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: ممخص
ىدفت ىذه الدراسة إلى تحميل مفيوم التسويق لمفقراء، وبناء نموذج مفاىيمي لآليات ىذا المفيوم 
. ومتطمبات تطبيق الشركات الفمسطينية لو في عممية تسويقيا لمسمع والخدمات لممستيمك الفمسطيني

واتبعت الدراسة المنيجية النوعية لجمع البيانات وتحميميا بالاعتماد عمى البحوث والبيانات المنشورة 
وتوصمت عممية تحميل البيانات . حول الموضوع، وبما يميّد لإجراء بحوث كمية أو ميدانية مستقبمية

إلى تطوير نموذج مفاىيمي يشتمل عمى عناصر الإستراتيجية التسويقية لممستيمكين ذوي الدخل 
.  المحدود

وقدمت الدراسة مجموعة من التوصيات تمثل إطاراً للاستراتيجيات التسويقية لمفقراء ترتبط بإعادة 
صياغة عناصر المزيج التسويقي لتصبح ملائمة أكثر لوضع المستيمك الفمسطيني واحتياجاتو 

. الحقيقية
 

.   التسويق لمفقراء، المستيمك الفمسطيني، المزيج التسويقي، ، الشركات التجارية:الكممات الرئيسة
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Abstract 

This research analyzes the concept of marketing for the poor to conceptualize the 

mechanisms by which this concept works, and identify the implementation 

requirements by Palestinian firms. The study adopted the qualitative methodology 

for data gathering and analysis using published research and other relevant data in 

a way that allow for future further quantitative or empirical research.  

The process of data analysis resulted in developing a conceptual model of marketing 

for the poor including elements of marketing strategy for low income people. 

 

The study provided a set of recommendations constituting a framework for 

marketing strategies for the poor focusing on redesigning elements of marketing 

mix to be more consistent with the Palestinian consumers' and their real needs. 
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: المقدمة
 لمدول النامية سيتقدم عمى الدول المتقدمة الإجمالي أن الناتج المحمي ىتشير إلبالرغم من أن التقديرات 

ش من سكان تمك البمدان يعانون من التيمي% 50إلا أن أكثر من .  (Sheth, 2011)2035بحمول عام 
(Pels & Sheth, 2017 .) الاقتصاد الكمي لتمك البمدان غير دقيقة،إضافة لاختلاف تتزال مؤشراكما ولا 

 .عائدات الاستيلاك وأنماط الحياة فييا مقارنة مع الدول المتقدمة
 في اقتصادىا تتمثل في تدىور القدرة ارتكازيةفمسطين، وكغيرىا من البمدان النامية تعاني من مشكلات 

 وسط غياب رؤية واضحة لمتنمية الاقتصادية، إضافة لارتباط بعض تمك الإنتاجية لمقطاعات الإنتاجية
 ما نتج عنو تقميص والاقتصادية وه مثل اتفاقية باريس الفمسطينية ةالسيطر خارجة عن لالتحديات بعوام

... القدرة الاستيعابية والتشغيمية لمقطاعات الرئيسة في الاقتصاد وبالتالي عدم القدرة عمى توفير فرص عمل 
% 18في قطاع غزة و% 52بواقع % 29.1 2018فقد بمغت نسبة البطالة في العام . (2016ماس، )إلخ 

 2018عام % 1.46 تراجع معدل دخل الفرد بنسبة الإحصائيةفي الضفة الغربية، كما وأظيرت التقديرات 
ن ىذا التراجع سيزيد خلال عام2017مقارنة مع عام   الفمسطيني، المركزي الإحصاء جياز )2019، وا 

، تعمل الشركات التجارية عمى تمييز منتجاتيا، وتتسابق في تمييز عروضيا آخرومن جانب . (2018ج
 أعمى وىو ما لا يتفق مع واقع المستيمك اً أسعار لمحصول عمى حصة سوقية أكبر وأرباح أعمى، وىذا يتطمب

 . أعلاهالإحصاءاتالفمسطيني والذي تؤيده 
شكالية العلاقة مابين تمك الشركات والمستيمك خاصة في فمسطين، فالمؤشرات سالفة إمن ىنا تظير 

ن المؤشرات أ المحدود كون أصحاب الدخلالذكر تتطمب من تمك الشركات التركيز عمى المستيمكين 
 دولار، ومعدل الأجر 2782.8 الإجماليالناتج المحمي  الاقتصادية تشير إلى أن نصيب الفرد من

