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18/05/2017:قبول النشرتاریخ 10/12/2016ستلام:لاتاریخ ا

:الملخص
الوعي البیئي لدى العدید من المستهلكین وزیادة نشاط الحركات في ظل زیادة 

الاستهلاكیة وظهور المستهلكین الخضر أصبح المستهلك محور تطویر المنتجات الخضراء، إذ 
غبات المستهلكین، ثم بعد ذلك یقوم بوضع الاستراتیجیات یبدأ المسوق بالتعرف على حاجات ور 

یوجب دراسةاللازمة لتلبیة هذه الحاجات على أفضل وجه لتحقیق أهداف المؤسسة، وهو ما
ویعتبر السعر و القرارات المتعلقة به والمتمثلة ، المستهلكین اتجاه المنتجات الخضراءسلوكات

د السیاسة السعریة المناسبة من أصعب القرارات التي في تحدید دور التسعیر وأهدافه، وتحدی
تواجه رجال التسویق، لأنها یجب أن تأخذ بعین الاعتبار المستهلك من جهة، وأن تحقق من 

، وتهدف هذه الدراسة جهة أخرى أهداف المؤسسة بالتكامل مع باقي عناصر المزیج التسویقي
سعار الخضراء، وتوصلت إلى أن إلى تحلیل سلوك المستهلك الأخضر ومدى تأثره بالأ

المستهلك الأخضر هو مستهلك صدیق للبیئة ومستعد لدفع قیمة زائدة للحصول على منتجات 
خضراء.

، التسویق الأخضر، المزیج التسویقي رسلوك المستهلك، المستهلك الأخضالكلمات المفتاحیة:
الأخضر، السعر الأخضر.
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تمهید: 
لا شك أن من أهم الأهداف التي یسعى رجل التسویق لتحقیقها هي إشباع 
حاجات ورغبات المستهلكین وبالتالي تحقیق رضاءهم و وفاءهم، و لن یتـأتى له هذا، إلاّ 

المعرفة على المستهلكین الذین یتعامل معهم ویتعرف على ممیزاتهم بعد أن یتعرف أتم 
وخصائصهم، والعوامل المؤثرة علیهم، ومع تطور المجتمعات وظهور أنماط وأفكار 
استهلاكیة حدیثة تغیرت معها الفلسفة التسویقیة، فزیادة منظمات حمایة المستهلك والبیئة 

كي وظهور المستهلك الأخضر الذي یستهلك وتوسع أنشطتها أدى إلى نمو الوعي الاستهلا
المنتجات الصدیقة للبیئة ویربط إشباع حاجاته ورغباته بالمنتجات الخضراء، فالمستهلك 
تحول من استهلاك المنتجات المضرة بالبیئة إلى استهلاك المنتجات الخضراء، وهي 

تتناسب مع الفرصة التي یسعى المسوقون لاستغلالها من خلال تقدیم المنتجات التي 
حاجات ورغبات المستهلكین الخضر وعاداتهم الشرائیة.

المزیج التسویقي الأخضر هو الأدوات والعناصر التسویقیة التي یسعى المسوقون 
إلى تحقیق التكامل والاندماج فیما بینها من أجل خدمة السوق المستهدف، وتحقیق أهداف 

Abstract
With the increasing environmental awareness of many

consumers and increasing the activity of consumer movements and the
emergence of green consumers, consumers become the focus of the
development of green products, as the marketer begins to identify the
needs and desires of consumers, and then devises strategies to meet these
needs best to achieve the objectives of the institution, It is necessary to
study the behavior of consumers towards green products, The price and
decisions related to determining the role of pricing and its objectives, and
determining the appropriate price policy of the most difficult decisions
facing marketing men, because it must take into account the consumer on
the one hand, and on the other achieve the objectives of the institution in
integration with the rest of the elements of the marketing mix, This study
analyzes green consumer behavior and its impact on green prices, and
concludes that the green consumer is an environmentally friendly
consumer and is willing to pay extra value for green products.
Keywords: consumer behavior, green consumer, green marketing, green
marketing mix, green price.
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الوعي البیئي لدى العدید من وفي ظلالمؤسسة وعدم الإضرار بالبیئة الطبیعیة، 
المستهلكین وزیادة نشاط الحركات الاستهلاكیة وظهور المستهلكین الخضر أصبح 
المستهلك محور تطویر المنتجات الخضراء، إذ یبدأ المسوق بالتعرف على حاجات 
ورغبات المستهلكین، ثم بعد ذلك یقوم بوضع الاستراتیجیات اللازمة لتلبیة هذه الحاجات 

المستهلكین سلوكاتیوجب دراسةفضل وجه لتحقیق أهداف المؤسسة، وهو ماعلى أ
اتجاه المنتجات الخضراء.

ویعتبر السعر و القرارات المتعلقة به والمتمثلة في تحدید دور التسعیر وأهدافه، 
وتحدید السیاسة السعریة المناسبة من أصعب القرارات التي تواجه رجال التسویق، لأنها 

خذ بعین الاعتبار المستهلك من جهة، وأن تحقق من جهة أخرى أهداف یجب أن تأ
المؤسسة بالتكامل مع باقي عناصر المزیج التسویقي في ظل القیود المتمثلة في كل 

العوامل المؤثرة على السعر سواء الداخلیة أو الخارجیة.
ر وتهدف هذه الدراسة إلى تحلیل سلوك المستهلك الأخضر ومدى تأثره بالأسعا

مدى تأثیر السعر الأخضر على مانطرح الإشكالیة التالیة: سبق، وبناء على ماالخضراء
قرار الشراء لدى المستهلك النهائي؟ وهل لدیه استعداد لتبني ثقافة استهلاكیة صدیقة 

للبیئة بتقبل الأسعار الخضراء؟
تالیة:ولمعالجة هذه الإشكالیة تم تقسیم هذه الورقة البحثیة إلى المحاور ال

المحور الأول: مفهوم سلوك المستهلك الأخضر.-
المحور الثاني: تصنیفات المستهلكین الخضر.-
المحور الثالث: مفهوم السعر وأهمیته في النشاط التسویقي.-
المحور الرابع: التسعیر وفق مدخل التسویق الأخضر.-

المحور الأول: مفهوم سلوك المستهلك الأخضر.
إلى القضایا التي تخص البیئة ومشكلاتها هو الذي یجعل إن الاختلاف في النظر 

السلوك الاستهلاكي الأخضر یختلف عن أي سلوك استهلاكي آخر، ولتوضیح سلوك 
المستهلك الأخضر وجب أن نعرف أولا من هو المستهلك الأخضر.

المستهلك الأخضر:-1
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مؤسسات التي الأداء البیئي للیشكل المستهلكون الخضر القوة الدافعة نحو تحسین
تتبنى التسویق الأخضر، وتهدف من خلال تبنیه إلى تلبیة حاجات ورغبات المستهلكین 
والتي تشهد تغیرا وتطورا باستمرار، وهو ما أدى إلى زیادة الاستهلاك الفردي في مختلف 
دول العالم وبالتالي زیادة الإنتاج وارتفاع معدل استخدام الموارد الطبیعیة وزیادة حجم 

ایات الصناعیة والاستهلاكیة وبالتالي زیادة الضرر على البیئة والموارد الطبیعیة.النف
كل هذا دفع بالهیئات الحكومیة وغیر الحكومیة إلى ضرورة وضع حد للممارسات 
السلبیة على البیئة والتفكیر في السبل الممكنة لحمایتها، كالتوعیة البیئیة للأفراد وفرض 

ي تحدث الأثر السلبي على البیئة، وهو ما أدى بالمستهلكین غرامات على المؤسسات الت
إلى التفكیر في ضرورة المحافظة على البیئة التي یعیشون فیها ورفض الممارسات التي 
تضر بها واتخاذ مواقف سلبیة اتجاه المؤسسات التي تلحق ضررا بالبیئة، وكان هذا نقطة 

البدایة لظهور: المستهلك الأخضر.
مجموعة من العوامل التي أدت إلى نمو وانتشار Vandermerweوقد حدد 

1المستهلكین الخضر وهي:

الانتشار السریع للمنتجات الخضراء من الأسواق الصغیرة إلى الأسواق الكبیرة، -
وقیام العدید من المؤسسات الكبرى بتقدیم هذه المنتجات مثل: ماكدونالدز.

