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التخفيضات
 

خدمة التخفي�ضات �أ�سلوب ت�س��ويقي تقدمه المحلات الكبرى لزبائنها 

في فت�رات مح��ددة من العام، �أو لمنا�س��بات معينة، يتم طرحه بتن�س��يق 

مبا���شر مع الغرف التجارية، وذلك بعر�ض الب���ضائع المخف���ضة وو���ضع 

���صورها وكل تفا���صيلها، ه��ذه الطريق��ة توف��ر الجهد والمال بالن�س��بة 

للم�ستهلك، مع �أن لها جوانب �إيجابية و�أخرى �سلبية، وتكون المهرجانات 

ثمان.  مرجعاً ل�شراء �أف�ضل ال�سلع ب�أرخ�ص و�أقل الأ

وم��ا انف��ك التجار و�أ���صحاب ال�س��لع والخدم��ات ي�س��تعملون �أنواعاً من 

�ساليب التي ت�شجع النا�س على �شراء �سلعهم وخدماتهم،  الو�س��ائل والأ

وترغبهم فيها منذ زمن بعيد، وكانت هذه الو�سائل الترغيبية في ذلك 

الوقت محدودة قليلة مح���صورة و�إن كانت م�ؤثرة جذابة ثم لما ح�صل 

لات وتنوع��ت المنتجات  نتاجي، واخترع��ت الآ التق��دم الح���ضاري والإ

وتط��ورت حي��اة النا�س�� ون���شاطهم الاقت���صادي تط��ورت تبع��اً لذل��ك 

�أ�س��اليب التجار في ترويج �سلعهم وخدماتهم والتحفيز �إليها، وا�شتدت 

المناف�سة بين التجار و�أ�صحاب ال�سلع والخدمات في جذب �أكبر عدد من 

الم�ترشين فحملهم ذلك على تطوير �أ�ساليب الترويج والحوافز المرغبة 

في ال���شراء وا�س��تحداث و�س��ائل و�أ�س��اليب جدي��دة لتو�س��يع قاع��دة 

�س��واق والمراكز والمحلات التجارية ���صغيرها  الم�ت�شرين حتى غ���صت الأ
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وكبيره��ا بعدد كبير متن��وع من الحوافز الترغيبية وو�س��ائل تن���شيط 

�س��واق  المبيع��ات، ف���صارت هذه الو�س��ائل الترغيبية معلماً من معالم الأ

على اختلاف منا���شطها و�أحجامها يتعامل معها ال�صغير والكبير، وتم�س 

حياة الخا�ص والعام، كما �أن لها �أثراً لا ي�ستهان به في حمل النا�س على 

ال�شراء �أو �صرفهم عنه.

عمال اليوم لي�ست نق�ص الب�ضائع بل نق�ص  الم�شكلة التي تواجه قطاع الأ

الم�س��تهلكين، فمعظ��م ���صناعات اليوم يمكنه��ا توفير ب���ضائع تزيد على 

قدرة الم�س��تهلكين على ال�شراء، و�سبب ذلك مرده لن�سب النمو ال�سنوية 

المتوقعة من قبل المناف�سين، والتي تزيد على ن�سبة نمو ال�سوق الفعلية، 

فلو �أن كل ���شركة �س��عت لتحقيق ن�س��بة نمو متوقع في مبيعاتها قدرها 

10% في حين �أن الن�س��بة الفعلية لنمو ال�سوق هي 3% ف�إن ما يحدث هو 

زيادة فائ�ضة. 

ت���ؤدي ه��ذه الزي��ادة المفرط��ة �إلى المناف�س��ة ال�شر�س��ة، ما ي���ؤدي �إلى 

ت���صارع المناف�سين على الم�ستهلكين، يظهر في ���صورة �أ�سعار بيع مخف�ضة، 

وتقديم المزيد من الحوافز الت�س��ويقية والعرو�ض الخا���صة، ما ي�ؤدي 

رباح، ما ي�ؤدي في النهاية �إلى  لخف�ض هام�ش الربح، ومن ثم تناق�ص الأ

تحقيق خ�س��ائر ت���ؤدي لانهيار ال���شركات، وحدوث المزي��د من عمليات 

ال�شراء الكلي والاندماج. 

لا يعتبر الت�س��ويق فن ت���صريف منتجات ال���شركة وح�س��ب، ويجب �ألا 

نهما “يكادان” يكونان ���ضدين، بل نعتبر  نخلط الت�س��ويق مع البي��ع، لأ

الت�س��ويق عل��ى �أنه ف��ن خلق قيمة جدي��دة غير م�س��بوقة ذات �أهمية 
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للم�س��تهلك، فت�س��اعد الم�ستهلك في الح���صول على قيمة �أكبر من عملية 

ال���شراء. وتذك��ر ه��ذه الكلم��ات الثلاث��ة جي��داً )الج��ودة، الخدم��ة 

والقيمة(. 

يبد�أ البيع بعد توفر المنتج فعلًا، بينما يبد�أ الت�سويق قبل ذلك بكثير، 

فهو واجب ال���شركة والذي يتطلب منها تحدي��د ما يحتاج �إليه النا�س 

وم��ا الذي يجب عليها ك���شركة توفيره، يحدد الت�س��ويق كيفية �إطلاق 

�س��واق، و�س��عر البيع، وطريق��ة التوزيع، و�أف��كار الترويج.  المنت��ج في الأ

يراقب الت�س��ويق ونتائج البيع ويُحّ�س��ن العرو�ض الخا���صة، ويحدد ما 

�إذا كان يجب ومتى يجب �إنهاء عر�ض خا�ص. 

وظيف��ة الت�س��ويق هي تحوي��ل رغبات الم�س��تهلكين المتغري�ة، �إلى فر�ص 

تحقق �أرباحاً، و�أما هدف الت�س��ويق فهو خلق حلول �أف�ضل بكثير، توفر 

على الم�ترشي الحاجة �إلى البحث، وتوفر وقته وجهده، وتقدم م�ستوى 

معي���شة �أف���ضل للمجتم��ع ككل، ولا ينظر لممار�س��ة الت�س��ويق عل��ى �أنها 

التركيز للتخل�ص من ال�س��لعة اليوم، مع خ�س��ارة فعلية لم�س��تهلك متوقع 

كان يمكن �أن يعود غداً. 
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�أورد ال�شي���خ الدكت���ور خالد بن عبدالله الم�صل���ح ف�صلًا كاملًا ع���ن )التخفي�ضات( في 

�سلام���ي( جاء في الف�صل  كتاب���ه )الحوافز التجارية الت�سويقي���ة و�أحكامها في الفقه الإ

ول: تعريف التخفي�ض،  الراب���ع منه تحت عنوان )التخفي�ض���ات الترغيبية( المبح���ث الأ

وبيان �أنواع التخفي�ض الترغيبية.

تعريف التخفي�ض

تعريفه لغة 

التَّخْفِي����ض في اللغ���ة م�صدر للفع���ل الرباعي الم�ضعّف العين خفّ����ض، وهو من الَخفْ�ض : 

ةٌ رَافِعَةٌ} ومنه �أي�ضاً قول  �ضدُّ الرفْع، فهو بمعنى الحط، ومنه قول الله تعالى: {خَافِ�ضَ

ر: )بل الله يخف�ض،  النب���ي �صلى الله عليه و�سلم للرجل الذي قال له: يا ر�سول الله، �سَعِّ

ويرفع...(. 