فقد أظيرت  .(أ2018 الفمسطيني، للإحصاءالجياز المركزي ) دولار 21.9اليومي الحقيقي لمفرد 
 وفقا لأنماط 2017 من الأفراد في فمسطين عانوا الفقر خلال عام %29.2 أن الإحصاءات نتائج

الاستيلاك الشيري، فقد كان استيلاك الأسر الشيري دون خط الفقر الذي بمغ للأسرة الفمسطينية 
من الفمسطينيين عانوا من % 16.8 شيكل، و2470( أطفال 3 بالغين و2 )أفراد 5المكونة من 
، فقد 2011 مقارنة مع عام 2017 فقد أظيرت النتائج أن نسب الفقر ارتفعت في العام الفقر المدقع

في عام % 29.2 إلىبينما ارتفعت لتصل % 25.8 حوالي 2011كانت نسبة الفقراء في عام 
 إلى 2011عام % 12.9كما ارتفعت نسب الفقر المدقع من %. 13.2، أي بارتفاع نسبتو 2017
 شيكل 1974مدقع، وقد بمغ خط الفقر المدقع .%30.2 أي بارتفاع نسبتو 2017عام % 16.8
سجمت أرصدة الحسابات الجارية و .(ب2018 الفمسطيني، للإحصاءالجياز المركزي )الأسرة لنفس 
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تظير و (.2018 الفمسطينية، النقد سمطة)% 2.15 تراجعاً بما نسبتو 2018في البنوك خلال العام 
 انخفاض معدل دخل الفرد بما نسبتو 2018التقديرات الأولية لأداء الاقتصاد الفمسطيني خلال العام 

 المركزي بتقريره حول التنبؤات  الإحصاء، في حين يتوقع جياز2017بالمقارنة مع العام % 1.46
، .%4.72 مواصمة مسار الانخفاض لدخل الفرد ليسجل تراجع بما نسبتو احتمال إلى 2019لمعام 
% 1.7، إلى 2017في العام % 3.1 تراجعاً في معدل النمو من الإجماليسجل الناتج المحمي فقد 

 2019خلال العام  (%2.8)، ويتوقع أن يصبح سالب ويسجل تراجع بنسبة 2018في العام 
ذا(. ج2018 الفمسطيني، المركزي الإحصاء)  ما نظرنا إلى أن الفقر يزيد بازدياد عدد أفراد الأسرة، وا 

ويختمف باختلاف مناطق السكان بحيث يكون أعمى مستوياتو في المخيمات والأرياف تتضح من ىنا 
الفجوة ما بين الجيود التسويقية لمشركات التجارية وبين متطمبات المستيمك الحقيقية، فالمستيمك فقير 

رىاق وليس تضخيم توقعاتو الحقيقيوبحاجة لتسويق وأداء تجاري يتفق مع واقعو  وقد .  ميزانيتووا 
 Pels)بذلت العديد من الجيود البحثية السابقة حول التسويق لمفقراء مثل التي قام بيا بيمز وشيث 

and Sheth, 2017)  ،لاقتراح نماذج أعمال تستيدف أصحاب الدخل المحدود من المستيمكين
لاقتراح نموذج مؤسسي لمتسويق لمفقراء في الأسواق  (Prabhu et al., 2017 )وآخرونوباربمو 

 التسويقية لمفقراء، فمم تحدد كيف يمكن بالإستراتيجية الخاصة الآلياتالنامية،ولم تتناول تمك البحوث 
 تمك كما وتركزت، للأفراد المعيشي التسويقية بما ينسجم مع المستوى الإستراتيجيةإعادة صياغة 

البحوث في بيئات مختمفة عن الواقع الفمسطيني، وليذا جاء ىذا لبحث لسد تمك الفجوة المعرفية 
والعممية، فيذا البحث ييدف إلى اقتراح نموذج لمتسويق لمفقراء في فمسطين يعتمد عمى واقع 

المستيمك، ويسيم في زيادة فاعمية أداء الشركات التي تعاني أيضا من ضعف انسجام أدائيا مع 
المتطمبات الحقيقية لممستيمك التي يحدىا الفقر من كل الجوانب، فقد أظيرت البحوث الميدانية فشل 