المؤسسات التي تقدم منتجات ظهور المستهلكین الذین یفضلون التعامل مع-
خضراء، والذین لدیهم الرغبة في دفع أسعار مرتفعة نسبیا للحصول على هذه 

المنتجات، وهو ما أدى نمو سوق المستهلك الأخضر.
زیادة إقبال المستهلكین على المنتجات معادة التدویر أو القابلة لإعادة التدویر.-
بمختلف خصائصهم الدیموغرافیة، فلم انتشار الاهتمام البیئي لدى المستهلكین -

یعد الاهتمام البیئي مقتصرا لدى فئة الذكور أو لدى فئة عمریة معینة أو مستوى 
تعلیمي معین، بل  أصبح موجودا لدى الأفراد بمختلف أجناسهم وفئاتهم العمریة 

ومستویاتهم التعلیمیة.

ئة یختلف المستهلك الأخضر عن أي مستهلك آخر من خلال اعتقاد ف
المستهلكین الخضر بضرورة المساهمة في الحفاظ على البیئة وسلامتها واستعمال 
منتجات ذات خصائص ومواصفات بیئیة، وقد تناول العدید من الباحثین تعریف 

المستهلك الأخضر، وفیما یلي أهمها:
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یعرف المستهلك الأخضر أنه : "المستهلك الذي یختار المنتجات التي لاتلحق 
ئة، فهو المستهلك الذي یربط تلبیة حاجاته ورغباته باستهلاك المنتجات ضررا بالبی
2الخضراء".

فالمستهلك تحول من استهلاك المنتجات المضرة بالبیئة إلى استهلاك المنتجات 
الخضراء، وهي الفرصة التي یسعى المسوقون لاستغلالها من خلال تقدیم المنتجات 

كین الخضر وعاداتهم الشرائیة، ویخلق التي تتناسب مع حاجات ورغبات المستهل
التسویق الأخضر القیمة المضافة في جذب المستهلكین الخضر من خلال تقدیم 

المنتجات الخضراء والتي لاتزال نسبة استهلاكها ضئیلة نسبیا.
ویعرف المستهلك الأخضر أیضا أنه: "المستهلك ذو الوعي البیئي العمیق والذي 

ماد على القیم التي یؤمن بها، والتي تدفعه إلى تجنب یتعامل بشكل أساسي بالاعت
شراء منتجات أي مؤسسة مشكوك بتوجهها البیئي ولیس فقط عدم استهلاك المنتجات 

.3المضرة بالبیئة"
المستهلك الأخضر أنه: "المستهلك الذي یقوم بشراء السلع Robertsویعرف 

.4ر سلبي على البیئة"والخدمات التي یدرك بأن لها أثرا إیجابیا أو أقل أث
بناء على التعاریف السابقة یتضح أن المستهلك الأخضر هو المستهلك الذي 
لدیه مواقف وتصرفات صدیقة للبیئة تتجلى في سلوكه الشرائي والاستهلاكي من 
خلال جمع المعلومات حول الخصائص البیئیة للمنتج قبل تفضیله عن غیره وشرائه 

واستعماله.
الأخضر بالخصائص التالیة:ویتمیز المستهلك

هو مستهلك واع بیئیا، ویملك ثقافة حول قضایا البیئة التي یعیش فیها.-
هو مستهلك یأخذ بعین الاعتبار نتائج سلوكه الشرائي والاستهلاكي على البیئة -

والمجتمع.
هو مستهلك یدرج البعد البیئي ضمن جمیع مراحل اتخاذ قرار الشراء.-
یسهم في الأنشطة التي تخص مجتمعه بشكل مباشر هو مستهلك أكثر تحضرا-

أو غیر مباشر.
سلوك المستهلك الأخضر:-2
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یختلف سلوك المستهلك الأخضر عن سلوك أي مستهلك آخر بمراعاة مجموعة 
5المستهلكین الخضر للاعتبارات التالیة:

أن البیئة تعاني من مجموعة من المشكلات المؤثرة على سلامتها ودیمومتها.-
لتعامل مع هذه المشكلات بأسلوب فاعل للحفاظ على البیئة.یجب ا-
بإمكان الفرد أن یسهم ولو بشكل یسیر في حل تلك المشكلات عبر توجهاته -

الاستهلاكیة للحفاظ على البیئة وحمایتها.
استعمال منتجات ذات خصائص ومواصفات بیئیة أفضل سیسهم وبشكل مباشر -

في الحفاظ على صحة الفرد والمجتمع.

یلي:ومن أهم التعاریف لسلوك المستهلك الأخضر ما
على أنه: "استعمال المنتجات 1994عرف سلوك المستهلك الأخضر في ندوة أوسلو عام 

ة الحیاة مع التقلیل من یالتي تشبع الحاجات والرغبات الأساسیة وتسهم في تحسین نوع
.6یة النفایات والملوثات"استخدام الموارد الطبیعیة والمواد السامة، والتقلیل من كم

ویعرف أیضا أنه: "السلوك الذي یتم من خلاله اختیار شراء واستهلاك المنتجات الأقل 
.7ضررا على البیئة"

ویعرف أیضا أنه: "مجموعة من التصرفات التي تدفع الفرد نحو تفضیل المنتج ذي 
یرات في مقدمتها الخصائص البیئیة عن غیره، هذه التصرفات نابعة من مجموعة من المتغ
.8الأفكار والآراء التي یحملها هؤلاء الأفراد والتي تدفعهم نحو ذلك السلوك"

فسلوك المستهلك  الأخضر یتمیز بأنه یأخذ الاعتبارات البیئیة بعین الاعتبار في العملیة 
الاستهلاكیة، ویتم من خلاله تجنب التعامل مع المنتجات التي تهدد سلامة الفرد والبیئة، 

المنتجات التي تم أثناء تصنیعها استخدام كمیات كبیرة من الموارد والمنتجات التي تخلف و 
نفایات ضارة بالبیئة.

المحور الثاني: تصنیفات المستهلكین الخضر.
اهتم العدید من الباحثین في محاولات لفهم المستهلك الأخضر بتحلیل سلوكاته وتصنیفاته، 

یلي:ییر متعددة، ومن أهم هذه التصنیفات ماویصنف المستهلكون الخضر حسب معا
تصنیف المستهلكین وفقا لنمط الحیاة:-1

9تم تصنیف المستهلكین الخضر وفق هذا المعیار إلى خمسة أصناف هي:

المستهلكون الخضر المخلصون:- 1-1
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هم مستهلكون ذوو وعي عال یؤمنون بشدة بالقیم الاجتماعیة والبیئیة وهم الأكثر 
ستهلكین المهتمین بقضایا البیئة ویرون أنه بمقدورهم الإسهام في حمایة تحمسا من بین الم

البیئة بمجهودهم الشخصي، بالإضافة إلى أنهم أشخاص فاعلین من الناحیة السیاسیة 
والاجتماعیة وعلى استعداد أن یضحوا بوقتهم وجهدهم في سبیل النشاطات المتعلقة بالبیئة، 

لتي تقدمها مؤسسات قامت سابقا بانتهاكات على البیئة، ویقومون بالابتعاد عن المنتجات ا
ویحاولون التأثیر في غیرهم للقیام بالشيء ذاته، وهم على استعداد لدفع مبالغ أعلى في 

من %20سبیل الحصول على المنتجات الخضراء، وحسب الدراسة فإن نسبتهم حوالي 
المستهلكین في الولایات المتحدة الأمریكیة.

الخضر:المستهلكون - 1-2

من المستهلكین، وهم لیسوا فاعلین في مجال القضایا %5ویشكلون حوالي 
من أجل %20البیئیة ولكنهم على استعداد في معظم الأحیان لدفع مبالغ أعلى بنسبة  

، هذه الفئة تمتاز بقلقها %52شراء منتجات خضراء، ونسبة الذكور في هذا الصنف هو 
بیئیة، وتمتاز بكونها مثقفة ومعظم أعضائها یعملون في على البیئة ودعمها للأفكار ال

وظائف ذات مستوى عال مع امتلاكهم لدخل مرتفع.
المستهلكون البراعم:- 1-3

من عموم المستهلكین الخضر، وهم %31تمثل هذه الفئة من المستهلكین حوالي 
تتطلب یصنفون كبراعم لأنهم قد یرغبون بالإنخراط في أنشطة بیئیة من وقت لآخر عندما

هذه الأنشطة جهدا قلیلا فقط، ونشاطهم الرئیسي یتمثل في المساهمة في إعادة تدویر 
المواد المتبقیة بعد الاستعمال.

بالإضافة إلى اهتمامهم بقراءة العلامات التجاریة ومحاولتهم التعرف على 
هذه خصائص المكونات الأولیة للمنتجات التي یرغبون بشرائها، وعلى الرغم من امتلاك

یقومون بشراء المنتجات الخضراء الفئة لمتوسط دخل جید إلا أنهم في معظم الأحیان لا
إذا كانت أعلى سعرا من المنتجات الاعتیادیة.

