      

رلاق اح    رلاور راتص ع  ا ان ت  تل ر  عرتم م      راس ق رر تا   ععر وعتمعا ا   م  
   (34)تلاامملاا    ر صع ق       و اقا  را تا س ل رارا ن رال   ق رو اج راس ع  

لاول    ل ع  ع ل ث ه رلا  عرتم م   ااعر ر ول را ت  ا  را   لع  را    رو  رال راس ق قر    
كاو  ر عاقثا عاام     وع    را تر   ول  قق   ماتلاا  ااسماقر  قرا ا  ا  قرالاات  راتتان ق تت  

     را ع ا  را ت    الاا ر عر ر  عاام  غ   تلاام  رلاو اج ق تت  رق ا ا عاام  اعرم ق   
 وتا س  الاا قق    .   عاا  ع ل راس ع  

تس لارن ث ه رلا  عرتم م  را   ت ل رلاقر   ول را س لا ل ل را  ل ار لا  رلا  عرر  ار   ر عاق     
عاام  ول ر   را ص ن ع ل راس ع  را ر ر   قالل اون   ع  رات   ق رر     ع  راتا ج ول  قق  

و م   اا   را تا س ل ول  لا  قراعغ      ت  م    ق  ما  راس ع    رر راسعع بالاوخماي 
 راس ع  ول  لا   اوم   

ول وساقئ ث ه رلا  عرتم م  رولاا ت    را تا س ل را  ل  و لا   رلاق ان ع ل راس ع      
   ت       عا وتا س  ق ا عاق       وس ما  

    penetration price strategy. استراتيجية التغلغل في السوق 2 
را عاكس  ا  اا  رلاقال     اا  .عح وت    ر ر      را    ع م  وع       را اا قث       

 رق ول را  معا  عتروا تل    ؤك عوتخمل وس ما قران ا    را  ا ل را ر  ا  ت ي  تسع عه بسعع
قعتروا تل   رال ما  را  اع   راس ق رثرر لاا راسعع   ز ا   را ص  راس قم  ا  تلا   بسعع     
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ك  ع  قراتات   عل روخماي راسعع بس   رلا  ما   ول ر  صا  ا  را    عترثا ت     را تلا   
 . (35)وتا س        ان .عح را ت      راس ق 

ول و   ر  ث ه رلا  عرتم م   عع  ر   اب  را س لا ل ل ا  ت   را ر ر .اا ا  ا   ععه      
تع س ران ع ل ز ا   را  معا  قرلاق اح   ا رولاا  ت    را تا س ل ا را ن    وتخمل وس ما  س 

رو اج راس ع  ق.ع لاا    راس ق وا رم  عع لم  راس ع  وتخماا قلا  تي عا رر   رر   ل و  
ز ا   و معا  راس ع  ق  ان ررر  او    م  رو اج راس ع  را ر ر  تتخمل بس   ز ا   و معا  

ا س ل را  ل   را    راس ق    ق   و ااع    ر لا     م  رو اج عاام  ع ل راس ع   ا  را ت
رلا     ل ت  ر  و معا  راس ع  رال ر  تص  لتمس وس  و را تلا   را   لرؤ  رقلا لرا ن 

 راس ق  
ت تا   ث ه رلا  عرتم م  و  راعر ر ول راس   رلا  لاوكم    ث تا ل را تلا    اا  رات  ن      

ل (Dellلا ن قعت  ران  ا  را تلا      ل ر  تت م ل  ا    عع راس ع   تس خرم  ع  عتر را س 
ث ه رلا  عرتم م     را سع ع  ولاا تع  ر  ما   را  ز   را  ا ع ا ت  اتلاا را   تساعر را ع   

 ع ل تختمل   ملاا ق اا اا  ت مح الاا رو اوم  را سع ع بسعع وتخمل وس ما 
 راتيجية: من محددات هذه الاست    
    ت    ع ل را ع   ر       الاا .ا   رو ا م   افم  ا  ر لا  را    را   ر ر رق ع ل رلا   ر 