تعريفه ا�صطلاحاً

التخفي����ض في ا�صطلاح الفقهاء: لم ي�ستعمل الفقه���اء م�صطلح التخفي�ض فيما اطلعت 

علي���ه م���ن كتبهم، �إلا �أنهم يع�ب�رون عنه بالحط من الثمن �أو النق����ص منه، كما �أنه من 

البي���وع الم�شه���ورة عند الفقه���اء، وله ن���وع �صلة بم�صطل���ح التخفي�ض، بي���ع الو�ضيعة �أو 

مانة التي ي�ؤتمن فيه���ا البائع من جهة �إخباره بر�أ�س  الحطيط���ة، وهو �أحد �أنواع بيوع الأ

م���ال المبي���ع، فبيع الموا�ضعة: ه���و �أن ي�أخذ الم�ش�ت�ري المبيع بر�أ�س مال���ه، ونق�ص �أو حط 

ول بخلاف التخفي����ض الذي في هذا المبحث،  معل���وم منه، وهذا تخفي�ض ع���ن الثمن الأ

�إذ �إنه نق�ص من ال�سعر ال�سائد، �أي: من ثمن المثل، وهذا وجه الاختلاف بين التخفي�ض 

الترغيبي وبين بيع الموا�ضعة والحطيطة.

التخفي����ض في ا�صط�ل�اح الت�سويقيين: هو ح�سم يعطيه البائ���ع للم�شتري من �سعر ال�سلع 

والخدم���ات ال�سائد في ال�سوق، �أو من �أ�سعار البيع الت���ي يعينها الم�صنع؛ لت�شجيع النا�س 

على ال�شراء منهم، �أو �إدامة التعامل معهم.
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التخفي�ضات الترغيبية

التخفي�ضات الترغيبية يلج�أ �إليها التجار والباعة ليو�سعوا نطاق �أعمالهم، ويحوزوا �أكبر 

ب���وا النا�س في ال�شراء  ج���زء �أو ن�صيب من ال�سوق، وليروج���وا �سلعهم وخدماتهم، ويرغِّ

منهم. ولذل���ك ف�إن التجار يت�سارعون في ا�ستعمال ه���ذا التخفي�ض؛ لتحقيق �أغرا�ضهم 

وني���ل م�آربهم، حت���ى �أ�صبح ا�ستعم���ال التخفي�ض لجذب النا����س، وترغيبهم في ال�شراء 

�سواق والمراكز وو�سائل الإعلان  ي�شكّل ظاهرة بارزة، و�سم���ة بادية، وو�سيلة نافذة في الأ

والدعاية. 

التخفي�ض العادي

ه���و كل ح�سم من �أثمان ال�سل���ع والخدمات يمنحه التجار والباع���ة للعملاء ترغيباً لهم 

في ال�ش���راء دون ا�شتراط حمل بطاقة تخفي�ضية، ولهذا النوع من التخفي�ض �صور كثيرة 
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�أبرزها ما يلي: 

1: تخفي����ض الكمي���ة. وهو ح�سم يمنحه الباعة للعملاء الذي���ن ي�شترون كمية كبيرة من 

ال�سلع، �إما في �صفقة واحدة، �أو في �صفقات عدة في فترة محددة.

2: التخفي����ض المو�سم���ي. وهو ح�سم يمنحه الباعة في الموا�سم، �إم���ا عند �إقبالها �أو عند 

نهايتها، �أو في �أثنائها �أو قبل ظهور النموذج الجديد من ال�سلعة.

ويه���دف هذا النوع م���ن التخفي�ضات �إلى التخل�ص من المخ���زون المتراكم من ال�سلع، �أو 

ت�صفية النموذج القديم، �أو الت�صفية ال�شاملة، �أو ك�سب �إقبال النا�س على ال�شراء خلال 

هذا المو�سم.

3: التخفي����ض الانتقائي. وهو ح�سم يمنحه التج���ار على �سلعة �أو �سلع معينة يكثر طلبها 

م���ن العملاء، ويكون ح�سماً ظاهراً جذّاباً، يهدف �إلى تن�شيط مبيعات المتجر من ال�سلع 

خرى، نتيجة �إقبال الم�ستهلكين عليه ل�شراء ال�سلعة �أو ال�سلع المخف�ضة. الأ

الترويج

�ش���كال والمتفاعل مع غ�ي�ره من عنا�صر المزي���ج الت�سويقي  ه���و ذل���ك العن�صر المتعدد الأ

واله���ادف �إلى تحقي���ق عملي���ة الات�ص���ال الناجمة بين م���ا تقدمه ال�شركات م���ن �سلع �أو 

خدم���ات �أو �أفكار تعمل على �إ�شباع حاجات ورغب���ات الم�ستهلكين من �أفراد �أو م�ؤ�س�سات 

ووفق �إمكاناتهم.

كم���ا يعرف على �أنه تن�سيق بين جهود البائ���ع في �إقامة منافذ للمعلومات وفي ت�سهيل بيع 

ال�سلع���ة �أو الخدم���ة �أو في قبول فكرة معينة وهو �أحد عنا�ص���ر المزيج الت�سويقي لا يمكن 

الا�ستغن���اء عنه حيث يتغلب على م�شكلة جه���ل الم�ستهلك بتقديم المعلومات عن الم�شروع، 

�سع���ار، وفرة ال�سلعة وا�ستخدامه���ا كما يتغلب على تردد  ال�سلع���ة, العلامة التجارية, الأ

الم�ستهل���ك بالعمل عل���ى �إقناعه وخلق جو نف�س���ي ملائم لتقبل ال�سلع���ة �أو الخدمة, كما 

يهدف �إلى:

تعريف الم�ستهلكين في مختلف فئاتهم بال�سلعة �أو الخدمة المطروحة من وقت �إلى  	
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يجابية حول ال�سلعة  راء الإ �آخ���ر وبخا�صة �أولئك الم�ستهلكون من ذوي المواقف والآ

�أو الخدمة.

محاول���ة �إقناع الم�ستهلكين الم�ستهدفين بالمنافع �أو الفوائ���د التي ت�ؤديها ال�سلعة �أو  	

الخدمة ب�شكل مر�ض.

تقديم مختلف المعلومات والبيانات عن ال�سلعة �أو الخدمة. 	

يجابي���ة للم�ستهلكين حول ال�سلعة وذلك بهدف دفعهم  تعميق المواقف الحالية الإ 	

ل�شرائها وعلى �أ�س�س مقنعة.

المزيج الترويجي:

ن�شطة  ن�شطة الإعلامية الت���ي لا غنى عنها للأ ع�ل�ان: ) Advertising(، ه���و �أحد الأ الإ

ن�شط���ة �ألاقت�صادية وكذلك  الاقت�صادي���ة من �صناعة وتجارة وخدم���ات وغيرها من الأ

ع�ل�ان عن  بالن�سب���ة للم�ؤ�س�س���ات والمنظم���ات الخيري���ة غ�ي�ر الربحي���ة الت���ي ب���دون الإ

مجهوداتها فلن تح�صل على الدعم المجتمعي والتمويل المادي اللازمين لا�ستمرارها في 

عمله���ا و�أدائها لر�سالتها، والإعلان فن يتطور تط���وراً ذاتياً بالتطور التقني الذي ن�صل 

لي���ة في عالمنا اليوم، انعك�س ذلك  �إلي���ه ، فمع التط���ور الكبير الذي �أحدثته الحوا�سب الآ

علانات و�إخراجها به من التطور  بدوره على عالم الدعاية و الإعلان ف�أ�صبح ت�صميم الإ

علانات م���ن الفنون الم�ستحدثة و�إنما هي  والجاذبي���ة ال�شيء الكثير، ولي�ست �صناعة الإ

قديمة قدم التاريخ، فقد بد�أ الإعلان على �أ�شكال تطورت بمرور القرون حتى �أ�صبح فن 

ن. الإعلان كما نعرفه الآ

البي���ع ال�شخ�صي: هو ن�ش���اط ترويجي �شخ�صي يتم من خلاله �إج���راء مقابلة بيعية بين 

ول ي�سم���ي رجل البيع وطرف �آخر ي�سمى الم�ستهل���ك وفي هذه المقابلة يحاول  الط���رف الأ

رجل البيع �إقناع الم�ستهلك بال�سلعة و�ضرورة �شرائها.