المستهلكون المتذمرون:- 1-4
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من المستهلكین، ولا یؤمنون بأن الأشخاص یمكن أن %9ویشكلون حوالي 
ؤولیة تقع على عاتق الدولة والهیئات یؤدوا دورا في حمایة البیئة، بل یرون أن المس

المختصة في مجال حمایة البیئة.
هذه الفئة من المستهلكین لیس لها أي اهتمام بمشكلات البیئة، وقد یقومون 

نصیاغا للقوانین الكن إذا تذكروا، فهم یفعلون ذلك بإعادة العبوات الفارغة أو تدویر المواد 
ي تحسین الوضع البیئي، ویعتبرون أكثر الفئات المحلیة أكثر من رغبتهم في الإسهام ف

بعدا عن البیئة وقضایاها.
المستهلكون اللامبالون:- 1-5

من المستهلكین، وهم غیر متآلفین مع البیئة لأنهم %33ویشكلون حوالي 
مقتنعون بأن مشكلات البیئة لیست بتلك الخطورة ویقدمون أعذارا لعدم قیامهم بأي نشاط 

و یهتمون بأمور أخرى یرون أنها أهم بكثیر من المشكلات البیئیة وقد في المجال البیئي، أ
یصل بهم الأمر إلى مقاطعة المنتجات الخضراء وعدم شرائها لعدم إیمانهم بها.

تصنیف المستهلكین وفقا لإسهامهم في الحفاظ على البیئة:-2

10یصنف المستهلكون وفق هذا المعیار إلى الأصناف التالیة:

ضر المخلص:المستهلك الأخ- 2-1

هو مستهلك یعتقد أنه من الضروري توفر الوعي البیئي لدى الفرد وأن یسهم 
بشكل كبیر في الحفاظ على البیئة، فهو مستهلك یقوم بشراء المنتجات الخضراء ومستعد 
لدفع مبالغ أعلى مقابل الحصول علیها، وهو مستهلك ناشط اجتماعیا یعمل على نشر 

قناع الآخرین في المساهمة في الحفاظ على البیئة وشراء الوعي البیئي في مجتمعه بإ
المنتجات الخضراء.

مستهلكون خضر أقل اهتماما بالقضایا البیئیة:- 2-2

هم مستهلكون یحبذون النشاطات التي یقوم بها المستهلكون الخضر لكن لا
ء لكن یقومون بالاشتراك فیها، كما أنهم مستعدون لدفع مبالغ أعلى لشراء المنتجات الخضرا

بنسبة أقل من المستهلكین المخلصین، وتشیر الدراسات التي أجریت في لیتوانیا أن هؤلاء 
في سبیل شراء المنتجات الخضراء.%10المستهلكین مستعدین لدفع مبالغ أعلى بنسبة 
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مستهلكون یمیلون إلى تطویر حمایة البیئة:- 2-3

بعض الأحیان، ویتصرفون یوافقون على الأنشطة التي یقوم بها المستهلكون الخضر في
بطریقة مماثلة في شراء المنتجات الصدیقة للبیئة، كما أنهم مستعدون لدفع مبالغ أعلى 

في سبیل الحصول على المنتجات الخضراء.%4بنسبة 
مستهلكون محافظون:- 2-4

لیس لدیهم الرغبة في المساهمة في الحفاظ على البیئة أو المساهمة بشراء 
رون أن المؤسسات الحكومیة وغیر الحكومیة هي وحدها المسؤولة المنتجات الخضراء، وی

عن حمایة البیئة.
مستهلكون غیر راغبون تماما في التغیر:- 2-5

یولون أي أهمیة لقضایا البیئة ولا یبادرون في حمایة البیئة، هم مستهلكون لا
تشكل أي خطر على البیئة.ویرون أن أنشطتهم الشرائیة والاستهلاكیة لا

المستهلكین حسب حاجاتهم:تصنیف -3

هم بشراء المنتجات الخضراء فإنه معند تحلیل سلوك المستهلك الأخضر في قیا
یسعى لتلبیة حاجات معینة، وحسب هذا المعیار یقسم المستهلكون إلى الأصناف 

11التالیة:

الحاجة للحصول على المعلومات:- 3-1

فلا بد من توفر تمثل المعلومات عاملا مهما في عملیة اتخاذ قرار الشراء، 
المعلومات الكافیة لاتخاذ قرار شراء المنتجات الصدیقة للبیئة، وتشیر الدراسات أنه كلما 
زاد إعلام المستهلك الأخضر كلما زاد إدراكه بمزایا المنتجات الصدیقة للبیئة، وبالتالي 

بین توفر المعلومات حول المنتجات الخضراء وأماكن تواجدها ومزایاها والفرق بینها و 
المنتجات غیر الصدیقة للبیئة یسهم بشكل كبیر في صنع المستهلك الأخضر.

وفي هذا السیاق فإن وضع علامات ممیزة للمنتجات الصدیقة للبیئة أمر مهم 
جدا، كما أن التسمیات البیئیة وخلق العلامات التجاریة البیئیة وتحدید ممیزات المنتجات 

لدى المستهلكین حول العلامة التجاریة.الخضراء من شأنه بناء مواقف إیجابیة
الحاجة إلى السیطرة:- 3-2
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یدرس المستهلكون الخضر المنتجات التي تنتمي إلى نفس المجموعة ویولون 
اهتماما خاصا للجوانب البیئیة لتلك المجموعة من المنتجات، ولذلك تستخدم المؤسسات 

تجات في مختلف مراحل التي تقدم المنتجات الخضراء مصطلحات تحدد طبیعة هذه المن
التصنیع والتقدیم لكسب ثقة المستهلكین الخضر، مثل: الإنتاج مع عدم إلحاق الضرر 

بالبیئة، المنتج ذو استخدام على المدى البعید، إمكانیة إعادة تدویر المنتج.
الحاجة إلى التغییر:- 3-3

یرغب المستهلكون الخضر أن یشعروا بأنهم قادرین على تغییر العالم بشراء
منتجات خضراء، فهم لدیهم تأثیر كبیر على المستهلكین عند اتخاذ قرار الشراء، ویسعى 
المستهلكون لشراء المنتجات الخضراء لتخفیف الضرر البیئي، وعندما یتم استبدال المنتج 
الموجود في السوق أو أحد مكوناته بآخر صدیق للبیئة مع كون سعر النسخة الخضراء 

ار السائدة في السوق فإن ذلك یدفع المستهلك للشراء لیشعر أنه للمنتج قریب من الأسع
مستهلك أخضر.

تصنیف المستهلكین وفقا لدوافعهم:-4

ینقسم المستهلكون الخضر حسب دوافعهم إلى ثلاثة أصناف، یمكن توضیحها 
في الجدول التالي:

): تصنیف المستهلكین حسب الدوافع.1جدول رقم (
لكوكب مستھلكین  معنیین باالصنف

وحمایة البیئة
محبي الحیواناتالمھتمین بالصحة

ینتمون للمنظمات التي الانتماء
تتعامل مع حمایة الموارد 

الطبیعیة.

ینتمون للمنظمات 
التي تعنى بالتغدیة 

الصحیة ونمط الحیاة.

ینتمون للمنظمات التي 
تعنى بحقوق الحیوان.

اقتصاد في الماء - السلوك
والكھرباء.

النفایات.تدویر - 
شراء الورق المعاد - 

تدویره.
قراءة مجلات عن كوكب - 

الأرض وحمایة البیئة.

شراء الأغذیة - 
العضویة والماء 

المعدني.
استخدام واقي - 

الشمس.
قراءة مجلات عن - 

التغذیة الصحیة 
وأسلوب الحیاة.

مقاطعة استھلاك اللحوم - 
والأسماك.

رفض ارتداء معاطف - 
الفرو الطبیعیة.

قراءة مجلات عن - 
الحیوانات.

Source : Jurate Banyte and others, op-cit, p379.





355 

رغم اختلاف دوافع المستهلكین المهتمین بالبیئة والصحة والحیوانات، إلا أنهم 
یعتبرون مستهلكین خضر، فهم یسهمون بشكل مباشر في حمایة البیئة والموارد الطبیعیة.

وأهمیته في النشاط التسویقي.المحور الثالث: مفهوم السعر
إن السعر هو أحد العوامل الأساسیة المفسرة للسلوك الشرائي للمستهلكین، إلاّ أن مفهومه 
تغیر بتغیر المحیط، و قد تجاوز القیمة النقدیة لیبرز عن ذلك الارتباط بین القیمة 

یما یلي موضوعیة للمنتج، وسنعرض فالالأصلیة، ومجموع المنافع الموضوعیة، وغیر 
مفهوم التسعیر ودوره في النشاط التسویقي.

