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والمجتمعالتسعير •

Pricing and Society

يأتي هذا الموضوع في أدبيات التسويق تحت عنوان •

ر التسعير أو المسئولية الاجتماعية وأخلاقيات التسعي•

الاجتماعي

•Social Pricing Social Responsibility and 
Pricing Ethics



ني على لأن الشعور بصعوبة قرار التسعير جانب وجدا, «صعوبة قرار التسعير»

.  من يريد التسويق لأنه أمر أخلاقي وضروري



النقد الاجتماعي الموجه للتسعير•

:عير أهمها للمستهلكين كثير من التحفظات بشأن قضية التس•



High Price 
المبالغة في الأسعار-اولا 

وعلى يعانى المستهلك من ارتفاع الأسعار بصفة مستمرة ،•

ويرجع. العكس لا يتمتع المستهلك بأي انخفاض في الأسعار

:العناصرالمبالغة في ارتفاع الأسعار إلى المنتجون •



زيادة ارتفاع كلفة التوزيع ، ومردها طول قناة التوزيع أو-1•

عدد الوسطاء بين المنتج والمستهلك الأخير ، ضعف 

.إمكانيات هؤلاء الوسطاء ، وتدنى كفاءتهم الإدارية 



افسة ففي ظل المن. الكلفة المرتفعة للترويج والإعلان -2•

الحادة يلجأ المنتجون إلى تكثيف جهود وبرامج الإعلان

هلك والترويج ، بغية الاحتفاظ بنصيب في عقل المست

.والاستحواذ على السوق 



على–صناعة الدواء ففىالمبالغة في زيادة الأسعار -3•

فإن وحدة المنتج–سبيل المثال 

دولار أي ثمانية ٤٠دولار تباع للمستهلك ب ٥التي تكلف •

نيع أضعاف ، لأن شركات الأدوية لابد أن تغطى كلفة التص

والترويج والتوزيع

وث وكلفة البح. بالإضافة إلى كلفة البحوث والتطوير •

.والتطوير مرتفعة جداً بطبيعتها



•Deceptive Practices 
ثانيا الممارسات الخادعة

:وتتمثل في الخداع في السعر ، على النحو التالي •

.رد جزء من السعر عند الشراء لكميات معينة -أ•

الخصم الصوري أو الوهمي ، حيث تعرض المنتجات-ب•

بأسعار مرتفعة مع منح نسبة خصم•



قراء الف) ضعف مستوى الخدمة لفقراء المستهلكين -ثالثا•

(يدفعون أكثر 

ذا يقصد بفقراء المستهلكين معدومي ومحدودي الدخل وك•

. يرةوهم الذين يتعاملون مع المتاجر الصغ. متوسطي الدخل 

ها وهؤلاء عادة يحصلون على منتجات منخفضة  في جودت

.ثر وهو ما يعنى أن الفقراء يدفعون أك. عالية في أسعارها 



ون هم يدفعون أكثر بسبب أن قدرتهم على الشراء تحول د•

عار أقل شرائهم لكميات كبيرة للحصول على تخفيضات أو أس

.