ن�شطة الترويجية التي ته���دف �إلى زيادة الكمية المباعة ويكون  تن�شي���ط المبيعات: هي الأ

بتقديم حوافز للموزعين وكذا الم�ستهلكين على ال�شراء.
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�سا�سي �إعلام و�إخبار الم�ستهلك  جر هدف���ه الأ الن�ش���ر: هو ن�شاط ترويجي غير مدفوع الأ

بال�سلعة وحثه على القيام ب�شرائها.

عنا�صر الات�صال والترويج:

المر�سل: وهو الم�ؤ�س�سة التي تقوم ب�إنتاج �أو توزيع ال�سلعة.

الم�ستقبل: �أي الجمهور الذي ي�ستقبل ما ينقله المر�سل.

الر�سالة: وهي ال�صفات التي تتمتع بها ال�سلعة.

مور المهمة لكيفي���ة �إي�صال المعلومات ع���ن ال�سلعة مثل:  و�سيل���ة الات�ص���ال: تعتبر م���ن الأ

ذاعة- الجرائد. التلفزيون- الإ

التخفي�ضات والن�شاط الت�سويقي

يقول الدكتور محمود �صادق بازرعة، �إنه طبقاً للمفهوم الحديث للت�سويق يمكن تعريف 

الت�سوي���ق على �أ�سا�س �أنه تحلي���ل وتنظيم وتخطيط ورقابة موارد الم�شروع و�أوجه ن�شاطه 

م���ع تحقيق �أرباح، وهذا التعريف يو�ضح العنا�صر الرئي�سية للمفهوم الحديث للت�سويق، 

خير  وه���ي التكامل بين �أوجه الن�شاط و�إر�ضاء احتياجات ورغبات ومطالب الم�ستهلك الأ

�أو الم�ش�ت�ري ال�صناعي كه���دف �أ�سا�سي للم�ش���روع، والذي عن طريق���ه تتحقق �أرباحه، 

ونذك���ر �أن الم�شروع لا ينت���ج �سلعة �أو خدمة معينة، و�إنما يقوم الم�شروع بت�سويق المنفعة �أو 

الخدم���ة الناتجة منها، مثلًا لا تق���وم دور الن�شر ب�إنتاج كتب و�إنما تقوم بت�سويق المعرفة 

ولا تق���وم �ش���ركات �إنتاج ال�سيارات ب�إنت���اج �سيارات ولكنها تق���وم بت�سويق و�سائل للنقل. 

ويذك���ر الدكتور محمود بازرعة �أنه وفق���اً للمفهوم ال�شامل للت�سوي���ق �إنه ن�شاط �إن�ساني 

يه���دف �إلى �إ�شب���اع الاحتياجات والمطال���ب عن طريق عمليات تبادلي���ة ويت�ضح من هذا 

التعريف �أن الاحتياجات والمطالب الب�شرية هي نقطة البداية للن�شاط الت�سويقي و�أن ما 

يت���م ت�سويقه هو ال�سلع والخدمات التي ت�شبع هذه الاحتياجات والمطالب والتبادل و�سيلة 

�شب���اع الاحتياج���ات ويتطلب �أن يكون هناك طرفان كل منهما لديه �شيء ذو قيمة عند  لإ

خر وت�سليمه ه���ذا ال�شيء وكل منهم  خر وكل �ضب���ط قادر على الات�صال بالآ الط���رف الآ
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خر، ويت�ضح م���ن التعاريف ال�سابقة �أن  لدي���ه الحرية المطلقة لقب���ول �أو رف�ض عر�ض الآ

هناك خم�سة عنا�صر رئي�سية ي�شتمل عليها الت�سويق وهي: 

حاجة الم�ستهلك لل�سلعة �أو المنتج وكلما كانت هناك حاجة ف�إن العميل المرتقب �أو  	.1

�شباع وحت���ى ي�شبع الم�ستهلك هذه الحاجة  الم�ستهل���ك ي�شعر بانخفا�ض م�ستوى الإ

فلابد له من �شراء �سلعة �أو خدمة من ماركة معينة �أو ا�سم تجاري معين للح�صول 

�شباع �إلا با�ستخدام ال�سلعة.  �شباع المطلوب ولا يتحقق الإ منها على م�ستوى الإ

الم�ستهل���ك النهائ���ي وه���و الف���رد الذي ي�ش�ت�ري ال�سلع���ة لا�ستخدامه���ا بنف�سه �أو  	.2

�سرة التي يعي�ش معها، و�أن هناك م�ستخدماً  لا�ستخدامه���ا بو�ساطة �أحد �أفراد الأ

�صناعياً وهو ال���ذي ي�شتري ال�سلعة بغر�ض ا�ستخدامها في �إنتاج �سلعة �أخرى كما 

جزاء تامة ال�صنع.  هي الحال بالن�سبة للخامات والأ

المنت���ج وهو ال���ذي يتولى �إنت���اج �ش���يء ذي قيم���ة للم�ستهلكين مث���ل الثلاجات �أو  	.3

الغ�سالات �أو ال�سيارات وقد يكون المنتج �صانعاً لل�سلعة وقد يكون تاجر قطاعي كما 

هي الحال بالن�سبة لمتاجر التجزئة ومحلات ال�سوبر ماركت، وقد يكون من��شأة �أو 
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متجر خدمات كما هي الحال بالن�سبة لمتاجر �صيانة ال�ساعات ومحلات التنظيف 

ذاعي، وقد يهدف المنتج �إلى تحقيق الربح بالن�سبة  ر�سال الإ الجاف ومحطات الإ

للح���الات ال�سابق���ة، وق���د لا يه���دف �إلى تحقيق الرب���ح كما هي الح���ال بالن�سبة 

مية، ويقدم المنتج ال�سلعة �إلى  �سرة ومراكز محو الأ للجامع���ات ومراكز تنظيم الأ

ال�س���وق لتحقيق �إ�شباع معين وب�سعر معين ومن خ�ل�ال قنوات وطرق توزيع معينة 

وو�سائل تروي���ج معينة، وي�ضع المنتج توقعاته �أي محاول���ة التعرف على الم�ستهلك 

وتحدي���د خ�صائ�صه وحاجاته ورغباته و�إثارة حاجة الم�ستهلك عن طريق البحث 

الت�سويقي والاختيارات الت�سويقية. 

البيئ���ة الت�سويقية وهي عبارة عن المحيط الذي يعمل داخله الت�سويق الذي يتكون  	.4

من: 

فراد في حياتهم وبالتالي  البيئ���ة الثقافية والاجتماعية وهي ت�ؤثر على �سل���وك الأ 	

لها �أثر على عادات و�سلوك ال�شراء. 

البيئة الاقت�صادية وهي ت�ؤثر على الطريقة التي ت�ستخدم بها المن��شآت والاقت�صاد،  	

الم���وارد المتاح���ة، وه���ذه الطريقة له���ا ت�أثيرها عل���ى الدخل والنم���و الاقت�صادي 

والت�ضخم. 

البيئ���ة التكنولوجي���ة وهي تحدث ت�أثيرها على الطريقة الت���ي تتحول بها عنا�صر  	

نتاج التي تملكها الدولة �إلى مخرجات �أو منتجات.  الإ

المناف�س���ة وهي ت�ش�ي�ر �إلى عدد ونوع المناف�سين في مواجه���ة المن��شأة ويحدد المدير  	

المخت����ص �إ�ستراتيجية مواجهة المناف�سة وه���ي بطبيعة الحال تتغير من وقت �إلى 

�آخر. 