 تل    ا ق  ع ل رضا   .ا   رو ا م  بسعع   
    ع ل را تلا   ر  ت  ت  ر  خررم ث ه رلا  عرتم م  ررر  او  ثتا  بعل را تسم ا  راس قم

 . (36)الاا راعغ          ر عاق عاام  ا  ت   
   ت  ددد  وو لاددد  ر  راسدددعع را دددتخمل  دددر  دددرق  ر ماودددا ودددل بعدددل را سددد لا ل ل     دددع ع دددل 

 رلاق داحت   لرق  را  از   بمترر  ق  ان ول راصع  ز ا   راسعع    را س  را ت   روخماي      

(37). 

         Competition Based Pricing  رابعا: التسعير المستند على المنافسة 
ت ا ل ث ه رلا  عرتم م  قمام را تلا   ل ض  ر عاق وت  اتلاا بالاع  ا  ع ل وا  تعقه رق      

 مع   را تا س ل عتر را مام ل سع ع وت  اتلا    اا س لا ل ل غاا ا وا        ع ل قم   را ت  ا  
 قر عاقثا ب تاقو لاا و  ر عاق را ت  ا  را تا س  قرا  اللا  الاا  

  (38)  ا  ض ل ث ه رلا  عرتم م :ثتا  عر   ما     

    Customary pricingالاسعار المعتادة  .1
    را سع ع ق ي ث ه راسما   ع ل ر اس تسع ع را ت  ا  ق ي ر عاقثا راسا ر     راس ق      

قتس خرم    تسع ع راس   رلا  لاوكم  را مسع  ) لا   را تانل  اا  عق ا  را از   قراعصا ع 
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ل راس   را   ت ا  ل ر    و ا ل را م  را  تا م    لا ه راس   ر عاقثا وععق   قراص   قغ عثا و
بااتس   ا  س لا ن قلا تس  م  را تلا   تسع عثا با عاق رع ل ول رلا عاق را ا ع     راس ق  ا ان 
عتروا ت  ر  رال   ث ر   ار ض  ا ع ل را صتع ل الا ه راس        ق  رال تت    رق تختمل 

   رق قزولاا لرلا ول وخاام  ت  عا  را س لا ل ل لع   ر عاقثا     راع   

   Above, At, Or Below Market Pricing. التسعير بأسعار اعلى او اقل من اسعار السوق 2
عا   وا  عغ  را  ا ل را ص ن ع ل را ت  ا      رق  ر عاق راس ق راسا ر  الاا قامس     

باااعقق  راسعع را  ر  ول     را تلا    ف ااتس   ا عر ر ول را ت  ا    ل راصع  ت ر ر  عع 
  ق و ر  ا  ت   رر   تل ورقر  را س  ي  تلاعق  رال ر عاق را تا س ل رق  عع راس ق راسا ر  

  خررم ث ه را تاقو  را ع عم  عترثا  خ اقق  ر  عرتم م  را سع ع روا ر       راسعع رع ل ول با
ل Rolexرا تا س ل رق     رق  ر عاقث  رق ر   ول ر عاقث    ع ل      را لان ت ر   ع   )

 ر عاق وعتمع  اساعاتلاا تم ق ر عاق را ع ا  رلااعو  

   price leaders. اسعار الاستدراج 3
ل تت م بعل و ا ع را مع   Loss- Leader pricingقتس ل ر اا )تختمل  عع راتا رل )     

 ل م  بعل را ت  ا  با   ول رلا عاق راسا ر     راس ق قران ا    را  ا ل رق ر  رقر لا 
ا  اق  را   ع ع ل رو  قماولا  ب عر    م  ر  ما اتلا  ول راس   رلااعو ول ث ر را   ع  

  ع ا   را      ل ر  ت تي رلاق اح  با  عاق را
لتص  ر عاقثا راسا ر   CDل ت م  ر عرص Target  Best buy  Wall-Martو ا ع ول  )   