 (.Prabhu et al., 2017)عمميات التبادل النمطية مع المستيمك الفقير 
 

 مشكمة البحث
 التسويقية التي الإستراتيجية فإن مشكمة البحث تتمثل في تطوير جوانب إحصاءاتبناءً عمى ما تقدم من 

فيي تيدف . تستيدف الفقراء، فيي تبحث في جوانب المزيج التسويقي، والمكانة التسويقية، والسوق المستيدفة
لبناء إطار مفاىيمي حول استراتيجيات التسويق لمفقراء بالاستفادة من نتائج البحوث السابقة والبيانات 

 بعين آخذة والمؤشرات التسويقية المختمفة حيث تقدم الدراسة تقييما لمجيود التسويقية لمشركات الإحصائية
 .الاعتبار ظروف المستيمك الفمسطيني
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: أهداف البحث
 .بناء إطار مفاىيمي لمتسويق لمفقراء .1
 التسويقية لمفقراء والتي تشتمل عمى السوق المستيدفة وعناصر المزيج الإستراتيجيةتحديد أبعاد  .2

 .التسويقي
 .تقديم توصيات عممية لمعاممين في التسويق، إضافة لمباحثين في المجال نفسو .3

 
 :أهمية الدراسة

 والتي يمكن خلاليا تقميل الفقر لمشركاتومن جانب آخر، فإن الفقر العالمي بحد ذاتو يمثل فرصة نمو 
(Kirchgeorg and Winn, 2006) فالأدبيات التسويقية لا تزال محدودة حول بناء مفاىيمي لمفقر ،
(Yurdakul et al., 2017) . فلا يزال ىناك نقصاً كبيراً في العمل البحثي الذي يختبر كيف تقوم الشركات

 النامية، ويمكن تصور أنو لا يوجد عمل بحثي محدد حول تالاقتصاديابإيجاد القيمة والحصول عمييا في 
 مميار 3.4فيناك أكثر من  (Viswanathan et al., 2010) تالاقتصادياالشرائح السوقية الفقيرة في تمك 

 ولذلك ،(World Bank , 2018) دولار باليوم 3.2 يعيشون بأقل من )تقريباً نصف سكان العالم(إنسان 
فإن فيمنا لكيفية التسويق لغالبية سكان العالم لا يزال ميملًا، ولا يزال حقل التسويق يفتقر لممعرفة الضرورية 

إضافة إلى أن موضوع التسويق لمفقراء يكتسب أىمية  (Mick, 2007) حول تمك القضايا الكمية اليامة
 (Mahajan and Banga, 2006). خاصة في الدول النامية مقارنة مع الدول المتقدمة

 
: البحث منهجية

ىذا البحث . (Appleton and Both, 2001)تبنت البحوث السابقة في مجال البحث المسوح الكمية مثل 
 وتكون إطار مفاىيمي لمتسويق أعمق النوعي في جمع  البيانات وتحميميا لمحصول عمى نظرة الأسموبيتبع 
، وقد تم الرجوع (Yurdakul etal., 2017)فيذا الأسموب يعد أكثر ملاءمة ليذا النوع من البحوث . لمفقراء

.  والبحوث العمميةالإحصاءاتلمبيانات الثانوية المنشورة حول الموضوع والمتمثمة في 
 

 :ة لمفقراءي التسويقللإستراتيجيةالإطار النظري 
عبارة عن أسموب في التسويق ييدف إلى عممية  Marketing for the poor( M4P)يعدّ التسويق لمفقراء 

 الأفراد الميمشين في الأسواق، فيو إدماجالتسريع عممية التغيير في بنى وخصائص الأسواق لترويج عممية 
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وىناك نماذج محدودة من الأعمال المربحة التي . (ACF, 2006)إذاً أسموب لدمج الفقراء في النظام السوقي 
 .Frandano et al., 2009))تسوق عمى نطاق واسع 

بالرغم من وجود بعض الأدبيات النظرية حول نماذج الأعمال الخاصة بخدمة المستيمكين محدودي الدخل 
، إلا أنو (Prahalad, 2005) الإرشاداتفي الدول النامية، وبالرغم أيضا من تقديم تمك الأدبيات لبعض 

ومن ناحية عممية لا يزال ىناك نقص في نماذج الأعمال التي استطاعت خدمة أكثر من شريحة من 
 لوىذا يتطمب مزيداً من البحث في ىذا المجا. (Olsen and Boxenbaum, 2009)المستيمكين 