البيئ���ة ال�سيا�سي���ة والقانوني���ة حي���ث �إن الاتجاه���ات وردود فعل النا����س والنقاد  	

والحكوم���ة لها ت�أثيرها على الت�سوي���ق ولا يمكن ف�صل البيئ���ة القانونية حيث �إن 

�سا�سية ي����ؤدي �إلى تغير في القوانين ال�سائ���دة، وبالتالي ف�إنه  التغ�ي�ر في البيئة الأ

يمكن الت�سويق من وجهة نظرنا كما يلي: 
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الت�سويق هو جميع الجهود المنظمة التي تبذل من �أجل �إ�شباع حاجات ورغبات الم�شتريين 

في بيئ���ة معين���ة وذلك عن طريق عملي���ة التبادل الت���ي تتم بين المنت���ج والم�ستهلك حيث 

يح�صل الم�ستهلك على ال�سلعة التي ت�صل �إليه من خلال قنوات توزيع ومن خلال قنوات 

ترويج معينة ويح�صل المنتج على مقابلها المنا�سب �أياً كان نوعه.  

المزيج الت�سويقي للمن��شأة: 

يتكون المزيج الت�سويقي للمن��شأة من: 

المنت���ج: ويت�ضم���ن الجودة والط���راز والمارك���ة والعبوة وخط المنتج���ات ومخاطر  	.1

ا�ستخ���دام المنتج وم�ستوى الخدمة، ويلاحظ �أن الت�سويق له دور مهم في التعرف 

على اتجاه���ات ورغبات الم�ستهلك�ي�ن ور�أيهم في منتجات المن�ش����أة و�إبلاغ المن��شأة 

نتاج �أو تعديل  بتلك المعلومات وقد ينتج عنها �إنتاج منتج جديد على نف�س خط الإ

�أو تطوير المنتجات الحالية. 

الم���كان: يت�ضمن قن���وات التوزيع والمناط���ق البيعي���ة ومنافذ التوزي���ع وم�ستويات  	.2

المخ���زون والنقل ويمك���ن للت�سويق التعرف على مناف���ذ التوزيع في كل �سوق، التي 

ت�ساعد المن��شأة على ت�صريف منتجاتها �سواء كانت تجارة جملة �أو تجزئة وزيادة 

التعاون معهم. 

الترويج: ويت�ضمن الإعلان والبيع ال�شخ�صي وتن�شيط المبيعات والن�شر �أو الدعاية  	.3

ويلاح���ظ �أن التروي���ج يق���دم م�ساع���دة كبيرة لرج���ال البيع حيث يق���دم ال�سلعة 

للم�ستهلك ويعرفه بمزايا وكيفية ا�ستخدامها وي�شجعه على �شرائها وتكرار ذلك 

كلم���ا احتاج �إليه���ا وبالتالي ي�سهم التروي���ج في تحقيق �أه���داف الت�سويق وت�سمى 

عنا�صر الترويج بمكونات المزيج الترويجي. 

ال�سع���ر: ويت�ضم���ن تحديد م�ست���وى ال�سعر والخ�ص���م و�سيا�س���ة الائتمان ويمكن  	.4

التع���رف على �أ�سعار المناف�س�ي�ن والمزايا التي يقدمها كل منه���م للا�ستر�شاد بها 

عند ت�سعير منتجاتها. 
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ويختل���ف دور الت�سوي���ق من من��شأة �إلى �أخ���رى  وفقاً لو�ضعها وظ���روف المناف�سة ونوعية 

منتجاته���ا وبالرغ���م من وج���ود هذا الخ�ل�اف �إلا �أن دور الت�سويق يمك���ن �أن يتحدد من 

جابة على الا�ستف�سارات التالية:  خلال الإ

ما هي المعلومات التي يجب تبادلها مع العملاء الحاليين والمرتقبين؟  	

ما هي الطرق البديلة للات�صال بالعملاء من �أجل تبادل المعلومات؟  	

م���ا ه���ي كفاءة كل بديل م���ن البدائل مع �أخ���ذ احتياجات كل عمي���ل وتوقعاته في  	

�ستراتيجيات التي  الاعتب���ار وكذلك ط���رق الات�صال التي يتبعه���ا المناف�س���ون والإ

تطبق بالن�سبة لمكونات المزيج الت�سويقي؟ 

ما هي تكلفة كل بديل مع �أخذ احتياجات كل عميل في الاعتبار؟  	

مكونات المزيج الت�سويقي

تعت�ب�ر مكونات المزي���ج الت�سويقي م���ن المتغيرات الت�سويقي���ة التي يمك���ن التحكم فيها، 

�إلا �أن هن���اك متغ�ي�رات ت�سويقي���ة �أخ���رى ي�صع���ب التحك���م فيه���ا في الم���دة الق�صيرة، 

ول: وهو �إم���كان توقع الاتجاهات  ولاب���د لرجال الت�سوي���ق من درا�سة �أثره���ا ل�سببين. الأ

المقبل���ة التي يحتم���ل حدوثه���ا في الم�ستقبل. والثاني: ه���و �إمكان تجن���ب الوقوع في كثير 

خط���اء �إذا م���ا �أمك���ن للمن�ش����أة �أن تتع���رف عل���ى الاتجاه���ات المتوقع���ة، وتل���ك  م���ن الأ

المتغ�ي�رات الت���ي ي�صع���ب التحك���م فيه���ا في الم���دة الق�ص�ي�رة ه���ي البيئ���ة الاقت�صادية 

�أن���ه  �إلا  والاجتماعي���ة وال�سيا�سي���ة، ومهم���ا كان النج���اح حلي���ف �أي من�ش����أة ح���الي، 

 يج���ب �أن ت�ستع���د للتغ�ي�رات المتوقع���ة و�إلا نت���ج ع���ن ذلك فق���دان فر�ص بيعي���ة كبيرة. 

وهن���اك �ض���رورة للتن�سيق ب�ي�ن عنا�ص���ر المزي���ج الت�سويقي، وحت���ى يمكن للمن�ش����أة �أن 

تحق���ق نجاحاً عن طريق �إ�شباع حاجة الم�ستهلكين، ف�إن���ه يجب تركيز جميع المجهودات 

الت�سويقي���ة تحت �إ�ش���راف �إدارة واحدة بدلًا من توزيعها على �أكثر من �إدارة في المن��شأة، 

دارة المالية، وق�سم النقل تحت  كما هي الحال عند و�ضع ق�سم الائتمان تحت �إ�شراف الإ
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نتاج. �إذ  دارية، وق�سم الرقابة على المخ���زون تحت �إ�شراف �إدارة الإ �إ�ش���راف ال�شئون الإ

دارات التي تعتبر المجهودات الخا�صة بها جزءاً من الوظيفة الت�سويقية  �إن وجود تلك الإ

بعي���داً عن �إدارة الت�سويق يح���د من قدرتها على �إ�شباع حاج���ة الم�ستهلك، وبالتالي على 

تحقي���ق �أهداف المن��شأة فقد يتلق���ى مندوب البيع طلبية من �أح���د العملاء الذي يرغب 

في ا�ستلامه���ا ف���وراً لظروف معين���ة تواجه���ه، �إلا �أن ق�سم النقل لا يواف���ق على الت�سليم 

الف���وري، حيث �إنه يعمل وفق���اً ل�سيا�سة �أولوية الت�سليم للحاجزي���ن مقدماً، وبالتالي قد 

تخ�س���ر المن��شأة عمي�ل�اً قد يكون له �أهمي���ة في الم�ستقبل، وكذلك الح���ال بالن�سبة لحالة 

�شروط الائتمان لعميل �أو �أكثر. 