مفهوم السعر:- 1

عرف التسعیر منذ القدم في وضع قیمة معینة للمنتج، فقبل ظهور الوحدات النقدیة 
كانت المنتجات تمثل قیمتها مقارنة مع منتجات أخرى، وعند ظهور العملات أصبحت 

للمنتج، ویمثل للمستهلك أحد دیةتسعر بوحدات نقدیة معینة، ویمثل السعر القیمة النق
شروط الحصول على المنتج الذي یرغب في الحصول علیه، فالسعر یمثل معنى معین 
لكل من البائع والمستهلك النهائي، فمن وجهة نظر المستهلك النهائي یمثل السعر الثمن 

جا أو الذي یدفعه لمنتج ما مقابل الحصول علیه، أما من وجهة نظر البائع سواء كان منت
وسیطا، فیمثل السعر الوسیلة الأساسیة التي یحقق من خلالها عائدا معینا كما أنه المحدد 

12الأول للربح.

یعرف السعر أنه: "القیمة معبر عنها بوحدات نقدیة، و یعبر التسعیر عن فن ترجمة 
.13زمنیة معینة"لحظةقیمة المنتج للمستهلك إلى وحدات نقدیة في 

لى أن السعر، مجرد قیمة نقدیة، یدفعها المستهلك مقابل سلعة أو یشیر هذا التعریف إ
خدمة یقتنیها، أي یعتبره عنصر أساسي للتبادل بین المؤسسة وزبائنها، مع عدم إعطاء 

أهمیة للدور الهام الذي یلعبه هذا العنصر في القرارات التسویقیة.
علیها الفرد من السلع أو و یعرف السعر على أنه: "القیمة المحددة للمنافع التي یحصل

14الخدمات".

و یعرف السعر أنه: " المقابل الذي یدفعه المستهلك للحصول على منتج یشبع حاجة أو 
15رغبة لدیه".
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ویعرف أیضا أنه: " نشاط تترجم من خلاله القیمة الإشباعیة للمنتج المعروض في وقت 
16المجتمع".ومكان معینین، إلى قیم نقدیة وفقا للعملة المتداولة في 

فمحور النشاط الاقتصادي هو تبادل منتجات ذات قیمة معینة، هذه القیمة تجعل 
المستهلك یخصص مبلغا نقدیا للحصول علیه قصد تحقیق منفعة معینة، ومن هذا 
المنطلق السعر یمثل الوحدات النقدیة اللازمة لاقتناء منتج معین، قصد إشباع حاجة أو 

رغبة معینة. 
تحدید إدارة التسویق أسعار ما تقدمه من منتجات، فهو فن ترجمة التسعیر یعني

قیمة المنتج إلى مقابل نقدي یمثل الحصول على عائد لقاء تقدیم منتجات، فیما یمثل 
للمستهلك جزء مقتطع من دخله للحصول على منتج یشبع حاجاته ورغباته.

دور السعر في النشاط التسویقي:-2

ي المزیج التسویقي لمنتجات الاستهلاك النهائي، فهو یمثل یلعب السعر أدوارا عدیدة ف
دورا هاما في المنتجات الجدیدة التي یقبل على شرائها المبتكرون الذین یتمیزون بصفات 
دیمغرافیة و تقنیة متمیزة، مثل ارتفاع معدلات الدخل، بالإضافة إلى خصائص معینة 

ا في مرحلة تدهور المنتج فتقل أهمیة كالرغبة الجامحة في تجریب المنتجات الجدیدة، أم
المنتج نظرا لظهور منتجات جدیدة بدیلة أكثر جاذبیة، وتغیر أذواق المستهلكین وعزوفهم 
عن الشراء من ناحیة أخرى، وللسعر دور رئیسي في علمیة التخطیط الإستراتیجي للمنتج 

ستهلكین الحالیین أوالذي یواجه منافسة قویة من قبل منتجات تتسم بمزایا أكثر جذبا للم
المحتملین، بینما في المنتجات التي تعمل في بیئة احتكاریة أو تتسم بخصائص ومزایا لا 
یمكن إیجادها بسهولة في البدائل المنافسة، فإن السعر یكون له دور ثانوي أو بالأحرى لا 

یمثل مشكلة أمام القائمین بالتسعیر. 
تسویقي باختلاف دورة حیاة المنتج، عموما، یختلف دور السعر في  المزیج ال

شكل المنافسة، درجة الحساسیة السعریة السائدة لدى  المستهلكین، وقوة أو ضعف البدائل 
، ونظر لأهمیته فإن البعض یرى أن تحدیده یمتد إلى الإدارات الأخرى غیر إدارة 17المتاحة

عن جوانب التمویل التسویق، فالإدارة المالیة تهتم بالتسعیر كونها الجهة المسؤولة
والإیرادات، والأرباح وتغطیة التكالیف المختلفة، أما إدارة العملیات فهناك ارتباط بینها وبین 
السعر من ناحیة تكالیف مدخلات الإنتاج، وتكالیف التحسینات في الجودة  والتطویر 

18والتصمیم، فقرار التسعیر یتطلب تكاملا بین مختلف وظائف المؤسسة.
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ید السعر:مراحل تحد-3

قبل طرح منتج في السوق  یكون المسوق أمام قرار تحدید السعر،  فعلیه تحدید تشكیلة 
المنتجات، ونوعیتها، وأسعار المنتجات المشابهة أو البدیلة السائدة في السوق، و یمر 
تحدید سعر المنتج  بمراحل  یتم من خلالها تجنب الكثیر من حالات عدم التأكد المرتبطة 

و عدم قبول السعر المفروض من وجهة نظر المستهلك الحالي أو المحتمل، وتتمثل بقبول أ
هذه المراحل فیما یلي:

تحدید الهدف:- 3-1

إدارة التسویق الأهداف التي تتبناها، والتي تتناسب مع الأهداف العامة للمؤسسـة تحدد
یلي:ویمكن أن تتمثل أهداف التسعیر فیما

إذ أن نجاحهــــا فــــي الســــوق یعنــــي بقاءهــــا یعــــد هــــدف أساســــي للمؤسســــة البقــــاء: -
واســــتمرارها فــــي العمــــل لــــذلك یعــــد هــــدف البقــــاء أحیانــــا أكثــــر أهمیــــة مــــن تحقیــــق 
الأربـاح، ویكــون التخطــیط فــي هــذا الجانــب بالعمــل فــي المــدى البعیــد علــى تغطیــة 

19القرارات السعریة للتكالیف المتغیرة والثابتة لضمان البقاء في السوق.

ق الربح من الأهداف الأساسیة التي تسعى مختلف المؤسسات یعتبر تحقیالربح: -
للعمل على إنجازه لضمان بقائها، وتغطیة التزاماتها مع الحصول على هامش 
ربح معین، ویمثل تحقیق الربح هدفا مشروعا للمؤسسات ذلك لأنه یحقق التوافق 

20بین البقاء و الاستمرار من جهة، ورضا المستهلكین من جهة أخرى.

وفقــا لهــذه السیاســة تقــوم المؤسســة بتســعیر منتجاتهــا عنــد التقــدیم  الســوق: كشــط-
علــى أســاس أقصــى ســعر ممكــن أن یدفعــه المســتهلك ذو الــدخل المرتفــع، ثــم تقــوم 
بعــد ذلــك بــإجراء تخفــیض تــدریجي للأســعار ویشــترط فــي هــذه السیاســة وجــود فئــة 

على استعداد لدفع أسعار أعلى في المنتجات.
تسعى إدارة التسویق في هذه السیاسة إلى تغطیـة الكمیـة المباعـة اختراق السوق:-

بالحصــول علــى أكبــر قــدر مــن المبیعــات، وتعظــیم الحصــة الســوقیة للمنــتج، عــن 
طریق عرض المنـتج بأقـل سـعر ممكـن، أو بسـعر معتـدل یتناسـب مـع فئـات كثیـرة 

ا لــم مــن المســتهلكین، وهــذه السیاســة قــد تحمــل المؤسســة العدیــد مــن المخــاطر إذ
21تحقق المبیعات التي تزید عن نقطة التعادل.
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بعض المؤسسات تسعى لأن تكون القائدة في بناء صورة جیدة عن العلامة: -
السوق من خلال نوعیة المنتج الذي تتعامل به، وسیاستها السعریة هنا تقوم على 
أساس المواءمة بین السعر والجودة، وبالتالي فإنها تضع أسعار مرتفعة مقارنة

