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الاسئلة التي يتناولها الفصل

كيف يمكن للمستهلكين معالجة وتقييم الأسعار؟ -1

الخدمات؟ الأسعار مبدئيا للمنتجات أوكيف ينبغي للشركة تحديد -2

الفرص لشركة تكييف الأسعار لتلبية الظروف واكيف يجب على -3

المختلفة؟

سعار؟ لامتى وكيف ينبغي للشركة أن تبدأ بتغيير ا-4

كيف يجب أن تستجيب الشركة لتغيير سعر المنافس؟ -5



فهم التسعير: اولا 

Understanding Pricing

كيف تسعر 
الشركات 

عير بيئة التس
المتغيرة 

نفسية 
المستهلك 
والتسعير 

ي التسعير ف
العالم الرقمي

(  الالكتروني)



(ونيالالكتر)التسعير في العالم الرقمي –1

المشترين

البائعين

المشترين والبائعين

(الالكتروني)التسعير في العالم الرقمي –1
Pricing in a digital world



بيئة التسعير المتغيرة–2

a changing pricing environment

المقايضة

الاستئجار



كيف تسعر الشركات–3

How companies price 



نفسية المستهلك والتسعير -4

Consumer Psychology and Pricing

:الأسعار المرجعية -أ 
Reference Prices 

استدلالات السعر والجودة -ب 

Price- Quality Inferences

  Price: النهايات السعرية -ج 
Endings

•
•

•
•

•
•



.Highest Priceالسعر الأعلى 

. High Priceسعر عالي 

High  Medium Price  .سعر عالي ــ معتدل 
.Medium High Priceسعر معتدل ــ عالي 

.Price  Mediumسعر معتدل 

Medium Low Price .سعر معتدل ــ منخفض 
Low Price .سعر منخفض 

 Setting the Price:الأسعارتحديد / ثانياً 



تها ويجب على المنشأة دراسة مجموعة عوامل عندما تقوم بتحديد سياس

بحيث تعتمد إجراءات محددة تقوم على خطوات ستالسعرية

.اختيار هدف التسعير•

.الطلب تحديد •

.الكلف تقدير •

.وعروضهم تحليل الكلف وأسعار المنافسين •

.التسعيراختيار طريقة •

اختيار السعر النهائي •



.اختيار هدف التسعير:اولا

:Survivalالبقاء والاستمرار •

Maximum Current Profitتعظيم الأرباح الحالية •

Maximum Market Shareتعظيم الحصة السوقية •

Maximum Market Skimmingتعظيم مستوى قشط السوق -•

:Product Quality leadershipالمنتوجقيادة جودة •

Other Objectives:أخرىأهداف ـ6•



 Determining Demand:الطلب تحديد .ب
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Figure 14.2 Inelastic and Elastic Demand



التفاصيلت

للمنتوجعاليتمييز1

الأخرىبالبدائلللمشترينمحدودةمعرفة2

البدائللجودةالمشترينمقارنةصعوبة3

للمشترينالكليالدخلمنالأصغرالجزءالنفقاتتمثل4

النهائيللمنتوجالكليةبالكلفةمقارنةالنفقاتحجمصغر5

الكلفةمنجزءفيآخرطرفتسبب6

سابقااشتريتموجوداتمعالمنتوجاستخدام7

قحاقتصارعلىعلاوةارفعومكانةأعلىبجودةالمنتوجتحليافتراض8

Exclusivenessبمفردهاالشركةعلىوالبيعالإنتاج

المنتوجخزنمنالمشترينتمكنعدم9

عوامل تقليل حساسية السعر 



 Estimating Costs:الكلف ج تقدير 

 Types of Costs and:أنواع الكلف ومستويات الإنتاج          •
Levels of Production

 Accumulated Production :الإنتاج المتراكم•

Target Costingنظام الكلف المستهدفة .•



 Types of Costs and:أنواع الكلف ومستويات الإنتاج          

Levels of Production



 Accumulated :الإنتاج المتراكم.2
Production 
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Figure 14.4 Cost per Unit as a Function of 

Accumulated Production



 Selecting a:التسعير اختيار طريقة .
Pricing Method



.

Markup Pricingالتسعير على أساس هامش الربح •

-Targetالتسعير على أساس العائد المستهدف .• Return Pricing

 Perceived   Valueالتسعير على أساس القيمة المدركة •
Pricing 

:Value Pricingالتسعير على أساس القيمة .•

 Going-Rateالتسعير على أساس التعقب المستمر للمنافسين..•
Pricing :

Auction-Type Pricingالتسعير على أساس المزادات •



Adapting the Price:الأسعارتكييف /ثالثا 

:( مقايضة .متناظرة تجارة .نقدي تسديد )الجغرافي التسعير •

السعريةوالسماحاتالخصومات •

الترويجيالتسعير •

Differentiated Pricingالتسعير التمييزي  •



الترويجيالتسعير 

العلامةقائد خسارة التسعير •
الأحداث الخاصةالتسعير •
التخفيضات النقديةالتسعير •
الفائدة)الكلفة المنخفض التمويل التسعير •
التسديدمدة التسعير إطالة •
الخدمةوعقود الضمانات التسعير •
النفسيالخصم لتسعير ا •



Differentiated Pricingالتسعير التمييزي  

مجموعات الزبائنالتسعير .•
المنتوج شكل التسعير .•
المنتوج صورة التسعير .•
التوزيع قنوات التسعير .  •
الموقع التسعير •
الزمن التسعير •



\هاالمبادرة بتغيير الأسعار والاستجابة ل/رابعا 

الأسعارمبادرة خفض •

مبادرة رفع الأسعار •

الاستجابة الى تغيرات أسعار المنافسين •