( Mason et al., 2013; Pels and Sheth, 2017.) 
 ,Garrette and Karnani)لقد تزايد في الآونة الأخيرة الاىتمام بالحمول التسويقية الرامية إلى تقميل الفقر 

ويكمن التحدي الحقيقي بتصميم حمول قائمة عمى السوق لتقميل الفقر، والتي تتضمن نماذج أعمال . (2010
(. Garrette and Karnani, 2010)مربحة تقدم منتجات مربحة اجتماعياً لمفقراء تضيف لجودة حياتيم 

، الإنتاجيةويمكن تمخيص توصيات الجيود التي بذلت لتطوير التسويق لمفقراء بأنيا ركزت عمى زيادة القدرة 
وليس القدرة الاستيلاكية لمفقراء وىذا يتضمن أن جيود تقميل الفقر تتطمب التركيز عمى بعدين أساسيين ىما 

فالشركات  (Karnani, 2017). زيادة دخل الفقراء وتسييل عممية وصوليم لمخدمات العامة كالصحة والتعميم
 & Albinger)ء تميز عروضيا لمحصول عمى رضا العملاء وتزيد من احتمالية قياميم بإعادة الشرا

Freeman, 2000 .) لكن المشكمة تتمثل بأنو فقط العملاء المقتدرين مالياً في البمدان المتقدمة ىم من
وأن معظم تمك البحوث . (Du et al., 2007)سيكافئ تمك الشركات من خلال تفضيل منتجاتيا وشرائيا 

(. Matten and Moon, 2008)أجريت في البمدان المتقدمة 
 

وتتمثل أبعاد التسويق لمفقراء بمجموعة من المحاور التي تعكس التغييرات المطموبة من الشركات تمكنيا من 
فالفقراء يعانون من صعوبة الوصول لمسمع والخدمات، فذلك يمثل عبئ . تحويل جيود تقميل الفقر إلى فرصة

وتكمفة إضافية عمييم، ولذلك يطورون طرقاً تكيّفية جديدة لمحصول عمى طعاميم وخدماتيم، لكن ذلك يبقييم 
 مفيوم بتبنيفي نفس المستوى، ولذلك فالشركات بحاجة لتغيير بنيوي في أسموب التسويق ليم والمتمثل 

 بحيث تكون نقطة الانطلاق ىي Bottom-of-the Pyramidالتسويق القائم عمى فكرة من الأسفل للأعمى 
مكانياتيم التسويقية بما ينسجم مع قدراتيم المادية الإستراتيجيةاحتياجات الفقراء وتصميم   المتاحة  وا 

(Yurdakul et al., 2017) . ويتضمن ذلك المفيوم محاور فرعية متعددة تتجسد في نقاش أبعاد
 : التسويقية وتحميميا، وذلك عمى النحو الآتيالإستراتيجية
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 تشتمل المنتجات عمى المنافع الممموسة وغير الممموسة، وما يحتاجو المستيمك محدود :المنتجات: أولا
 لديو موارد مالية الدخلفالمستيمك محدود . الدخل ىو المنافع الوظيفية لممنتج بدرجة أكبر من المنافع الرمزية

الإيجارات والمنافع العامة والديون وتمك المستمزمات : محدودة يكرسيا لمسمع الأساسية لو ولأفراد أسرتو مثل
 عمى سمع أخرى ىامة مثل الملابس أو الترفيو للإنفاقالأساسية عادة لا تبقي لو دخل إضافي معد 

(Yurdakul et al., 2017) .تصميم منتجاتيا بطريقة تتناسب مع حاجة الفقراء لإعادةالشركات بحاجة ف 
وأن تسيم في . عمى أن يتم ذلك بدون النزول بمستوى الجودة لممنتج لممستوى الذي تفقد فيو المنتجات قيمتيا

تاحة الفرصة لممستيمكين لأن يحصموا عمييا، فيذا سيسيم في زيادة ولائيم لمماركات . مدى توافر المنتجات وا 
يعني أنيم لا يعتمدون  إن رغبة الأفراد ذوي الدخل المحدود بالحصول عمى سمع تناسب أوضاعيم المالية لا