تجارب م�شهودة

�أ�ش���اد عدد م���ن زوار مهرج���ان الريا�ض للت�س���وق والترفيه بالتخفي�ض���ات التي تقدمها 

المراك���ز التجاري���ة والترفيهية الم�شارك���ة في المهرجان مما �أ�ضفى عل���ى المهرجان تنوعاً 

في م�ضمونه وحافزاً على الاندماج معه، و�إقبالًا على ال�شراء �شهدته معظم تلك المراكز 

ن مما يعك�س �أهمية التخفي�ضات التي �أ�صبحت من �أهم  من���ذ انطلاق المهرجان حتى الآ

العوامل الرئي�سية الداعمة للمهرجانات. 

و�أع���رب زوار المهرج���ان عن �سعادته���م بتوقيت المهرجان الذي تزامن م���ع انتهاء العام 

خوة المقيمين �إلى �أوطانهم م�شيرين في نف�س  الدرا�س���ي وبداية ف�صل ال�صيف، وعودة الإ

ط���ار �إلى �أن التخفي�ض���ات الم�صاحبة للمهرجان �أ�صبحت �سم���ة من �سمات المهرجان  الإ

الرئي�سة وطلباً مهماً ينتظره �سكان وزوار المهرجان. 

وطال���ب ع���دد كبير من زوار ورواد المهرجان منح تخفي�ض���ات �أكبر ملمو�سة ولا�سيما مع 

الغ�ل�اء الذي طال جمي���ع ال�سلع والمنتجات الم�ستخدمة حتى عان���ى الكثير من المواطنين 

�سعار، وي���رى العديد منه���م �أن التخفي�ض���ات الممنوحة من قبل  والمقيم�ي�ن م���ن غلاء الأ

المراكز التجارية �أ�صبحت كطوق النجاة الذي ي�صبو �إليه ه�ؤلاء المت�سوقون. 

كم���ا يرى عدد من المت�سوق�ي�ن �أن التخفي�ضات التجارية التي تقدمه���ا المراكز التجارية 
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كاف���ة �أ�صبحت عنواناً مهماً لمهرج���ان الريا�ض، حيث يرجئ معظم �أهل وزوار العا�صمة 

جه���زة الكهربائية وخلافه م���ن الم�ستلزمات  م�شترياته���م الخا�صة ب�ش���راء الملاب�س والأ

ال�ضروري���ة لحين انطلاق المهرج���ان، ويقولون: لماذا لا تكون هن���اك مهرجانات مماثلة 

بم�سميات �أخرى لت�شمل فئات �أخرى في حاجة �إلى التخفي�ضات الم�صاحبة للمهرجانات؟ 

�سرة، ومهرجان للعودة �إلى المدار�س.. وغيرها،  مثلًا.. مهرجان للطفل، ومهرج���ان للأ

وتك���ون هناك تخفي�ضات حقيقية على مدار العام في ظ���ل الرغبة الم�شتركة بين المراكز 

التجارية والمت�سوقين. 

م���ن الملاحظ �أن مهرجان الريا�ض للت�س���وق والترفيه يعد من �أكثر فترات ال�صيف التي 

ت�شه���د ن�شاطاً كب�ي�راً في مجالات الترفيه والت�سوق، يدعم ذل���ك العرو�ض الخا�صة التي 

حر�ص���ت معظم المراكز التجاري���ة على تقديمها لزبائنها في وقت يعد مو�سماً للزواجات 

�سر في مختلف مناطق المملكة.  وال�سفر وتبادل الزيارات بين الأ

وفي الف�ت�رة الحالية تبرز فيه���ا مظاهر التكت�ل�ات والاندماجات للكيان���ات الاقت�صادية 

والتجارية التي منها المراكز التجارية، وقد �أ�شارت �إحدى الدرا�سات �إلى �أن الواقع الحالي 

يحتم على المجمعات والمراك���ز التجارية الم�صنفة على �أنها �صغيرة ومتو�سطة التي ت�صل 

�إلى 82% الم�سارعة باتخاذ التداب�ي�ر اللازمة للوقوف بوجه المناف�سة ال�شر�سة والتكتلات 

الاقت�صادية العملاقة المتوقع دخولها لل�سوق ال�سعودي بعد ان�ضمام المملكة لمنظمة التجارة 

العالمي���ة، وتبرز الدرا�سة خيار الاندم���اج والتكتل �ضمن كيانات كبيرة ك�أحد الحلول التي 

يج���ب طرحها لتف���ادي الخروج من هذا الن�شاط �إلى جانب اتب���اع ا�ستراتيجيات جديدة 

ت�سهم في زيادة مبيعاتها وتنمية مدخلاتها، و�أن �أ�سلوب التخفي�ضات يعد من �أهم الحلول 

الناجحة للتغلب على ركود المبيعات وتن�شيط حركة البيع. 

وهم التخفي�ضات

علانات دوراً مهم���اً في حياة بع�ض المهتمين بها، وخ�صو�صاً �إعلانات التلفزيون  تلعب الإ

الت���ي �أ�صبحت م���ادة مفرو�ضة على جمي���ع المحطات، بل �إن �أهميته���ا �أ�صبحت ت�ضاهي 
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خب���ار والمواد المميزة والمبا�شرة، فه���ي لا يحلو لها الح�ضور �إلا عند ان�سجام الم�شاهد،  الأ

وارتباط���ه بال�شا�شة وعدم قدرت���ه على مغادرتها في تلك اللحظة �إم���ا لحوار �ساخن، �أو 

نه  مب���اراة مهمة �أو مادة درامية، وبالت���الي ي�ضطر الم�شاهد �إلى متابعتها بدقة �شديدة لأ

علانات  لا ي�ستطيع مغادرة التلفزيون حتى لا تنقطع متعته ومن هنا كانت �أهمية هذه الإ

وقات �أخرى  و�س���ط ه���ذه البرامج وفي �أوقات الذروة حيث يرتفع �سع���ر الدقيقة خلافاً لأ

تق���ل فيها ن�سبة الم�شاه���دة، وكلما كان البرنامج �أو الم���ادة المعرو�ضة مهمة وتجتذب كماً 

هائلًا م���ن الم�شاهدين ح�سب تقديرات القناة و�أهمية المادة كان الإعلان مكثفاً ومرتفع 

الثمن، وهو ما ي�شد المتابعين وينطلقون بحثاً عن المعلن، وتجربته.
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ولا �أت�صور م�شاهداً لم يتابع �أو حتى يجرب من باب الف�ضول �إعلاناً، والغريب �أن كثيراً 

علان���ات تكون في المح�صلة �إما عادية عند تجربته���ا، �أو يكون المنتج م�ضروباً ولا  م���ن الإ

علانات والات�ص���الات فكم تكبد  ي�ستح���ق كل ه���ذا ال�ضجيج، �أما الجوائ���ز الخا�صة بالإ

�آلاف الب�ش���ر ثمن المكالمات دون نتيجة، بل على العك����س زاد �إ�صرارهم على الك�سب من 

دون فائدة والإعلان هو ال�سبب في هذا الرك�ض المتوا�صل. 