جودة هم يدفعون أكثر بسبب شرائهم لمنتجات متواضعة ال•

لفة تكثر فيها معدلات الأعطال والإصلاح ، ومن ثم تحمل ك

ى مرات أخر/ الإصلاح المرتفعة أحياناً أو إعادة الشراء مرة 

.على مدى فترة زمنية قصيرة 



هم يدفعون أكثر بسبب شرائهم لمنتجات غير صالحة•

.للاستخدام وما يترتب على ذلك من آثار سلبية 

إن مصروفات إصلاح وتشغيل سيارة قديمة على مدة عدة•

.سنوات قد تعادل ثمن سيارة جديدة 



ها فروعاً منافذ التوزيع ذات الشهرة والصيت تتجنب أن تقيم ل•

بة أو منافذ في أحياء الفقراء ، وهذا في حد ذاته يعد بمثا

.عنصرية اقتصادية 



تسعيررابعا قلة المنتجات التي تراعى البعد الاجتماعي في ال

في عالم الأعمال اليوم تزداد المنتجات الخاصة•

ومنتجات الرفاهية وتحظيان باهتمام بالغ ، مقابل عدم •

إن إنتاج . الاهتمام بالخدمات العامة ومنتجات الفقراء 

منتجات أكثر تطورا وأكثر أماناً ومدعمة بأنظمة لحماية

البيئة من التلوث ،

ار هذه سوف تؤدى إلى زيادة كلفة الإنتاج ومن ثم ارتفاع أسع•

.المنتجات ، كما هو الحال في صناعة السيارات 



الجوانب الأخلاقية في التسعير 

روق الأخلاق تتقارب في المحتوى باختلاف الثقافات مع ف•

لإسلامية فنجد أن التسعير في الثقافة ا. نسبية بين كل منها

الصدق والأمانة، تحريم : يعتمد على عدة محاور من أهمها

يلة، اليمين والحلف الكاذب، السلامة الشرعية للغاية والوس

، تحريم تحريم الربا، تحريم الاحتكار المتعمد المضر بالغير

.  حبس السلعة لرفع سعرها



مريكي وفي جانب آخر نجد على سبيل المثال في الدستور الأ•
مجموعة من المحاور الرئيسية AMECلأخلاق التسويق 