عمى الماركات التجارية، فالبحوث تشير إلى العكس، فيم كغيرىم ييتمون بالجودة ويرون أن خسارتيم الناتجة 
 (. Gathuru, 2012)عن شراء منتجات غير جيدة تكون كبيرة مقارنة مع أصحاب الدخل المرتفع 

 
يشير سعر المنتج إلى القيمة التبادلية ما بين المنتج والمستيمك، لكن يختمف السعر عند :الأسعار: ثانيا

فالمنتجات منخفضة الجودة تعد نسبياً مرتفعة الثمن في الأسواق . التسويق لمفقراء بمفيومو وأدواتو وأبعاده
ويتطمب . (Auer et al., 2014)الفقيرة، بينما المنتجات عالية الجودة تعد مرتفعة الثمن في الأسواق الغنية

 التكاليف لأن التكاليف المرتفعة تقمل من فعالية إدارةمفيوم التسويق لمفقراء خطوات ىامة لتحديد السعر وىي 
 . (Minot and Hill, 2007)السعر

وتعتمد فعالية الأسعار عمى الشركات نفسيا وليس الحكومية لأن تدخلات الحكومة لضمان استمرار الأسعار 
 الفقراء والبمدان أولئكالمحمية لممنتجات الغذائية عمى سبيل المثال سيزيد من تقمبات الأسعار وسيؤذي 

الصغيرة التي تعتمد بدرجة كبيرة عمى المستوردات لأن تقميل الأسعار مثلًا سيتبعو استجابة من جانب 
 .(FAO, 2011) العرض في السوق وستكون عمى شكل تقميل العرض وسيؤدي إلى حرمان في المجتمع

فارتفاع أسعار المنتجات الغذائية عمى سبيل المثال يمكن أن يقمل أو يزيد الفقر اعتماداً عمى كيف يكيف 
 الأسعار أما إذا كانوا مشترين لمسمع ارتفاعالأفراد دخميم وكيف ينفقونو فإذا كانوا منتجين سيستفيدون من 

.  (Polaski, 2008)الغذائية بكمية أكبر مما ينتجون فسيؤثر ذلك سمباً 
فالشركات بحاجة لمعمل عمى زيادة وعي المستيمكين حول كيفية القيام باختياراتيم من بين المنتجات 

فالشركات التي .  الائتمانية عمى أسس تجاريةالخدماتوالخدمات، وأن تسيم في توفير طرق حصوليم عمى 
 يجب أن تضمن بأن جيودىا سوف تؤدي لولاء المستيمكين لمنتجاتيا وخدماتيا الأسواقتحاول تطوير تمك 

 إن .(Prahald and Hait, 1999)من خلال التصميم والخدمات المعتمدة وبدون تدخلات حكومية كبيرة 
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 اليرم يعد أمراً حرجاً لأنو يتصل بقدرتيم عمى دفع ثمن المنتج، أسفل لممستيمكين الذين في لأجلالتسعير 
فالتحدي الأساسي في خدمة الفقراء ىو الوصول لسعر منتج يمكن لممستيمك تحممو وىذا يتطمب قدرة الشركة 

كما أن طرق دفع  (.Ramaswamy & Schiphorst, 2000) وتبسيط منتجاتيا الإنتاجعمى تقميل تكاليف 
 تحقيق النجاح بإمكانياالسعر تعد ىامة فالشركات التي تبتكر طرق دفع تتناسب مع أوضاع الفقراء 

(Gathuru, 2012  .)
 
يتضمن ىذا النشاط توفير المنتجات لممستيمك بالزمان والمكان المناسبين، ويعمل في ىذا  :التوزيع: ثالثا

 النظر ببنية تمك القنوات لتناسب مع متطمبات الفقراء إعادة إلىالنشاط العديد من الوسطاء يحتاج المسوقون 
إن تحسين نظم التوزيع (. Gathuru, 2012)بفاعمية، فالتكاليف المرتفعة لمتوزيع سوف تزيد الفقراء فقرا 

إن أحد . (Prahalad and Hart, 1999)والاتصال تعد من المحاور الرئيسية في عممية التسويق لمفقراء 
جات فالطبيعة المادية لنظام التوزيع الذي تأىم معوقات تطوير التسويق لمفقراء ىو إمكانية وصوليم لممن