    را  ا ع رلااعو ا    را  ا ل ا  ا عثا 

 Product Mix pricing strategyخامسا: استراتيجيات تسعير مزيج المنتج   
غاا ا وا ت   ع عتروا      را ت       ول و     ر  عرتم م  قض  ر عاق را ت  ا      

را ت  ا       ث ه را اا   ا  را تلا   ت  ث عل ر عاق تعلا  رق ا لاا ول لم  و    وت  اتلاا  
قصع    را سع ع تات  ول رقت ا.  باا    ع ل را ت  ا  را خ  م  قرال   قو ر لا   ق ا  

 وخ  م  ول را تا س  
  سع ع ض ل ث ه رلا  عرتم م :ثتا  ا س   ما ا  ا     
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  Product- line pricingتسعير خط المنتج    .1
تس خرم ث ه راسما      را تلا ا  را   ار لاا راعر ر ول ا  ت رلاو اج  رر تععي عووا       

بسعع عاا  قراعو بسعع وتخمل  س  و رصماتلاا قاصا صلاا  تس خرم ث ه راسما   ول     
 ل Procter & Gamble ع   ) 

قرالارن ول ث ه راسما   ارو  تتسم ا    قم  وخ  م  عتروا تترم را ع   عووا  با عاق      
ل بسعع وتخمل  ترعل ث ه  (Gleamل بسعع عاا  قCrestوخ  م   ولو   ا  وتلا  رلا تا  )

ا     راسما   بسما   ت  م  را تا س ل لا  را تلا   تترم راعر ر ول راخماقر  قرا   ت ع  ول ر
 ر   قغ   ا  عر  ول را تا س ل  

ل ب  رصما  وخ  م  iPodل رت ع  ث ه راسما   ر اا عتروا  رو  عوو  )Apple ع   )     
 قر عاق وخ  م : 

 iPod shuffle  :512MB  قلاق 99بسعع  
                     :IGB  قلاق 129بسعع  

 iPod Nano   :2GB   قلاق 199بسعع  
                    :4GB   قلاق  249بسعع  

 iPod           :30GB   قلاق 299بسعع  
                    : GB60  (39) قلاق    399بسعع  

 Optional – product pricingالتسعير الاختياري     .2
رر تتدرم را دع   عدعقي ا ت  دا  را ماق د  رق  را ع ع  تس خرم ث ه راسما      و ان راس         

 تر تترم  ع   لا و اج راسماقر   ماق  و  م  ب  رصما  وع ت  ق سعع  رلا ا    او    و  وت  لاا 
قتع د  امداقر  ا  سد لا ل ل اسدماقر  رادعو بخصدا ص رادعو رضدافم  ق سدعع رع دل   وددلو  و در  

 ا مد   ولادام ت ر در را   د   و د   ر دعرص ورو د     ل ر   خ اق را   ع   ماق  لت ر   قوتاعر  لاع 
 قغ عثا ول را  رصما  رلااعو 

ل (Mercedesل قGeneral Motor)ولددد  ر ددد خرو  ثددد ه راسما ددد  رالل دددع ودددل را دددع ا       
ل    ددددع ا  رو دددداج را ا دددد ا  را خصددددم  ر اددددا تتدددد    ا دددد ا  ب  رصددددما  BMWل ق)Toyotaق)

 ؤ در دا   عغد   رضدافم    . د   ا د ا  ب  رصدما  قتع د  ا   د ع ل  ع د و در  و  م  ق سعع 
قغ عثا ول را  رصما   قع دل  ؤك ع ع  تخ  ل  وع ت  لعو ما    ؤك عرا س لا ل ل بسعع  وعاا   

را تلا ددا  ر  تتددعق ودداث  رات ددارج را دد  تتددرم با ددعاق ر ا ددم  قودداث  رات ددارج را دد   دد ترم عددعقي 
 .(40) رضافم 

 
 Captive product pricingالتسعير المقيد     3
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تس خرم ث ه راسما      را ع ا  را   ار لاا راعر ر ول را ت  ا  رلا ا م  قرا ت  ا        
را ت  ا   عت   و ا ع  بع  م  لم  ب م  را ت  ا   ا ر   ل را   ل  ؤ ررا      الاا قغاا ا  ا  لم  