بالمنافسین لما تتمیز به منتجاتها من جودة تفوق المنتجات البدیلة أو المشابهة 
هذه المؤسسات مثل: في السوق وبالتالي فإن تلك الزیادة السعریة تكون مبررة، 

22في السیارات.Mercedesأو BMWشركة 

تقییم الطلب:- 3-2

راستها من یتأثر السعر بعامل الطلب، فهناك علاقة بین السعر والسوق یتم د
خلال منحنیات الطلب، والتي تمثل عدد الوحدات المشتراة عند كل مستوى سعري، وتمثل 
استجابة الطلب لتغیر الأسعار، ففي الحالة العادیة تكون الاستجابة عكسیة، أي كلما ارتفع 
سعر المنتج انخفض الطلب علیه، أما في المنتجات الضروریة والتي لا تتسم بالمرونة 

23مثل :الخبر، السكر فإن ارتفاع السعر لا یؤثر على الطلب.السعریة 

تقدیر التكالیف:- 3-3

بعد تقییم الطلب على السلعة یقوم المسوق بدراسة تقدیریة للتكالیف الكلیة للمنتج، 
حیث تمثل التكالیف حجر الأساس في وضع الأسعار ، فالسعر من الأفضل أن یغطي 

في أن یحقق السعر عائدا معقولا على رأس التكالیف، إضافة إلى ذلك فیأمل المسوق
24المال المستثمر، وتقسم التكالیف إلى نوعین هما:

وهي التكالیف التي تتحملها المؤسسة بغض النظر عن مستوى التكالیف الثابتة: -
وحجم الإنتاج والذي قد تدفعه بشكل سنوي أو شهري، هذه التكالیف مثل: 

ترض، الإیجارات.الأجور، الفائدة على رأس المال المق
وهي التكالیف التي ترتبط بشكل مباشر مع حجم الإنتاج، التكالیف المتغیرة: -

مثل: المواد الأولیة، تكالیف التعبئة والتغلیف، تكالیف الحملات الترویجیة.

ومجموع التكالیف الثابتة والمتغیرة یمثل التكالیف الكلیة، ومعدل التكلفة یمثل تكلفة 
الإنتاج ویحسب بقسمة إجمالي التكالیف على إجمالي الإنتاج، وبالتالي الوحدة الواحدة من

السعر المطلوب تحدیده یكون قادر على تغطیة معدل التكلفة على أقل تقدیر لتحقیق 
الربح.
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تحلیل أسعار وعروض المنافسین: - 3-4

تعتبر أسعار منتجات المنافسین من النقاط التي یتم دراسـتها قبـل تحدیـد الأسـعار، 
تــوفر قاعــدة معلوماتیــة عــن تكــالیف وإیــرادات المنافســین، ونقــاط القــوة والضــعف لكــل حیــث

25منافس، مما یمكن المؤسسة من وضع أسعار معقولة ومقبولة من طرف المستهلكین.

تحدید طریقة التسعیر:- 4-4

بعد الخطوات السابقة تكون إدارة التسویق أرست معالم تحدید السعر النهائي، وبالتالي 
26حدید طریقة التسعیر المناسبة، ونمیز الطرق التسعیریة التالیة:تقوم بت

التسعیر حسب التكلفة: -

وتعتبر من أقدم الطرق المستعملة، حیث تحدد إدارة التسویق الأسعار على أساس 
إضــافة مبــالغ أو نســب مئویــة لتكــالیف المنتجــات، وأهــم مــا یمیــز هــذه الطریقــة ســهولة تقــدیر 

ه الطریقــة باحتســاب التكلفــة الكلیــة للمنــتج، ثــم یقــوم المســوق بإضــافة الســعر، ویــتم تنفیــذ هــذ
مبالغ أو نسب معینة للتكالیف الكلیة.

التسعیر حسب الطلب: -

یحدد المسوق أسعارا تتناسب مع مستویات الطلب السائدة في السوق، فإذا كان الطلب 
هــذه الطریقــة أنــه علــى  المنــتج عــالي، فــإن أســعاره ســتكون مرتفعــة والعكــس، أهــم مــا یمیــز

علـــى المســـوقین والباعـــة تقـــدیر الكمیـــات المطلوبـــة علـــى المنـــتج تحـــت عـــدة مســـتویات مـــن 
الأسعار، واختیار السعر الذي یحقـق أقصـى الإیـرادات،  وعملیـا تعتمـد فاعلیـة هـذه الطریقـة 
علـــى مـــدى قـــدرة الباعـــة علـــى الحصـــول علـــى تقـــدیرات دقیقـــة للطلـــب علـــى الســـلعة موضـــع 

الاهتمام. 
لتسعیر حسب المنافسة: ا-

خــلال هــذه الطریقــة یــتم التســعیر بــالنظر إلــى أســعار المنافســین الرئیســین، لــذلك لا یــتم 
إعطاء اهتمام كبیر للتكالیف الكلیة التي تم إنفاقها على المنتج، وتتزایـد أهمیـة هـذه الطریقـة 

ورة اسـتخدام في تسعیر المنتجات المتشابهة، وأهم ما تتمیـز بـه سـهولة اسـتخدامها، مـع ضـر 
أفضل المنبهات التسویقیة داخل المتاجر التي تبیعها. 

التسعیر حسب القیمة المدركة:-
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تقدر أسعار المنتجـات علـى ضـوء قیمتهـا لـدى المسـتهلك، حیـث في هذه الطریقة
تقــــدر قیمــــة المنــــتج مــــن خــــلال المســــتهلك الــــذي یقــــوم بمقارنتهــــا مــــع منتجــــات المنافســــین، 

مـــدخل التســـعیر علـــى أســـاس القیمـــة المدركـــة هـــو أن مفاضـــلة والافتـــراض الأساســـي ضـــمن
المستهلك للبدائل المتاحة  یكون على أساس إدراكه  للقیمـة المقدمـة إلیـه مـن المنـتج، حیـث 

یقصد بها الفرق بین قیمة المنتج الكلیة وتكلفة المستهلك الكلیة من جهة أخرى.
تحدید السعر النهائي:- 4-5

تحدید السعر، فالهدف من الخطوات السابقة هو وضع هي الخطوة الأخیرة في مراحل 
السعر النهائي للمنتج، لطرحه في السوق، فبعد تحدید الهدف المراد تحقیقه، وتقییم الطلب، 
وتقدیر التكالیف، وتحلیل أسعار المنافسین وعروضهم، یتم تحدید الطریقة المثلى للتسعیر 

امة، وتحقق رغبات المستهلكین، یتم في  والتي تتناسب مع  أهداف المؤسسة، وسیاستها الع
27الأخیر وضع السعر النهائي، وقبل إقراره یتم ملاحظة الجوانب التالیة:

تحدید فیما إذا كان المنتج جدید بذاته أو جدید على السوق.-
تحدید مستوى حاجة المستهلك لمستوى السعر في مختلف مراحل دورة حیاة المنتج.-
عر المقرر على ضوء المتغیرات البیئیة التي قد تنعكس وضع بدائل استراتیجیة للس-

على الأسعار المعتمدة حالیا.

المحور الرابع: التسعیر وفق مدخل التسویق الأخضر.
مفهوم التسعیر الأخضر:-1

یمثل التسعیر أحد أهم عناصر المزیج التسویقي الأخضر، فهو یمثل ترجمة قیمة 
لعملة المتداولة، حیث أن عناصر المزیج المنتجات إلى وحدات نقدیة معینة حسب ا

الأخرى تمثل تكالیف فإن عنصر التسعیر یمثل العائد وقرارته تتعدى إدارة التسویق بمفردها 
بل ترتبط بمختلف الإدارات الأخرى في المؤسسة كالإنتاج والتورید والمحاسبة وغیرها.

وعملیة التسعیر الأخضر تقوم في ضوء السیاسة البیئیة للمؤسسة وبأخذ بعین 
الاعتبار القوانین والتشریعات المتعلقة بحمایة البیئة، لذلك فإن المنتجات الخضراء عادة ما 

یلي أهم تحمل إضافة سعریة بسبب التكالیف الإضافیة لجعل المنتج صدیقا للبیئة، وفیما
خضر.التعاریف للتسعیر الأ
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"التسعیر الأخضر هو أحد العناصر المهمة لنجاح المزیج التسویقي الأخضر، یتمثل 
في تضمین سعر المنتج الأخضر لتكلفة إضافیة كمبرر لمراعاة الظروف البیئیة في 

28الأنشطة التسویقیة والإنتاجیة".