عدم المشاركة في اللعب بالأسعار، عدم تطبيق : وهي

الأسعار الجشعة، الكشف عن السعر بشكل كامل مع أي 

.عملية شراء



:  يوجد جوانب عامة لأخلاقيات التسعير من أهمها ما يلي

عدم التلاعب بأسعار السلع الضرورية كالدواء، /•

عدم المبالغة باستغلال حاجات الناس وخاصة وقت /•

الكوارث، 

بزيادة تجنب صور الربا عند البيع التي يزيد فيها الثمن/•

الأجل، 

ين، عدم التسعير للإضرار بالغير من العملاء أو المنافس/•

التناسب مع الحالة الحقيقية للمنتجات، /

عدم التسعير الكاذب والتخفيضات الوهمية المخادعة، /•

.عدم استغلال جهل العملاء/•



ما هو السعر العادل؟•

في تشير الأدلة إلى أنه إن لم يتحلَّ البائعون بالنزاهة•

معاملاتهم، فإن العملاء سينصرفون

لكن ما هو السعر العادل؟. عنهم•



:لكلمة عادل معنيان

«مقبول » و « مستحَق » .•







نموذج السعر العادل



صي، إذا ارتأى المستهلك أن السعر عادل على المستوى الشخ•

ائرًا أما إذا كان السعر ج. عملية شراء السلعةفسينتقل إلى 

يق،على المستوى الشخصي، فسيشعر المستهلك بالض

.  ويتجه إلى التفكير في العدالة الاجتماعية للسعر•

العدالة فسيعيد التفكير فيكان حكمه عليها إيجابي ٍّا، إذا •

، لبي ٍّاالشخصية، لكن إذا كان حكمه على العدالة الاجتماعية س



قاب المستهلك بالغضب، ويتجه إلى ع« سلطة » فسيشعر•

.  الشخص المسئول

يه النتائج أطلق ليون فستنجر على الضيق الشديد المتسببة ف•

 يتوافق غير المتوقعة إنه الشعور المزعج التي يأتيك عندما لا

وهذا «التنافر المعرفي »  .الواقع مع اعتقاداتك السابقة، 

اسب الإزعاج يدفع الناس إلى إيجاد حل، وقوة هذا الحافز تتن

.طردي ٍّا مع حجم التنافر

لأدوية ان  كبار السن الأمريكيين يسافرون إلى كندا لشراء ا•

إلى ٣٠لأنها أرخص هناك منها في الولايات المتحدة بنسبة 

.  في المائة٥٠



منشركةعندهاتستجيبالتيالمرحلةعلىمثالالطابعاتحبرخراطيش•

يشخراطحالةوفي.الأسعارفيالعدلبشأنالمستهلكينقلقإلىالشركات

الشركةاتنتجهالتيالحبرخراطيشولأن.الباهظةهيالحبرأسعاركانتالحبر،

واعتبر.خيارأيالمستهلكأماميكنلمطابعتها،تلائمالتيوحدهاهي

.جائرهذاأنالمستهلكون

برحشركاتظلتذلك،مع.قضائيةدعاوىالمستهلكونرفعلذلك،نتيجةً •

دخلالآننلك.التسعيريةاستراتيجيتهافيمستمرةقريبوقتحتىالطابعات

بعةطاكوداكشركةأنتجتحيثعادلة؛أسعارأجلمنالمعركةإلىجديدمنافس

الطابعاتبرحتكلفةنصفعنتقلحبرهاتكلفةلكنغيرهامنأكثرتكلفكربما

.عليهنيحصلولمامكافئسعر  علىالعملاءمنالشركةتحصلوبذلك.الأخرى

.تنافسيةميزةللشركةيعطيعادلةأسعارفرضإن!عادلوهذا



دولار، وهو ١٫٥٠مثلًا  لو أنك تشتري قطعة حلوى، وثمنها •

شكل صارخ هذا جائر ب! »ثمن مُبالغَ فيه فتقول في نفسك إن 

 »

دولار عما توقعت، وبإمكانك تذكُّر٠٫٢٥الزيادة لا تتعدى •

يس هذا أنك رأيت أسعارًا مشابهة في الماضي؛ ومن ثمََّ فل

ل منالسعر مفاجأة كبيرة لك؛ فهو لا يسبب لك سوى قلي

ليس الضيق؛ ولذا، فإن التنافر المعرفي الناجم عن السعر•

لِمَ لا ! إذا كان السعر جائرًا أو لا»قوي ٍّا، وتقول في نفسك

«أشتري الحلوى وأستمتع 



ل سيدة • ريد ت—لنطلق عليها سالي —وفي المقابل، تأمَّ

.شراء سيارة رياضية جديدة

٣٥٠٠٠رأت سالي إعلانات مغرية تطرح أسعارًا تبلغ •

لي دولار، لكن عندما توجهت للتاجر، أزعجها أن السعر الفع

!  دولار، وهو ما يزيد كثيرًا على ما توقعت٤٥٠٠٠كان 

ديد؛ ويؤدي هذا الفرق الشاسع إلى تنافر معرفي وضيق  ش



سبة حيث يترتب على عمليات التسعير غير العادلة بالن•

ا، ففي لشريحة كبيرة من  مستهلكي المجتمع سخطًا مجتمعيً 

السينما فترة من الفترات قاطع المستهلكين الأمريكيين دور

8.5في مدينة نيويورك، لأنها رفعت أسعار التذاكر من 

جلاسكو »دولار، وقوُطعت شركة 9.5دولار إلى 

الكندية ، لأنها أوقفت المبيعات إلي الصيدليات«سميثكلاين

ار مخفضة التي كانت آنذاك تبيع المستحضرات الدوائية بأسع

للأمريكيين



عي يعتمد رد فعل المستهلك إزاء الظلم الشخصي والاجتما•

ن بالفعل علاقة ثقة مع البائع . أم لاعلى ما إذا كان قد كوَّ

لقةيمكن للغضب والثقة أن يتفاعلا أحدهما مع الآخر في ح•

فالغضب الناجم عن الظلم الاجتماعي يمكن أن : مفرغة•

ينتقص من الثقة المستقبلية؛

الحلقة لكن. الأمر الذي بدوره يجعل العدالة أمرًا مشكوكًا فيه•

يمكن أن تكون أيضًا



.  ل الغضبأن تخفض من مفعويمكن فعَّالة؛ فالثقة السابقة •

فيه في المعاملات، فسيفترضالنزاهة إذا كان للبائع سمعة 

كم الظلم حوسيخفُّ غضبه الناتج عن المستهلك حسن النية، 

ات مثال ردود فعل مستهلكي منتج.) الاجتماعي الذي أصدره

شركة اديداس على أسعار أديداس الإيجابية والتبريرات

لانعدام الناجمة عن الثقة الكبيرة بالعلامة التجارية التي أدت

(الغضب على المستوى الشخصي والاجتماعي



• نهاية المحاضرة