      ا   لم  را ت   رلا ا   بسعع وتخمل ول ر   ز ا   رق اح را ت  ا  را 
ل ت    ث ه راسما      تسع ع وت  اتلاا   ا  ر عاق وتخما  ا  ا ل Gillette ع   )     

ل را  خصص  Kodak     ان تمع   ع  )(41)را و   وتال  تسع ع  معر  را و   بسعع عاا  
 ب س   وا  را ص  ع   ث ت م  رالاو عر بسعع وتخمل قرلا وم بسعع عاا   ق  ان تمع   ع ا 

رو اج را ابعا  رر ت م  را ابع  بسعع وتخمل ق خاص  را ابعا  را   و  وتال  لم  را  ع بسعع 
 عاا  وس ما  

 product pricing -By    تسعير المنتج الثانوي )المنتج العرضي( .4
ثتا  راعر ر ول راصتاعا  ق خاص  راتم م   عر ي رو ا لاا ظلا ق وت  ا  ععضم  راعو  ر      

ا   تلاام  رو اج راس   راع مسم  ررر ا    ل الاا قم   رق ر  ع  م  را خ ص وتلاا و  ما تع   ع ل ز 
قث ر     ع ع ل تسع ع را ت   راع مس  ا ان ت  ث را تلا ا  ول اون ث ه راسما      را سع ع 
ا   ث عل   ق الا ه را ت  ا  ا ت    تلاام  را خ ص وتلاا ق  ان  ع  ع  م  تسع ع را ت   

      س  و    تتا سم   را ت  ا  راععضم     ل ر  تل   ومسلاا وع    راع مس
ل راتم م  .ع ت  و  لع  لا  خررم رال ع     ت   ععض  ول ع  م  Shell  لو . ق   ع   )    

رو اج را از    ث ر  خرو  را ع   رال ع       قا    ع ام   و   وا   راس ت     و ان 
بعل را  ر  را س خرو     صتاع  رلا م     اث م  را ا   را   رل لعتلاا را تا  ق  ان ام   و   

را ع   ت ل   رولاا ر  خرو     تع  ر را عق   ا ق اح را    تت لاا را ع   ول لم  وا   رال ع   
 .(42)  اعرثا    رلا  ماط با عاق تتا سم     صتاع  را از را  مع  را   تت م ل مع 

  Product bundle pricing  تسعير حزمة المنتجات   5
با  خررم ث ه راسما    ا  را تلا ا  تت م ل س  ي وت   ل رق ركلع قععضلاا    و  قر ر       

ق معلاا ا   ا ل بسعع وتا   لرلا ول قض   عع وتمع  ال    ع  رق ارو     لو لم  عتر 
ل را عن قق  ا  را عام قتترم رامتا ق ععقضلاا و را    م  راصماو  و  را ا    ق  م  را عرر  

قر ر  ق سعع وتا   ا    را  ا ل قت م  ث  ع ل  را        و قت ركع راسمع ع ل راخ  ت 
 . (43)رلا او     ت ن رامتا ق 

قول را لا  رلا اق  ر    م  ر  عرتم ما  را سع ع تعتل  ع ل ر  سا  تل م  رو اج راس ع  رقلا     
قه را تلا     ر   ا  وعتمعا رق وتخماا ب س  ر  عرتم م         رضا   ثاوش راع ح را   تتع 

  را سع ع را ع  ر  قرلاثررن راسعع   را   تعقم ت  متلاا 
    Price Adjustment strategiesاستراتيجيات تعديل الاسعار: 
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 ثتا  راعر ر ول رلا  عرتم ما  را   تع  رثا را تلا ا     تعر   ر عاق وت  اتلاا قث :     
 راخص وا  قراس ا ا رقلا: 