�ش���ركات الإعلان تدر�س نف�سية كل �شع���ب وظروف مواطنيه وتطرح �إعلاناتها على هذا 

�سا����س �سواء في ال�صح���ف �أو التلفزيون.. والم�شاهد ي�سرح خل���ف هذا الإعلان وذاك  الأ

بحث���اً �إما ع���ن الجودة �أو التغيير �أو التجريب �أو الك�س���ب، وبعيداً عن �إعلانات المنتجات 

الا�ستهلاكي���ة، هن���اك �إعلان���ات التخفي�ضات الت���ي تنطلق في موا�سم معين���ة، فلا تكاد 

تنته���ي من وهم التخفي�ضات الكبرى في التلفزيون للمركز الفلاني، وال�شركة الفلانية، 

وال�س���وق الف�ل�اني، والتهديد بالنهاي���ة، وال�سباق المفتوح لمن يلحق وم���ن لا يلحق، والعد 

التن���ازلي كل ي���وم له���ذه التخفي�ضات بع�ضه���ا 50% وبع�ضها 70%، حت���ى تجد ال�صحف 

تتم���دد عليه���ا �إعلان���ات التخفي�ض���ات بج���ر�أة و�شجاعة عل���ى عدة �صفح���ات وفي عدة 

�صح���ف، و�أحياناً تجد ه���ذه التخفي�ضات في ملاحق �صغيرة م���ع ال�صحيفة، تحا�صرك 

 وتحفزك عل���ى اللحاق بها قبل �أن تغيب، ت�شعرك ب�أن الفر�صة مرة واحدة فلا تفوّتها..

قبل رم�ضان كانت �إعلانات التخفي�ضات تملأ ال�صحف وال�شا�شات، واحتار النا�س وهم 

يق���ر�أون �أوهام التخفي�ضات، ف�سلعة هنا مخف�ض���ة مقابل �سلع ب�أ�سعار عادية قد تجدها 

في �أماك���ن �أخرى �أقل لكن �سلع �أغل���ى، فالم��سألة كلها تجارة وتوازنات للبائع على ح�ساب 

نه �سوف ي�شتري.  الم�ستهلك الذي لا تقتله الحيرة كثيراً لأ

ماكن التي تعلن عن  الم�شكلة �أن النا����س ترك�ض خلف وهم التخفي�ضات، وتتحول هذه الأ

تخفي�ضاته���ا �إلى )�أوكازيون( مفتوح يت�سابق النا�س في���ه على ال�شراء ويزداد الازدحام 

والكثاف���ة ال�شرائي���ة ب�سبب هذه الحمل���ة الدعائية للتخفي�ضات الوهمي���ة التي ي�صدقها 

الم�ستهل���ك الم�سكين، و�أحياناً يكون هن���اك تخفي�ض ل�سلعة مقابل التغطية في �سلعة �أخرى 

�أو �أن التخفي�ضات تكون على �سلعة قديمة �أو تو�شك على النهاية. 
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هو�س التخفي�ضات لن ينتهي، والبائع لن يتوقف عن الإعلان عن عرو�ضه وتخفي�ضاته، 

بواب، بل �إن كثيراً م���ن ع�شاق التخفي�ضات  لعلم���ه التام ب�أن الم�ستهلكين يقف���ون على الأ

ينتظ���رون دائماً موا�سمها بتوقيت ثابت من �أج���ل الا�ستمتاع بها في ظل عدم �إح�سا�سهم 

بوهمه���ا وارتباطهم الدائم بها، على اعتبار �أنه���ا تخفي�ضات حقيقية، و�أنهم ي�ضحكون 

ن بـ 100ريال. على البائع في قطعة كانت منذ �أيام تباع بـ 200ريال، و�أ�صبحت الآ

دور المر�أة

من المعروف �أن التاجر هو الرابح على الدوام تقريباً، وهو حري�ص على الربح، فعندما 

يق���وم بعر����ض ب�ضاعة عل���ى التخفي�ض فهي �إما �أن تك���ون قديمة �أو انته���ى �أوانها �أو بها 

�ش���يء ي�ستلزم هذا التخفي�ض، مع العلم �أن ال�سع���ر بعد التخفي�ض يكون مربحاً للتاجر، 

�سا�سي قبل التخفي�ض يعتبر �سعراً مبالغاً فيه، فما  مر يجد �أن ال�سعر الأ والناظر لهذا الأ

دام ال�سع���ر بعد التخفي����ض مربحاً للتاجر فبالتالي لا معنى للتخفي�ض، فنجد �أن المر�أة، 

وهي ال�شريحة الك�ب�رى المعنية بهذه التخفي�ضات تقوم بال�شراء بكميات هائلة، اعتقاداً 

�سراف ب�شرائه���ا �أ�شياء لا تحتاج �إليها في  منه���ا �أنه���ا توفر، وهي لا تعلم �أنها تزيد في الإ

�سا�س، و�أ�شياء تحتاج �إليها ولكن لي�س بهذه الكميات الكبيرة.  الأ

لجان مراقبة

تخفي�ض���ات المنا�سبات لي�ست حقيقية �إطلاقاً)هذا انطباع قد يكون متوافقاً عليه ب�شكل 

يام، وهي من الطرق التي  علانات التي كثرت هذه الأ كب�ي�ر( و�إنما هي نوع من �أن���واع الإ

نه���ا لي�ست حقيقة وربما يك���ون فيها غ�ش وخداع  ربم���ا تكون غير م�سم���وح بها �شرعاً، لأ

م���ن �أ�صحاب المحلات، ومن ه���ذا المنطلق يجب �أن تقوم الجه���ات المعنية بمراعاة هذا 

علانات بالمحلات التجارية التي تدعي �أن  المو�ضوع، وذلك بو�ضع لجان خا�صة لمراقبة الإ

لديه���ا تخفي�ضاً، ومعاقبة من لا يكون محق���اً في �إعلانه، كما يجب تعليق لوحة على باب 

المح���ل المخالف تفيد بم���ا تم اكت�شافه من حقيقة، وفي نف�س الوق���ت يجب منح �شهادات 

�شكر وتقدير لمن توجد لديه تخفي�ضات حقيقية تفيد المواطن. 
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�سلع رديئة 

ال�ش���ركات والم�ؤ�س�س���ات ت�ضع �أهمية كب�ي�رة للموا�سم والمنا�سبات لتق���وم بن�شر مثل هذه 

علانية لجلب الزبون،  علان���ات عن التخفي�ض���ات بجميع �أجهزة الإعلام والمناف���ذ الإ الإ

والو�ص���ول �إلى ا�ستخ���راج �أوامره وم���ن يعيل لتحديد �أن���واع معين���ة لت�أمينها خلال مدة 

التخفي�ضات، وتقوم تلك ال�ش���ركات والم�ؤ�س�سات ب�إعداد موازناتها وتجديد م�شترياتها، 

وت�سوي���ق جزء كبير م���ن ب�ضائعها في ه���ذه المنا�سبات، وهنا يجب عل���ى جميع �أ�صحاب 

�سواق توخي الحذر والحيطة فيما يعر�ضونه من �أ�شياء،  ال�شركات والمحال التجارية والأ

ومراع���اة العملاء ومحاولة عدم الغ�ش والت�ضليل، كما يجب على �أمانات المدن والمناطق 

والبلدي���ات �أن تق���وم بجولات على هذه المحلات لمراقبة �أ�سالي���ب الغ�ش ومحاولة ت�سويق 

ال�سلع الرديئة. 

ال�سقف المعقول 

جازات ال�صيفية التي ترتفع فيها  عياد والمنا�سبات والإ في التخفي�ضات التي تطرح في الأ

ن�سبة ال�شراء، نجد �أن بع�ض المحلات تعر�ض تخفي�ضاً قد يفوق ن�سبة الخم�سين في المئة! 

والبع����ض يق���ول �إنه يبيع ب�سع���ر التكلفة! و�أحيان���اً يقولون �إن ال�سعر �أقل م���ن التكلفة!!.. 