"تسعیر المنتج الأخضر هو تشجیع المستهلكین الخضر على الشراء من خلال 
29م بأن الإضافة السعریة تعكس التكلفة البیئیة للمنتج".إقناعه

"التسعیر الأخضر هو عنصر حاسم في المزیج التسویقي الأخضر، یكمن في تسعیر 
المنتجات الخضراء بأسعار فیها إضافة لكن تكون مقبولة لدى المستهلكین الخضر الذین 

30للبیئیة".لدیهم استعداد لدفع أسعار أعلى في سبیل شراء منتجات صدیقة

یتضح من التعاریف السابقة أن التسعیر وفق مدخل التسویق الأخضر هو عملیة 
تحدید السعر على ضوء السیاسة البیئیة للمؤسسة التي یتم من خلالها مراعاة ظروف 
حمایة البیئة في الأنشطة التسویقیة والإنتاجیة، وعلیه فإن السعر الأخضر یتضمن إضافة 

عاة المتطلبات البیئیة، فالمنتجات الخضراء تتطلب جهودا وتكالیف سعریة تكون نتاج مرا
كبیرة في مجال البحث والتطویر، وتعدیل الأسالیب الإنتاجیة بشكل یسمح بالاستخدام 
الأمثل للطاقة والمواد الأولیة وتقلیل التلف والضیاع في استعمالها، وتتطلب الزیادة السعریة 

مستهلكین لمعرفة مدى استعدادهم لدفع أسعار أعلى في من المسوقین الدراسة المعمقة لل
سبیل شراء المنتجات الخضراء. 

31ویقدم التسعیر الأخضر العدید من المزایا أهمها:

حمایة البیئة من خلال الحد من الهدر وعدم الكفاءة في استخدام الموارد الطبیعیة.-
دة مقابل العلاوات زیادة وعي الزبائن من خلال حصولهم على معلومات بیئیة جدی-

السعریة للمنتجات الخضراء.
زیادة ولاء العاملین: وذلك بمیل العاملین للاستمرار في مؤسستهم التي تتمیز -

بالمسؤولیة الاجتماعیة والبیئیة.
التحسین المستمر: فالمؤسسات القائمة على الكفاءة ستجد في العلاوة السعریة البیئیة -

مستمر في المواد، المنتجات والعملیات واستخدام دافعا جدیدا من أجل التحسین ال
الطاقة والمبادرات البیئیة الجدیدة، وهذا ما یجعل التسعیر الأخضر فرصة ومجال 

جدید لكسب میزة تنافسیة.
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تحسین سمعة المؤسسة: حیث أن التسعیر الأخضر مناسبة جیدة من أجل تنشیط دور -
رتها لدى الجمهور.مصلحة العلاقات العامة في المؤسسة لتحسین صو 

طرق التسعیر الأخضر:-2

یعد اختیار طریقة التسعیر وفق مدخل التسویق الأخضر أحد أهم القرارات 
المتعلقة بالتسعیر، ونمیز الطرق التالیة:

التسعیر على أساس التكلفة البیئیة:- 2-1

تعد أحد أبسط الطرق في عملیة التسعیر، وهي سهلة تعتمد على إضافة 
ن لإجمالي تكالیف إنتاج وتسویق المنتج، والتسعیر على أساس التكلفة هامش ربح معی

البیئیة یتم فیها التفرقة بین تكالیف المنتج والتكالیف الخاصة بالبیئة، ویتم وضع سعرین، 
السعر البیئي والسعر غیر البیئي والفارق بینهما یمثل التكلفة البیئیة، ویتم تحدید التكلفة 

تماد على الطرق المحاسبیة التي توضح توزیع تكالیف المنتج.البیئیة من خلال الاع
أن تبني فلسفة التسویق الأخضر یترتب علیه ما یسمى بتسعیر الأثر Raebumویرى 

وذلك بفرض رسوم أو نفقات للتلوث على الصناعات التي تؤدي إلى تلوث البیئة وتحمیلها 
خضر من خلال عنصر التسعیر یجب لنفقات الأعباء البیئیة، ولتحقیق أهداف التسویق الأ

یلي:التركیز على ما
فرض رسوم ضریبیة على الصناعات التي تؤدي إلى تلوث الماء والهواء.-
تحدید تكالیف التلوث الخارجي.-
مراعاة تسعیر المنتجات المضرة بالبیئة.-
تسعیر خاص لبعض المنتجات في فترة الاستخدام القصوى، مثل: رفع -

32ي فترات الذروة.تسعیرة الكهرباء ف

وتبرر هذه الطریقة ارتفاع أسعار المنتجات الخضراء مقارنة بالمنتجات 
الأخرى، ویبرر التكالیف البیئیة الإضافیة، وهو مایعزز موقف المستهلكین الخضر الذین 

لدیهم استعداد لدفع أسعار أعلى.
التسعیر على أساس المنافسة:- 2-2
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كلفة عامل ثانوي في تحدید الأسعار، ویتم عند اعتماد هذه الطریقة تعتبر الت
مراعاة أسعار المنافسین بدرجة أكبر، وتزداد أهمیة هذه الطریقة في حالة سوق احتكار 
القلة، فعندما یغیر القائد في السوق أسعاره تلجأ المؤسسات الأخرى إلى التكیف معها، وفي 

م وضع أسعار أقل للاستحواذ حالة اعتماد استراتیجیات المهاجمة السعریة للمنافسین فیت
على الحصة السوقیة، وفي حالة المنتجات الخضراء فإنه یتم مراعاة أسعارها خاصة إذا 
كانت تحمل إضافات سعریة، كما أن المستهلكین الخضر الحقیقیون مستعدون للتعامل مع 

المنتجات الخضراء حتى لو كانت أسعارها أعلى.
التسعیر على أساس القیمة المدركة:- 2-3

تعتمد هذه الطریقة في تحدید أسعار المنتجات عبر إدراك مجموعة من 
المستهلكین لمنافع المنتج وقیمته عبر تعزیز عناصر المزیج التسویقي الأخرى، ویقترح 
المستهلك السعر المقبول للمنتج، وتعمل إدارة التسویق على ضبط تكالیفها مع ضمان 

ر المنتجات الخضراء بحیث یتم معرفة انطباعات جودة المنتج، وتناسب هذه الطریقة تسعی
33المستهلكین للقیم المرتبطة بالمنتج قبل وضع السعر النهائي.

المطلب الرابع: أثر السعیر الأخضر على قرار الشراء لدى المستهلك الأخضر.
أثر شكل السعر على سلوك المستهلك: -1

م المسوقون بعض  الأشكال یلعب شكل السعر دورا فعالا في جذب المستهلكین، ویستخد
34في التسعیر قصد التأثیر على المستهلك منها:

یحاول بعض المسوقین إثارة الدوافع العاطفیة للشراء، فهناك بعض السعر الدافع: - 1-1
الأنواع من المنتجات عندما تسعر بأسعار أقل فإنها تستهوي بعض 

لمكانة المستهلكین وتجعلهم یقبلون على شرائها، ونجد أیضا منتجات ا
والاحترام، فبعض المستهلكین یربطون بین جودة المنتجات وأسعارها، 

فعلى سبیل المثال فیما یخص الملابس فالسعر لدیهم یخلق القیمة المدركة،
ذات العلامات الرفیعة وأدوات التجمیل أثبتت الدراسات أن خفض أسعارها 

ون بغرض قد یؤدي إلى انخفاض الطلب علیها، حیث یستعملها المستهلك
التفاخر والتطلع الطبقي. 

تستخدم الأسعار الكسریة للإیحاء بأن السعر منخفض، مثلا الأسعار الكسریة: - 1-2
دینار، 295دینار، یقوم المسوق بوضع سعر مقداره 300إذا كان السعر 
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مما یعطي إیحاء للمستهلك بأن هناك تخفیض، وكذلك لكسر الحاجز 
دخل في المبلغ الأعلى، إلا أن هذه النفسي  حیث أن سعر المنتج لم ی

الطریقة لا تصلح مع منتجات التفاخر، كما أنها قد تجعل المستهلك ینتظر 
حتى یحصل على بقیة مستحقاته من وحدات نقدیة صغیرة. 

وهي الأسعار التي تسود فیما یتعلق بنوع معین من  الأسعار المعتادة: - 1-3
یة، فمثلا عند إنتاج منتج المنتجات، كما هو الحال في المشروبات الغاز 

جدید في هذه السوق، فلا بد من وضع سعر یتماثل مع أسعار المنتجات 
السابقة، والتي اعتاد علیها المستهلكون نفسیا. 