يشتمل عمى التباعد المكاني والتفاوت الزماني بتوفير المنتجات يقمل من كفاءة العممية التسويقية الاعتيادية ولا 
لعديد من الشركات التي تسعى الكن تواجو . يسيم باستغلال الفرص التسويقية لدى أصحاب الدخل المحدود

ىذا لو آثار إيجابية ، و(Lardy, 2006) تتعمق بالتكمفة في مناطق الفقراء إشكاليات الفقراء إلىلموصول 
 عدد قميل من الشركات تتمثل بأن فالمشكمة .طويمة المدى عمى استغلال الفرص التجارية في تمك الأسواق

 حاجات الفقراء وخاصة المقيمين في الأرياف، أما الشركات الإبداعية فيي لإشباعتصمم نظم التوزيع لدييا 
 . بشكل فعال التي لا تزال لا تتم خدمتياالأسواقالتي تعيد تصميم نظام التوزيع لدييا لموصول لتمك 

 
إن بناء العلاقات الاجتماعية مع الناس في أسفل اليرم الاقتصادي وكسب ثقتيم يعدّ ميماً  :الترويج: رابعا

 أساسياً في العممية التسويقية فالترويج ىنا يعدّ مكوناً . (Gathuru, 2012)لمشركات لكسب ولائيم 
(Martinez and Carbonell, 2007 .) ّجزءاً ميماً من نظام التسويق لمفقراء، الاتصالاتوتعد 

 فإسيام(. Prahald and Hart, 1999) وصول المستيمكين لممنتجات بإمكانيةفالاتصالات ترتبط 
الشركات بتوفير بنية تحتية للاتصالات في الأسواق الفقيرة سيغير الطريقة التي تروج بيا منتجاتيا وتزيد من 

ففكرة تقارب قنوات التوزيع مع المستيمكين تعد ىنا ىامة جدا وىذا يعني  مستوى معرفة المستيمكين بالمنتج،
 فشعور أيضاأن تكون المخازن قريبة من مراكز الاستيلاك، وىذا لو أثر اقتصادي، كما أن ليذا أثر عاطفي 

 ,Gathuru)الفقراء بالاىتمام بيم وأن ىناك من يسعى لتوفير ما يحتاجونو يزيد من شعورىم بالرضا 
2012 .)    
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 Bottom of the تطمق الأدبيات التسويقية عمى سوق الفقراء قاعدة المثمث:السوق المستهدفة: خامسا

pyramid (BoP) وأول ما اقترحو ىو براىالاد (Prahalad, 2005)  والذي يشير إلى أن الشركات 
تستطيع تحقيق ميزة تنافسية وتستديم الربحية من خلال استيداف الفقراء في قاع اليرم 

 ىي أن الشركات تستطيع أن تبتكر وتطور منتجاتيا لمواجية الرئيسة والفكرة (Gathuru,2012)الاقتصادي 
الواقع الاقتصادي وحاجات الفقراء وىو ما سيعود بالفوائد عمى القطاع الخاص من الفقراء والذي سيسيم في 

وىذا يعني أن المسوقين يقومون بعممية دمج ما بين (Santoro, 2000)  تحسين أوضاع المناطق الميمشة
(.  Gathuru, 2012)الربح والعمل الاجتماعي 

 
:  نتائج الدراسة

توصمت الدراسة إلى عدد من النتائج التي تمثل إطاراً مفاىيمياً لمتسويق لمفقراء، تتفق تمك النتائج من ناحية 
شكمية مع قواعد التسويق العامة لكنيا تختمف عنيا من حيث المضمون لاختلاف السوق المستيدفة، وىو ما 

:  التسويقية، وذلك عمى النحو الآتيالإستراتيجيةيتطمب إحداث تغييرات بنيوية في عناصر 
، أو ةالفمسطيني لشرائح واسعة من السوق الحقيقيةإن المنتجات الحالية مصممة بما لا يتوافق مع الحاجات 

عمى الأقل، يتم الترويج ليا بيذا الإطار مما يبرر ارتفاع سعرىا أو عدم انسجام سعرىا مع حقيقة قدرات 
. المستيمك المادية

، فيو يتسم بارتفاعيا والتي تمرر لممستيمك عمى جالمنتإن الترويج لا يتم بالشكل الذي يسيم بانخفاض تكمفة 
ض ف بخأسيم ووسائل التواصل الاجتماعي قد تللإنترن الاستخدام المتزايد إن صحيح.  أعمىأسعارشكل 