وه���ذا ه���و ال�شيء غ�ي�ر المنطقي وغير المقب���ول، فكيف يبي���ع التاجر ب�ضاعت���ه ب�أقل من 

�سع���ر التكلفة؟ هذه مبالغة حقيقية، ووا�ضح �أنه���ا لي�ست حقيقية، فالبع�ض تكون �أ�سعار 

ب�ضاعت���ه بمبالغ ت�صل �إلى �أربعة �أ�ضعاف �سعر التكلفة، فعندما تكون بتخفي�ض خم�سين 

في المئ���ة تكون رابحة بما ي�صل �إلى ال�ضع���ف �أو يزيد، كما �أن هناك ب�ضائع مقلدة وتباع 

بالتخفي����ض على �أنها ب�ضائع �أ�صلية، فالمطل���وب من وزارة التجارة والغرفة التجارية �أن 

علانات، وتحقيق  تكون هن���اك مراقبة مبا�شرة والتحقق عند �إعطاء الت�صاريح لهذه الإ

رباح على المبيعات الا�ستهلاكية.  �سقف معقول للأ
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الت�صفيات الكبرى

�إن م���ا يلج����أ �إليه التجار للتخل�ص من ال�سلع ع�شية دخ���ول مو�ضة جديدة، ب�إعلان البيع 

بـالت�صفي���ات الكبرى �أو ما يطلق عليه )ال�صولد( في �أوروبا و�أمريكا، يخ�ضع للترخي�ص 

التج���اري من قبل م�صالح الرقابة التابعة لوزارة التج���ارة والغرف التجارية، فالقانون 

التجاري المعمول به، ي�أمر ب�ضرورة تقديم طلب لدى م�صالح الرقابة التجارية بالوزارة 

�أو الغ���رف التجاري���ة، من �أج���ل البيع بـالتخفي�ض���ات الكبرى �أو التخفي�ض���ات، على �أ لا 

تتع���دى فترة البيع بهذه ال�صيغة �ستة �أ�سابيع، والتج���ار الذين لا ي�ستفيدون من رخ�صة 

التخفي�ض ال�صيفية �أو ال�شتوية لا ي�سمح لهم بذلك. 

وم���ا يعرف بالتخفي�ضات م���ع بداية كل مو�سم �شتوي �أو �صيفي، فر�صة ثمينة وخ�صو�صاً 

للذين لا تهمّهم المو�ضة، وي�ؤكد �أحد التجار �أن ال�سبب الرئي�سي للتخفي�ضات هو التخل�ص 

 من المخزون الذي بحوزته من جهة، لكن لكي يت�سنى لهم عر�ض المنتج ال�شتوي �أو ال�صيفي.
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ال�سبب في المبالغة 

علانات بين 30  ي�شتكي الزبائن من التلاعب بم�ستوى التخفي�ضات التي تتراوح ح�سب الإ

�سعار المرتفعة، لت�صبح  و 70 في المئ���ة، �إلا �أن���ه بمجرد دخول الزبون المحل ي�صط���دم بالأ

التخفي�ض���ات مج���رد كلمة �سحري���ة للا�ستحواذ على جي���وب الزبائن. وي�ؤك���د �أ�صحاب 

المح�ل�ات التجارية �أنهم يلج����أون �إلى التخفي�ضات مع نهاية كل ف�ص���ل، �أو عندما يكون 

لديه���م مخزون كبير من ال�سلعة، لكن التخفي�ض���ات هذه ال�سنة لم تحقق ثمارها ب�سبب 

زمة الاقت�صادية العالمية، ح�سب قولهم.  الأ

وفي ه���ذا ال�صدد يعتبر بع�ض �أ�صحاب المحلات �أن اللجوء للتخفي�ضات خ�سارة للتاجر، 

ورغم ذلك لا يكون هناك �إقبال من الزبائن، فتنخف�ض مبيعاته �إلى ن�سب ت�صل �إلى 80 

بالمئة، ولكن منطق )الربح والخ�سارة في عالم التجارة( نتقبل كل الاحتمالات.

بع����ض التج���ار يجهلون الهدف م���ن التخفي�ض���ات، ولكنهم يزيّن���ون واجهات محلاتهم 

بكلم���ة )تخفي�ضات �أو تنزيلات �أو ت�صفية, �أو �أوكازيون( بدافع تقليد جيرانهم التجار، 

ويقدمون التخفي�ض���ات بمحلاتهم من منطلق تقليد جيرانها التجار بالمحلات المجاورة 

فقط!

التخفي�ضات الكبرى ال�صغرى

ت�ستخ���دم كث�ي�ر من المح���ال التجاري���ة �إعلانات ترويجي���ة للتخل�ص من ب�ضاع���ة ال�سنة 

الما�ضية بو�ضع تخفي�ضات تعلن عنها عبر لافتات كبيرة تعلقها خارج المحل؛ مفادها �أن 

علانات �إلى 90 في المائة، كثير من المحلات  تخفي�ضاته���ا )كبرى( قد ت�صل في بع�ض الإ

�س���واق تبد�أ بتعليق لافتات التخفي�ضات الكبرى، بل �إن بع�ض هذه المحال تقوم بن�شر  والأ

�إعلان���ات هذه التخفي�ضات عبر ال�صحف المحلية، لكن المت�سوق يفاج�أ ب�أن التخفي�ضات 

الت���ي �أتى يبحث عنه���ا، �أكثرها لا يمت للحقيقة ب�صلة و�إنما ه���ي طريقة جديدة لجلب 

المت�سوقين، حيث يجد المت�سوق �أن التخفي�ضات لم ت�شمل �سوى �أنواعا ب�سيطة لا تكاد تذكر 

من ب�ضائع المحل، بع�ض المت�سوقين وجدوا �أن بع�ض المحال التجارية تعلن عن تخفي�ضات 
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�سا�سية للب�ضاع���ة لت�ضع �سعر التخفي����ض مقارباً لل�سعر  �سع���ار الأ ك�ب�رى وتقوم برفع الأ

�سا�س���ي ال���ذي كانت تبيع فيه الب�ضاع���ة قبل التخفي�ضات، ويطال���ب بع�ض المت�سوقين  الأ

�سواق التي تح�صل على ال�سماح ب�إقامة التخفي�ضات بت�صوير  ب�إلزام المحال التجارية والأ

ورقة ال�سماح وتعليقها في كل مكان من المحل �إ�ضافة �إلى �إلزام هذه المحال بتعليق قائمة 

�سا�سي و�سعر التخفي�ض، كما �أن بع�ض المحال التجارية  بجميع الب�ضائع �شاملة ال�سعر الأ

تقوم بتعليق لافتة التخفي�ضات والإعلان عنها دون الح�صول على �سماح ب�إقامتها. 

على الم�ستوى العربي

لب�س���ة ال�شتوية �أو  �أ�سئل���ة كثيرة يمك���ن �إطلاقها خلال مو�سم التنزي�ل�ات على �أ�سعار الأ

ال�صيفي���ة, فواقع حال التجربة خ�ل�ال ال�سنوات التي �سبقت الرك���ود الاقت�صادي الذي 

ت�شه���ده �أ�س���واق المنطقة من���ذ �سنوات, كان���ت ت�شير وبكثير م���ن الو�ض���وح, �إلى �أن هذه 

التنزي�ل�ات لم تك���ن �أكثر م���ن كذبة مف�ضوح���ة، الغاية منها الم�ض���ي في �أ�ساليب الخداع 

�سا�س لا تع���ود �إلى ذات المو�سم, و�إنما  والتدلي����س بهدف التخل�ص م���ن منتجات هي بالأ

قبية نتيجة  لب�سة كان���ت قد تراكم���ت في الأ تتمث���ل في كمي���ات �ضخمة من الب�ضائ���ع والأ

نتاجي���ة التي تمن���ع ت�سويقها, وهذه العي���وب قد تبد�أ من غي���اب الموا�صفة �أو  العي���وب الإ

قطان و)البولي�ستر( �أو لجهة )الموديلات( التي  الجودة لجهة الخيوط الم�صنعية من الأ