یحدد المستهلك مجالا للأسعار المقبولة، من خلال سعر العتبة السعر النفسي: - 1-4
المبلغ الذي إذا الأدنى، وسعر العتبة الأقصى، فسعر العتبة الأدنى یمثل 

انخفض عنه السعر كان لدى المستهلك انطباع بأن المنتج ذو جودة أقل، 
وسعر العتبة الأقصى یمثل المبلغ الذي إذا زاد  عنه السعر أصبح یوحي 
للمستهلك بأن المنتج معقد جدا وبالتالي یتضمن وظائف لا حاجة لها، أو 

أنه صعب الاستعمال. 
قرار الشراء: أثر الترویجات السعریة على- 2

تمثل الترویجات السعریة أحد البواعث الهامة التي تخلق الرغبة والحاجة لدى 
35المستهلك، وتدفعه للشراء، وتتخذ هذه الترویجات الأشكال التالیة:

تسعى بعض المؤسسات خاصة متاجر التجزئة، إلى جذب الأسعار الرائدة:  - 2-1
ك فهم یسعرون بعض منتجاتهم أعداد كبیرة من المستهلكین إلى محلاتهم، ولذل

بأسعار رخیصة قد تكون أقل من تكلفتها، لكن یعوضون الخسائر في هذه 
المنتجات من بیع كمیات أكبر من المنتجات الأخرى، ویسعى هذا المدخل في 

التسعیر إلى  تحسین صورة الأرباح  الكلیة للمؤسسة. 
ة، وذلك بإجراء الفرصتقوم متاجر التجزئة باستخدام مبیعات أسعار الفرصة: - 2-2

ى الأسعار حتى تزید من مبیعاتها، أو تتخلص من فتخفیضات متفاوتة 
مخزونها، خاصة في المنتجات الموسمیة أو منتجات الموضة.
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یضع المنتج أو الموزع هیكلا للمسموحات المسموحات  والخصومات : - 2-3
والخصومات حتى یضمن بیع المنتجات بأسعار یریدها، وحتى یضمن زیادة

مبیعاته، ومن أهم هذه المسموحات والخصومات ما یلي: 
یرتبط هذا الخصم بالوسطاء التوزیعین مثل تاجر الجملة، تاجر الخصم الوظیفي: -

التجزئة، ویحدد بنسبة معینة من السعر الذي ستباع به المنتجات إلى المستهلك 
النهائي. 

ریاتهم إلى كمیة معینة یمنح هذا الخصم للمستهلكین الذین تصل مشتخصم الكمیة: -
تم تحدیدها من قبل المسوق، ویهدف هذا الخصم إلى زیادة كمیة المبیعات في فترة 
محددة، وذلك بحصول المستهلكین على مكافأة جراء تخفیض السعر المعلن، و یوجد 

36أنواع لخصم الكمیة هي:

شراء یحصل المستهلك على خصم الكمیة بعد عملیة الخصم الكمیة غیر المتجمع: -
الواحدة

یحصل المستهلك على هذا الخصم من الكمیات المشتراة خصم الكمیة المتجمع:-
خلال فترة زمنیة محددة، حیث یتم تجمیع عملیات الشراء التي قام بها المستهلك من 

صنف معین خلال الفترة التي تم تحدیدها.
لوحدات و یعطى هذا الخصم عند قیام المستهلك بسداد قیمة االخصم النقدي: -

المشتراة خلال فترة زمنیة محددة و متفق علیها.
مستویات إدراك المستهلك للسعر: -3
یتمثل المستوى الأول من إدراك السعر في : مستوى تقییم التضحیة المدركة- 1- 3

ودرجة تقییم الفرق بین التضحیة التي یقدمها المستهلك للحصول على المنتج
لسلیم للسعر من وجهة نظر المستهلك فالتقییم االرضا بعد عملیة الشراء،

یقتضي الإحاطة بكافة الجوانب النقدیة و غیر النقدیة و التي تمثل التضحیة 
التي یقدمها المستهلك تعبیرا عن تقییمه للمنافع التي یتوقع الحصول علیها عند 

شراء هذا المنتج. 

37تأخذ عملیة التقییم ضمن هذا المستوى من إدراك السعر بعدین:

یمثل السعر معیارا من المعاییر الموضوعیة التي بعد الموضوعي للتقییم : ال-أ
یبنى علیها قرار الشراء حیث أنه یمثل عدد الوحدات النقدیة المقتطعة من دخل 
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المستهلك التي یقبل التنازل عنها والتي تقلص من قدرته الشرائیة نتیجة انخفاض 
یات سلعیة أو خدمیة أخرى.النقد المتبقي له و القابل للإنفاق على مشتر 

یقصد به تقییم المستهلك للقیمة المدركة من خلال مقدار البعد الشخصي للتقییم:-ب
38التضحیة غیر المالیة من أجل الحصول على المنتج و التي تتمثل في:

الوقت المبذول في سبیل الحصول على المنتج : وقت التسوق أو الانتظار في -
محدودا للمنتج أو وقت التنقل و السفر من محل الإقامة الطوابیر عندما یكون العرض

إلى المنفذ التوزیعي.
الجهد المبذول من قبل المستهلك: قد یبذل المستهلك جهدا في سبیل الحصول على -

.المنتج 
تكالیف الفرص البدیلة: حیث یضحي المستهلك عند اختیاره لمنتج ما بفرص شراء -

منتجات أخرى.

ة من قبل المستهلك تعتمد على توقعاته للقیمة المدركة للمنتج أي إن التضحیة المدرك
حجم المنافع التي سیوفرها استعماله من جهة، و من جهة أخرى فهي تعكس تقییمه 
للمخاطر الناتجة عن الخطأ في الاختیار و الناجم عن الفرق المحتمل بین مستوى ما 

تجربة المنتج.یتوقعه المستهلك قبل الشراء و الإشباع المحقق عند
تقییم العلاقة بین السعر والجودة:- 2- 3

یتعلق المستوى الثاني من إدراك السعر بالبحث عن مستوى الرضا المرجو من 
قبل المستهلك والذي یحدد على أساس المواءمة بین سعر و جودة المنتج، ویعتمد في 

اختبار العلاقة بین السعر و الجودة على تقنیتین 
39ما:أساسیتین للتحلیل ه

إن الهدف من تقنیات Techniques de simulationتقنیات المحاكاة :  -
المحاكاة هو تقییم العلاقة بین السعر و الجودة سواء كان السعر هو المعلومة الوحیدة 
المتاحة كمؤشر عن الجودة أو في حالة تدخل خصائص أخرى للمنتج ذات التأثیر على 

الجودة المدركة.
كاة على اقتراح نفس المنتج على المستهلك المستجوب مع إخفاء علامته یستند مبدأ المحا

بمستویات سعر مختلفة، و یتم تقییم  بعد ذلك حكمه على جودة المنتج بعد استهلاكه أو 
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اقتراح عدة منتجات بخصائص مختلفة (سعر مختلف وعلامة مختلفة)، ثم دراسة اختیار 
یمه الشخصي للمنتج المختار).والمبني على تبریره (تقیالمستجوب بینها

هناك العدید من الباحثین الذین اعتمدوا على تقنیة الأسعار النفسیة الأسعار النفسیة : -
.لاختبار العلاقة بین السعر والجودة

تشكیل السعر المرجعي- 3-3
یلجأ غالبیة المستهلكین إلى تقییم البدائل المتاحة على أساس معیار السعر 

سیة، ومع ذلك للمستهلك دائما حكمه الشخصي على السعر (مرتفع، مناسب أو الأكثر تناف
منخفض)، هذا یعني أن له سعر مرجعي یستند إلیه  والذي كان محورا للعدید من 
الدراسات في السنوات الأخیرة في مجال التسویق، ویعرف السعر المرجعي أنه: "المبلغ 

40معین ".الذي یتوقع المستهلك دفعه للحصول على منتج

یبین التعریف أن  السعر المرجعي هو أساس للحكم على الأسعار المقترحة 
للمنتجات إلا أنه من الصعب حصر محدداته أثناء تشكیله حیث یمكن أن یتعلق بالسعر 
الذي یرغب المستهلك في دفعه، السعر الذي من المعتاد دفعه للحصول على المنتج أو 

یعتبره مناسب.آخر سعر دفعه أو السعر الذي
یتشكل السعر المرجعي من تكامل مصدرین للبیانات (داخلیة و خارجیة) و تبعا 

41للخصائص الفردیة للمستهلك و ظروف عملیة الشراء، وهو نوعین:

یمكن أن یكون السعر Prix de référence interneالسعر المرجعي الداخلي : -
المرجعي في هذه الحالة:

راء منتج مشابه.آخر سعر مدفوع لش-
السعر المتوقع من قبل المستهلك بناء على معرفته بالمنتج.-
خبرته السابقة فیما یخص مستویات الأسعار المتداولة في هذا النوع من المنتجات.-

یشكل السعر المرجعي Prix de référence externeالسعر المرجعي الخارجي : -
في هذه الحالة انطلاقا من:

كان عرض المنتج (عرض الأسعار).الملاحظة في م-
الإعلان.-
أسعار المنتجات المنافسة.-
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ویتوقف اعتماد المستهلك في تكوینه الإدراكي للسعر المرجعي الداخلي أو الخارجي على 
والقدرة على تحلیلها .عاملین أساسیین هما: مدى توفر المعلومات حول المنتج

التسعیر الأخضر وسلوك المستهلك:-4
ال یتبادر في ذهن المسوقین حول التسعیر الأخضر هو: هل سیدفع إن أهم سؤ 

المستهلكون زیادة نقدیة للمنتج الأخضر؟ قد تكون إجابة معظمهم لا، ولكن قد یكون من 
المفید أن نوجه إلیهم الأسئلة التالیة:

هل یؤدي المنتج الأخضر فوائد فعلیة للمستهلك.-
روفة.هل للمنتج الأخضر اسم وعلامة تجاریة مع-

قد لایفهم العدید من المستهلكین الكثیر عن القضایا البیئیة ویشككون في ارتفاع 
أسعار المنتجات الخضراء، فأسعارها تحمل في طیاتها عنصرین هامین وهما تكلفة المنتج، 
واستعداد المستهلك لدفع هذا السعر وفقا لإدراكه للعلاقة بین القیمة والتكلفة، خصوصا 

فیة التي تفرضها متطلبات الحفاظ على البیئة، وهناك طریقتین تعكسان التكلفة الإضا
الاهتمام بالبیئة في عملیة التسعیر هما:

زیادة الوعي لدى الأفراد بتلك الفروق السعریة التي توجد بین المنتجات الخضراء - 1- 4
والمنتجات التي تسبب ضررا بالغا بالبیئة، فلا بد للمستهلك أن یدرك أنه یدفع 

في مقابل قیمة یحصل علیها، وهي تلك البیئة الصحیة والملائمة له، وإلا أكثر 
أصبحت المؤسسات المنتجة للمنتجات الخضراء لاتقوى على مواجهة أسعار 

المنافسین الذین ینتجون منتجات غیر خضراء.
العمل من قبل المؤسسات على خلق المستهلك الأخضر والذي یكون موقفه - 2- 4

ه في التعامل مع المنتجات الضارة بالبیئة حتى إن الشرائي یعكس عدم رغبت
42كانت أسعارها أقل من المنتجات الخضراء.

أن النشاط والسیاسة الاقصادیین یؤثران على البیئة التي ستیفن سمیثویرى 
نعیش فیها، فبعض عملیات الإنتاج ینتج عنها تلوث، فیمكن لانبعاثات محطات الطاقة 

حمضیة وكذلك في الاحترار العالمي، وتؤثر قرارات الاستهلاك مثلا أن تتسبب في أمطار 
المنزلي كذلك على البیئة، فیمكن أن تؤدي زیادة الاستهلاك إلى زیادة المخلفات التي ترسل 
إلى المحارق ومقالب القمامة الملوثة للبیئة، لكن التلوث لیس حتمیة النشاط الاقتصادي 

تفرض على المؤسسات المسببة للتلوث تنقیة لوحده، فبمقدور السیاسات البیئیة أن 
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انبعاثاتها وتشجیع الناس على تغییر سلوكیاتهم، لكن ستشمل هذه التدابیر بعض التكالیف 
مثل: تكالیف تركیب أجهزة مكافحة التلوث، وهنا تكون المقایضة: بیئة أكثر نظافة لكن 

وعیة المستهلك حول بتكالیف اقتصادیة عالیة، وهنا تلعب السیاسات دورا هاما في ت
التكالیف البیئیة، فیتم إعلامه بالمنافع التي یتحصل علیها الفرد من بیئة أقل تلوثا، ویتم 
إعلامه بالمعادلة أنه إذا كانت حمایة البیئة مكلفة، فكم ینبغي أن ننفق على مكافحة 

یة التلوث؟ وهل على الفرد أن یقبل بدرجة معینة من التلوث بسبب المنافع الاقتصاد
43المرتبطة به؟.

هذه الأسئلة تمثل مبررا لتكالیف حمایة البیئة، فالفرد الواعي بیئیا یدرك أنه 
إذا لم ینفق في سبیل حمایة بیئته فإنه سینفق في سبیل التقلیل من التلوث، وهو ما یدفع 

المستهلكین الخضر إلى دفع مبالغ أعلى للمنتجات الخضراء.
خاتمة: 

نتاج والتسویق الأخضر تتجلى في انتهاج نسق إنتاجي یتم فیه إن العلاقة بین الإ
مراعاة ظروف الحفاظ على البیئة والموارد الطبیعیة في العملیات الإنتاجیة، وهذا ما أدى 
إلى بروز العدید من المفاهیم التسویقیة الحدیثة ضمن مدخل التسویق الأخضر، فالمنتج 

لحفاظ على البیئة سواء في عملیات صناعته الأخضر هو المنتج الذي یراعى اعتبارات ا
أوعبر مراحل استخدامه، فهو لیس بالضرورة منتجا أكثر جودة أو لیس له أدنى أثر على 

ویمثل التسعیر أحد أهم البیئة، إنما هو منتج أدخلت علیه تعدیلات لیكون صدیقا للبیئة، 
ت إلى وحدات نقدیة عناصر المزیج التسویقي الأخضر، فهو یمثل ترجمة قیمة المنتجا

معینة حسب العملة المتداولة، وعملیة التسعیر الأخضر تقوم في ضوء السیاسة البیئیة 
للمؤسسة وبأخذ بعین الاعتبار القوانین والتشریعات المتعلقة بحمایة البیئة لذلك فإن 
المنتجات الخضراء عادة ما تحمل إضافة سعریة بسبب التكالیف الإضافیة لجعل المنتج 

قا للبیئة.صدی
ویرغب حماة البیئة في أن یولي المستهلكون والمسوقون اهتماما وعنایة أكبر 
بالبیئة المحیطة بهم، بحیث ینادي هؤلاء بضرورة یتم وضع أهداف النظام التسویقي في 
صورة في صورة تعظیم جودة الحیاة المحیطة بنا كأفراد ومؤسسات، وهو ما تجسد في 

أدى انتشار خلال إنتاج وتسویق منتجات صدیقة للبیئة، و فلسفة التسویق الأخضر من
الوعي البیئي إلى تغیر سلوكات الأفراد اتجاه البیئة وأصبحوا یأخذون بعین الإعتبار قضایا 
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البیئة والمحیط في أنشطتهم الاستهلاكیة، وهذا أدى إلى ظهور المستهلك الأخضر وهو 
ة على المحیط الذي یعیش فیه من خلال مستهلك واع لقضایا البیئة ویعمل على المحافظ

أنشطته الاستهلاكیة.
یلي:تتمثل نتائج هذه الدراسة فیما

المستهلك الأخضر هو المستهلك الذي لدیه مواقف وتصرفات صدیقة للبیئة -
تتجلى في سلوكه الشرائي والاستهلاكي، ویتمیز بأنه یأخذ الاعتبارات البیئیة 

هلاكیة، ویتجنب التعامل مع المنتجات التي تهدد بعین الاعتبار في العملیة الاست
سلامة الفرد والبیئة.

التسعیر الأخضر یتم في ضوء السیاسة البیئیة للمؤسسة وبأخذ بعین الاعتبار -
القوانین والتشریعات المتعلقة بحمایة البیئة، وعادة ما تحمل المنتجات الخضراء 

ج صدیقا للبیئة.إضافة سعریة بسبب التكالیف الإضافیة لجعل المنت
یتقبل المستهلكون تغییر علاماتهم المفضلة من أجل الحصول على منتجات -

خضراء، وبالتالي فالمنتجات الخضراء لها دور في التأثیر على المستهلكین 
وجعلهم یقبلون علیها دون المنتجات العادیة.

یتقبل المستهلك الأخضر أن المنتجات الخضراء تكون أسعارها أعلى من -
منتجات العادیة نتیجة تكلفة الحفاظ على البیئة، كما أنهم مستعدون للمساهمة ال

في الحفاظ على البیئة على حساب الاقتصاد في إنفاقهم بشراء المنتجات 
الخضراء حتى لو كانت أسعارها أعلى.
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