  اوما: را سع ع را       
  االا: را سع ع راتمس 

 قربعا: را سع ع را عق   
 ااوسا: را سع ع را  عر   

 قفم ا     وس ععي ت ن رلا  عرتم ما :    
 :(45( )44)اولا: الخصومات والسماحات 

  Quantity Discount. خصم الكمية   1
  تح اص  رال م  ا    ع ل )ت اق را     قرا مع ل ع ل     تختمل    رلا عاق عتر      

قماو  ب عر    ما     ع  رق  عر      ب   غ    اقز  ر وع ل  ق ر     را ختمل    و  غ راتا    
ر ا   ع ا  را     رلا  اام  اون   ع  و رق    ا  تل    ت   قث ر  س ل بااخص  را عرك    ر

    ت  م  رال ما  را   عر  اون  ت       تح اص ا وع تا ع  لاا  رق تختمل    و  غ راتا    
 ال  .  م   عر  وتمع   قاون   ع  وع ت  ر اا ق س ل بخص  رال م  غ ع را عرك    

  cash rebatesلخصومات النقدية    ر2
 ل ل بعر را مام بع  م  را عر  ق    ر تت م بعل را تلا ا   اا  ا ع ب تح اص  وتر  ا  س لا     

 بعل رلا ما   ر تل   ث ه راخص وا     ع  ب س  رال م  را   عر  قو   ق عع راس ع      
قتس خرم ث ه راخص وا      اا  لم  راس   رر  رلا عاق را تخما  ر اا )راس   رلا  لاوكم  

 را مسع ل 

   Trading Discount.  الخصم التجاري 3
ق س ل ر اا بااخص  را ظمم     ث     وتح را   ا  )ت اق را     قرا مع ل اص  ع ل      

    تختمل ع ل و  غ راتا    رلا  اام  رق ع ل راسعع رلا اس ا  ت   ولا ع  لا  ث  را   قا  
  ا ماولا  باا ظا   را س   م  ) راخ    راتت   را  و  را عق  م  وماب  عل را ت   ل ل رق وساعر

 را ت   ل    ر ر  قظا ملا   قث   ا   ر اا ل ل را   ا  رومسلا   
 
  Seasonal Discount. الخصم الموسمي   4

  اق  عل تختمل ر عاق راس   عتر رو لاا  و   لاا    تح ث ر راخص  ا   ا ل ول ر        
 ل ا س    وساعر  را تلا ا  رق را  ا ع ا  خ ص ول راخ  ل راعركر رق ا ت    ومتا  را خ  

    Free goods. سلع مجانية  5



 

24 

 

ل صترقق 10000 ر   تح را ت   ل     و اوم  ا  اق را مع  ررر  ام را ا ع ولو ل  ز   )     
 ل صتا  ي و اوم  10ول را ماه را عروم   لاع ا   تح )

  Price discrimination strategyثانيا: التسعير التمييزي   
را تلا ا  غاا ا وا تلم  ر عاقثا رلا ا م  امئا  وخ  م  ول را  ا ل رق راس   رق رلاو ت  رق      

  (46)رلاق ا  ق  ل  س  رال     اا سع ع را        اا  عر  ر  ان وتلاا: 

  Location pricing  التسعير حسب الموقع   1
   را  عر   را     ا  فم    ل ا  تخ اق را تلا   ر عاق وخ  م  اتمس را ت   باا ون را        

كا  تلاام  راععقي ال  و    و ساق     اا اوعا     را لا ا  را   ر  رلاوع  م  ت    را     
 را ر ر ل ول ااقج را لا   ق  م  قر م  رع ل ول ر عرولا  ول  را  را لا   

  Time pricingالتسعير حسب الوقت    .2
ن را  ر    را لا ق  رلا ام ق  ل راساعا    ع ا  راتت     را تلا   تت   ر عاقثا باا و     

رارقن رلاققق م  تععي ر  قر وخ  م  ا تت  باا ون رلاق ا    ل      ا و ر   ول رق ا  را قق  
   راتلااق  قتععي رامتا ق ر عاق ر      ر ام ع    ولاا   رلا      ق  ان تمع  راخ  ت را     