 تكالإعلانازال يتم استخدام طرق ترويجية غير فعالة ومكمف بذات الوقت، ينو لا أ إلاالتكاليف الترويجية 
.   المشيورة، وفي الصحف والراديوالالكترونيةعمى المواقع 

التوزيع، لا يضمن عدالة لممستيمكين، فيناك تفاوت واسع بالأسعار بسبب تفاوت طرق التوزيع المرتبطة 
 المنتجات أسعار وما يصاحبيا من تباين في تكاليف الشحن والنقل، فعادة ما تكون الجغرافيةبتباعد المناطق 

 لشح المعروضات وقمة تنوعيا إضافة، أكثرفي المناطق النائية أو البعيدة عن مركز المدن الرئيسة مرتفعة 
. في تمك المناطق أيضا

التسعير غير عادل عند مقارنتو مع مستوى دخل المستيمك،وكون أن السعر يعبر، وفي الكثير من جوانبو، 
فالتسعير لا . عن ضعف الكفاءة في العممية التسويقية مثل نظم التوزيع، وتصميم المنتجات، وأساليب الترويج
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ن تم ذلك فيكون عمى حساب جودة المنتج، وىذا ما يسيم في المحصمة  يعكس حساسية المستيمك لمسعر، وا 
.  وحرمانو من المنتجات المفيدةالمستيمكالنيائية بتضييق الخيارات أمام 

 
 :التوصيات

 كافة لتعكس خصائص السوق بمكوناتيا التسويقية الإستراتيجيةضرورة قيام الشركات بمراجعة مكونات 
وىذا يتطمب إعادة صياغة المنتج، بحيث . المستيدفة، والتي تشتمل عمى قطاعات واسعة من المستيمكين

يصبح أقل تكمفو مع الحفاظ عمى مستويات مقبولة من الجودة لا تسيم في تدني مستوى معيشة المستيمك لما 
 التسويقي والتجاري بشكل عام، فالشركات الإبداعىو أدنى مما يعيشو حالياً، وىذا يفتح الباب أمام ضرورة 

فالشركات بحاجة .  التوزيع والترويج التي تتبناىاوآليات النظر في مصادرىا، وطرق إنتاجيا، بإعادةمطالبة 
 المالية، وىذا يتصل أوضاعو النظر بمفيوم المنتج ومكوناتو ليصبح أكثر ملاءمة لمتطمبات المستيمك لإعادة

. بوظيفة المنتج، وشكمو وغلافو، ومحتوياتو
 تلسياساأما فيما يتعمق بالتسعير، فتحتاج الشكات إلى إعادة النظر في سياساتيا التسعيرية، فيي بحاجة 

إن ىذا يتطمب جيداً .  تقميل مستويات الجودةنتسعيرية قائمة عمى أساس حساسية المستيمك السعرية دو
.  عمى أدائيا السوقيإستراتيجيةابتكارياً من الشركات وستكون لو نتائج 

عادة صياغتيا بحيث تكون قائمة عمى تحقيق  كما وتحتاج الشركات لتطوير استراتيجياتيا الترويجية وا 
المصمحة المشتركة لممستيمك والشركة بأن تكون ذات بعد تثقيفي أكثر منو تنافسي، فيذا عمى المدى البعيد 

كما أن زيادة الاعتماد عمى الوسائل التكنولوجية في . سيعزز الثقة بين المستيمك والشركات التجارية
.  سيسيم بتخفيض التكاليف، وىذا يتفق مع التوجيات التسويقية التي توصي بيا ىذه الدراسةالإعلانات

 النظر في محتوى عممية تنفيذ مسؤولياتيا الاجتماعية بحيث بإعادةوبشكل عام ىناك ضرورة لقيام الشركات 
تكون أكثر إسياماً في التغيير البنيوي في العممية التسويقية ووفق ما أشارت إليو نتائج الدراسة، فبدلًا من 

 أو للإنتاجالتوزيع المجاني الموسمي لممنتجات،أن تقوم عمى سبيل المثال، بالاستثمار بالبنية التحية 
الاتصالات والمواصلات فيذا سيسيم، عمى المدى البعيد، بتقميل تكاليف حصول المستيمكين عمى السمع 

.    والخدمات وسيحسن من قدرتيم عمى الاختيار
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