كان ق���د �أكل عليه���ا الزمان و�شرب ولم تعد تلبي حاج���ات و�أذواق الم�ستهلكين, ولا يخفى 

عل���ى �أحد �أن حالة الفو�ضى التي �شهدته���ا ال�صناعات الن�سيجية طيلة عقود من الزمن 

كان���ت قد �أ�سهم���ت �إلى حد كبير في تراجع ه���ذه ال�صناعة العريقة الت���ي ت�ستحوذ على 

اهتمام �شريحة كبيرة من ال�صناعيين‏, وهذا التراجع الذي �أ�سهم في تراجع ال�صادرات 

يتك���ئ في كثير من الحالات عل���ى �سيا�سة الحماية لل�صناعات الوطني���ة التي �أخذت بها 

الحكوم���ات العربية, والمعروف �أن الحماية �ساعدت على انح�سار ح�ضور المناف�سة الذي 

يعت�ب�ر الخيار الوحيد للارتقاء والنهو�ض في �أي منتج كان �سواء �أكان ينتمي لل�صناعات 

ي �صناعات �أخرى, فغياب الخيارات ال�سلعية وجعل ال�صناعة  الن�سيجية والتحويلة، �أم لأ
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الن�سيجي���ة مرهون���ة بعدد مح���دود من المنتجين المحلي�ي�,ن �ساعد �أي�ض���ا على جعل هذه 

المنتج���ات مرتفع���ة الثمن, والم�ستهل���ك العادي كان وم���ازال م�ضط���راً لت�سديد الفواتير 

والر�ضوخ لها, انطلاقاً من غياب الخيارات المفرو�ضة من جانب �صناعيين يقومون على 

احتكار ال�سوق.  

�سواق، �إلا  وبغ����ض النظر عن تفاوت م�ستويات الجودة والمنتج���ات التي تم طرحها في الأ

�أن ه���ذا الح�ضور الكثيف �أ�سه���م �إلى حد كبير في جعل المناف�سة عنواناً من عناوين هذه 

لب�سة رغم كل حالات  مر قد �أ�سهم في خف�ض �أ�سع���ار الأ ال�صناع���ة, وعملياً كان ه���ذا الأ

�سعار التي �أخذت بها الحكومة منذ مطلع القرن الحالي..  الفو�ضى و�سيا�سة تحري���ر الأ

�سواق من  غراق التي غ�ص���ت بها الأ م���ر الجوهري, هو �أنه وفي ظ���ل حالة الإ غ�ي�ر �أن الأ

�سواق  هذه ال�صناعات , كانت حالة الركود الاقت�صادي قد بد�أت م�سيرتها كي ت�شهد الأ

حال���ة من الركود ناجمة عن ق�صور وتراج���ع القوة ال�شرائية للم�ستهلكين، ولهذا ال�سبب 

�سعار انطلاقاً من �ضرورة  مر الملاحظ, �أن المنتجين كانوا قد ا�ضطروا �إلى خف�ض الأ فالأ

الا�ستمرار في ت�شغي���ل ر�أ�س المال وعدم تعري�ضه للت�آكل بعد تحويله �إلى �سلع ومنتجات.. 

ل���ة الت���ي لي�س���ت بحاجة �إلى كث�ي�ر من الج���دال والنقا�,ش ه���ي �أن معظم الباعة  فالم��سأ

نهم يدركون �أن حالة الركود العام باتت من العنا�صر  والتجار والمنتجين وال�صناعيين ولأ

ال�ضاغطة على الاقت�صاد, ف�إنهم باتوا يف�ضلون القبول بهوام�ش ربح مقبولة ن�سبياً, وفي 

حيان قد تك���ون رمزية, ومثل هذا الكلام لا ينطوي اليوم على �أي مبالغة, ومن  بع����ض الأ

�س���واق ويرقب ما ت�شهده من عملي���ات بيع و�شراء, �س���وف يلحظ وبالعين  يتوج���ه �إلى الأ

المج���ردة, �أن �أ�صحاب المحال التجاري���ة يقومون ب�إجراء تخفي�ضات فعلية تتراوح ما بين 

لب�سة يمكن خف����ض �أ�سعارها بن�سب ت�صل  25 و 50 في المئ���ة حت���ى �أن بع�ض �أ�صن���اف الأ

ح���وال مثل هذه  خير لا يعن���ي ولا ب�أي حال من الأ مر الأ �إلى نح���و 75 في المئ���ة، وه���ذا الأ

الحال���ة �صحي���ة �أو �إيجابية, و�إنما هي تك�شف على �أن ثم���ة الكثير من التلاعب ما زالت 

�سواق ب�سبب الح�ضور الم�شوه لمفهوم المناف�س���ة، فعلى �سبيل المثال لا الح�صر.  ت�شه���ده الأ

كي���ف يمكن خف�ض �سع���ر �سلعة بن�سبة 50% ل���و لم تكن هوام�ش الرب���ح المفرو�ضة ت�صل 
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�إلى نح���و 75%  فجميع المعاي�ي�ر الاقت�صادية قديماً وحديثاً ت�ش�ي�ر �إلى �أن �أي منتج لي�س 

رباح, وهذا المنتج حين يخف�ض  عل���ى ا�ستعداد لت�سويق ال�سلعة المنتجة من دون تحقيق الأ

�سع���ار به���ذه الن�سبة المرتفعة فلي�س ذلك �إلا نتيج���ة التلاعب في ح�ساب التكلفة لجهة  الأ

نتاج.‏  ولية الم�ستخدمة في الإ المواد الأ

غ�ي�ر �أن م���ا ذك���ر لا ين�سحب اليوم عل���ى المن�ش����آت ال�صناعية كافة و�إنم���ا تخ�ص بع�ض 
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�سواق ال�شعبية و�شرائح المجتمع التي لا تملك القوة  المنتج���ات التي تتوجه �أ�سا�س���اً �إلى الأ

ال�شرائي���ة الكافية, وبالتالي فهي لا تتوقف مطولًا عن���د الموا�صفة �أو, الجودة, حتى �إنها 

حكام حول �سوي���ة منتج بعينه، و�أمام هذا الواقع لطبيعة  لا تمتل���ك الخبرة في �إطلاق الأ

م�شهد )التنزيلات( ف�إن مفهوم المناف�سة ما زال مبتوراً ومنقو�صاً, وعلى وجه التحديد 

لجهة الجودة, ولهذا كله نقول: ف�إن هذه التنزيلات يفتر�ض قيامها على �أ�س�س و�شروط 

�صحيح���ة, ففي معظم بلدان العالم, وتحدي���داً ال�صناعية والمتقدمة منها, تعلن المتاجر 

والم�ؤ�س�سات وال�شركات العملاقة المقرون���ة غالباً ب�أ�سماء وماركات عالمية, عن تنزيلات 

�شب���ه دائمة وتطال �أغل���ب ال�سلع والمنتجات المرتبطة بالك�ساء, وكل هذا ي�أتي من �أر�ضية 

�أن المناف�س���ة تمكن���ت من خلق ال�ش���روط ال�صحيحة, التي تدفع �صاحب ه���ذه المن��شأة �أو 

قدام على تحدي���د �سعر ال�سلعة وفق���اً للمكانة �أو الثقة الت���ي تمكن من ك�سبها  تل���ك, للإ

خلال تجربة طويلة من الزمن في التعاطي مع الم�ستهلكين, بمعنى �أو ب�آخر, ف�إن المناف�سة 

المحاط���ة ب�ش���روط ت�سويقية بعيدة عن مفهوم الممنوع والم�سم���وح, قادرة على تقويم واقع 

�سواق ومنع �إعادة �إنتاج �أ�ساليب الخداع والتدلي�س في التعاطي مع الم�ستهلكين.‏  حال الأ
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