  ا     را   ع قر عاق عاام  ا  ركعثا عتر را    را  ااع  ق  ان را   تترم اص وا  و رق 
تخ    ر عاق را  ركع باا ون رلا ام قراساعا  ق   را  م ومس ) راسمع ا و رق ولااقرل ق   ر ام 

 راع   قراع    

 segmented pricing   . التسعير حسب فئات الزبائن3
ا ون را  ا ل قاتمس رات   ول راس ع  رق راخرو   ق ي ث ه راسما   تععي ر عاق وخ  م  با     

 ع ل      را لان  ر تخ اق را  ا   ر عاق  ا ن وخ  م  ا      ق  اق راسل  قتخ اق  ع ا  
 وتاقو  با عاق را  ركع ا ل اق   را  عر  ر عاق ر   ا  ركعثا الأ.مان قرا  ا 

 Pricing by Distribution Channelالتوزيع . التسعير حسب قناة 4
را     قرا مع ل   ت اق)را  ز    ر تسعع را تلا   ومس را ت   با عاق وخ  م   س   ت ر       

ل تا  ر عاق وخ  م  ا  عق اتلاا را از   باا ون را تم  را  ز ع  ا  ت    Coca Cola  ع   ) 
 قرا   ل   باا  اع  راعرقم   و اع  را   ا  راسع ع   و ا ل را م  را  تا   

    psychological pricingثالثا: التسعير النفسي   
 تص   ث ه رلا  عرتم م  ا   م  را س لا ل ل ع ل را عر  قرا   تس تر ع ل را ا  ع راتمس      
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قث ه رلا  عرتم م  و رق    را مع  ل ع ل را س لا ل ل  قتس خرم عا   ع ل وس  و ت اق  )راعا.م 
 رلا  خررم    تسع ع راس   راصتا م   

 قثتا  راعر ر ول راسما ا  ض ل ث ه رلا  عرتم م :      

 odd- Even pricing policy)الشاذة( . سياسة الاسعار الكسرية 1
 تع  ر غاا م  را  ا ع   ر   او     ع  رق ص  ع  را    ث ه راسما      تسع ع  ا       

قتس تر ث ه راسما      را سع ع ع ل ر عر  ت   ع بسم     راسعع رق  ار لاا را ت  ا  را ععقض  
 اامعق    تاق ل 5000ل   تاق لرلا ول )4990كسع را  رر  راتتر    ولو تسعع راس ع  بسعع )

    راسعع بسم  قالت   ر         ا        را س لا ن رال را   ع  
 خررم ث ه رلا  عرتم م  ث  ا ي رو  ا    ر ارو را س لا ن ت اه را   ع راس   راع مس  لا    

ق  ان ت ا ر رلا ساس ارو  وت  ات  باو   مع  ر      و  ل ول ر   تختمل ر عاق 
ل   تاق رق ر  ثتا   عق 4000ل  لا  لا  رن ب رق  )4990 ا  ) إرر  عع را ت  را س لا ل ل با  

 راسعع ل ل ل 
تاعا  را  ر      راععرق  او  ت    ث ه راسما      تسع ع وت  اتلاا ول  ع   باتا ا ص    

 را تا   قرلا     را خ  م   

   Prestige Pricingاو الرمزية(  الاعتبارية)التفاخر . سياسة اسعار 2
قتلارن رال را عق   ا      راعاام  ق تا   راخاص  تتا   ث ه راسما   راس   رلا  لاوكم       

را  او  را ثتم  را          ررثا  را س لا ل ل  قتت م ث ه راسما   ع ل  عي  عع عاا    تا   
و  را     راعاام  ا س ع   قتتا   ث ه راسما   را س لا ل ل ول رق  را  تا  رلا   ا م  راع ما 

را  ا   عل ب م  ر عر  را       بعل و ا ع رلا     رر  رارا  را عتم  را   تعقم را مااع رق 
ل اصتاع  Rolls-Riseق ا ع  را   ثعر  قرا  تما  ت    ث ه راسما      ا تس خرولاا  ع   ) 

ل  ولان   ر ع ل ث ه راسما    اا  ا ل را  ل BMWل ق)(Mercedesراسماقر    ع ا  ول  
 ععر وعتمعا الا ه را ت  ا  قالل ث ه     عق  وت  ا  ث ه را ع ا   ع     رولا   ر ع   

      .( 47)را تلا ا  الاا   ع  عاام  با  وت  اتلاا رر       عاام  قارو  را  ا ل 
ل لا تعغ  را تا س  و  ب م  رامتا ق     ما   را سع ع قالل Carlton- Ritz  س    تا ق )    

  (48)تتا س ع ل را م   را       را   تت م ل س م لاا اا   لاا ول اون را     راعاام  ا خرو  

  Promotional pricingالترويجي رابعا: التسعير 
ول  عع راتا    رق    ق ي ث ه رلا  عرتم م  تا  را تلا ا  ر عاق وت  اتلاا با عاق ر        

 بعل رلا ما  تاعلاا ر   ول تلاام  رلاو اج ا  ت ي رلا   اب  رام ق   ول     را  ا ل  
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 (50( )49) اا  را سع ع را عق    عر ر ول رلا  ان قث : 

 

  special – Event pricingالخاصة . اسعار المناسبات 1 
تس خرم ث ه راسما      وتا  ا  رلا ما  ولو ر ر را  اع     و    ق     را لا ا  را   ر       

ل  قلاق ب تا    قرس راست  10000رلاوع  م   ا  ار   ععي ا     ع ا  ا خص ل بسعع ) 
ل   ق ر تخمل رلا عاق ا  ا   وس   را  معا   رق تخمل ر عاق بعل 2013را  و    اعام )

را    م  عتر رو لاا  و    را    ع  لاا  اا وبس را      ولو ول ر   را خ ص ول  راس  
 را خ ق  را ر ر ول ث ه راس   قرا    ر   تا م و  ولاا   را      

      psychological Discounting. الخصم النفسي 2
تت م ث ه راسما   ع ل ر عا ر  ول     را تلا   ر   عع راس ع   ا  عااما    ت  تختما       

ل   تاق قرص ح 150000فم ا بعر   تر  رع  ر ر را  ا ع ر   عع را را  راع اام   ا )
ل   تاق  قالل  ر تل   و ا   ث ه راسما   الاا تا  ع ومس       ع ل را س لا ن 100000رلا )

ن ا ارر اما  رلا عاق للا ر را   ؟  لا  ثتا      تتر ع     عع را م  رم ر  راس   را    سا
ع           راس ع  ب  ث ا  ت تي و معا   افم   رم ر  را ا   تل   ر عاقه عاام  عتر .عح 
راس   قعتروا ت تي و معا  عاام  ت    را لاام  قت تي رلاق اح    ا رال تختمل رلا عاق 

 ل را ر ر     رو لاا  را      ا صع   راخ  

    low-Interest Financingالتمويل بفائدة منخفضة   3
ول ض ل ر اا   را سع ع را عق  م  رلااعو را    ر ت  علاا و ا ع را مع  ث  را م  با    رق      

   بما ر  وتخما  وس ما ض ل ولاام رار   ل  ا ا  رلا   ا  را       للاا را  ا ل  قث  ولاام  ا
 عر ر ول رارقن ق خاص  را  ترو   ا ر      را

   Geographical pricingخامسا: التسعير الجغرافي 
ع ل را تلا   ر  تتعق  م  تسعع وت  اتلاا ا   ا ل را   ر ر ل    وتا.ي   عرفم  وخ  م      

تلاا ع ل وس  و ل ررولا  رق ع ل وس  و راعاا  قث      ع ل را تلا   ر  تخا.ع بمترر  ز ا 
را ع ر ل ول اون را ماق ر عاق وعتمع  ا  ت  ا  را ترو  الا     را  رر  رلااعو ا   م  تلاام  

                       (51)را  ل راعاام ؟ رم تخ اق  ععر قر رر ا  م  را  ا ل ولا ا را    و ر   ت ر رث ؟ 
 ثتا  ا س   ما ا  ض ل را سع ع را  عر  :     



 

27 

 

 Fob-origin pricing   مصنع البائع. اسعار فوب 1
   ث ه را اا   ا  را   ع        تلاام  راتت  )را  لل ول وت   را  ل )را صت ل قتل        

ر عاق را م  تس م  را صت   ق   ا بعر  را سا   ل ل را ا   ق را   ع  ت  ر  را لاام  را        لاا 
راعر ر ول را تلا ا  را   ع    را   تت م باا ماق   قث ه راسما   ث  را ما   ارو (52)را   ع  

ق     راتت  را و    قت ر  ا    عثا قتعر   را  ت  ر تا  وت لاا   ل    ل تختمل را لاام  
 رلا  اام  ا تت  را  ت   

   uniform- delivered pricing . اسعار التسليم الموحدة 2
عع لم  و  ر ا  م  را  ا ل راتا.ت ل    ل ر وع ل  . تا الا ه راسما     ا  را تلا    تخ اق      

قث  و   ول  ما   را سع ع  س  را تا.ي  فم  ل رع  اق را  ر را ر ر   ت ت  قر ر  ق  ا ل 
 عع را م  تلاام  را  ل را   ر  ا  م  را  ا ل   اا ا         تلاام  راتت  قالل        م  

عع را م  قتس خرم ث ه راسما   غاا ا عتروا تل   تلاام  را   ع ل تلاام  وت  و ساق   واا   اس
 .(53) راتت  وتخما  وس ما ققغ   را ا   ا  م       م  را تا.ي بسعع قر ر

   zone pricing. اسعار المنطقة 3 
ق ي ث ه رلا  عرتم م      قض  ر عاق لم  وخ  م  اتمس راس ع  بالا  تا  ع ل را  ر        

را  ر را ر ر   اا صتع ل    را لا ا  را   ر  رلاوع  م   تس    را  ر رال   ع  را  عرفم   را  
وتا.ي   عرفم  ق س خرو   ق  م   ل وخ  م  ال  وت ت   ل  ا زر   را سا      ر   عع 

عل  را  ل     م  را  ا ل را   ر ر ل    وت ت  وع ت          ق  م   ل قر ر  قث  تخ   
 .  ل54) اعو رلا عاق ا  تا.ي رلا

   Basing- point pricing. تسعير نقطة الاساس 4
 خ اق را ا   ور ت  تع  ع  تت   ر اس  ق       م  را  ا ل تل م  را  ل ول ت ن را ر ت      

  (55)ا  ر   را  ا ل ب ل راتلاع عل و ر   را ر  را     ن ت  ل را لاا راس   

  Freight- absorption pricing. تسعير امتصاص الشحن  5
با  خررم ث ه راسما    ا  را ا         ق  م را  ل رامع م    لاا رق     وتلاا ال    ص       

ع ل صمت  را م   قث   عغ     ت ت ي را   ر ول را  معا  را     ع ض  عل را لاام  را   
را عرق رلا  رق را   ت            لاا  عر  ر  خررم ث ه راسما    قتس خرم ث ه راسما     

 .(56)  باا تا س  را ر ر 
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   التسعير الاختياري 

   التسعير المقيد 

   تسعير المنتج الثانوي 

   التسعير حسب الموقع 

   التسعير حسب قناة التوزيع 

   التسعير حسب الوقت 

 تكلم عن انواع الخصومات والسماحات التي تمنحها المنظمات للزبائن .  .11

 تكلم عن سياسات التسعير التمييزي . .12

 ما الهدف من سياسة الاسعار الكسرية ؟ .13

 التسعير في الترويج عن السلع وتحقيق مبيعات عالية للمنظمات مبينا  اشرح كيف يساهم .14

 انواعه في هذا المجال .        

 هناك خمسة سياسات معتمدة في التسعير الجغرافي, اشرحها بالتفصيل . .15
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