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 الفصل الرابع
 مهارات التسويق الابتكاري

 مقدمـة 
تكاري توافر عدد من المهارات فيمن يكون مسئولا عن أو مشترآا ف      ييتطلب التسويق الاب

ية التسويق الابتكاري      تتصف وبالطبع، فإنه يمكن النظر إلى بعض هذه المهارات باعتبارها        . عمل

ية، أ   تكار أو الإبداع بشكل عام، بينما المهارات الأخرى تتصل               يبالعموم ارات الاب ثل مه ا تم  أنه

 .بالتسويق بصفة أساسية

ارة    يز أو        Skillويقصد بالمه ن بشكل متم ى أداء شئ معي درة عل ل  - الق ى الأق  بشكل  -عل

يد  إن مهارات التسويق الابتكاري يقصد بها القدرات ال  يوبالتال . ج  الأفراد ي يجب توافرها فيت، ف

 . )1( بشكل جيد-على الأقل- يتمكنوا من القيام بالتسويق الابتكاري بشكل متميز أو يلك

ارة ف بق الإش د س تكر ف يوق ى أن الشخص المب تاب إل ذا الك ن ه ال ي الفصل الأول م  مج

هذه المهارات وبعض .  تمكنه من أداء عمله يالتسويق لابد وأن تتوافر لديه عدد من المهارات الت         

نما البعض الأخر يمثل مهارات مكتسبة                ارات فطرية، بي يها مه ق عل  فإن ي،وبالتال. يمكن أن نطل

ارات الت          ى من المه داً أدن ناك ح  التسويق، وهى أساساً ي الشخص المبتكر في يجب توافرها فيه

نوع الأخر من المهارات              نما يمكن أن يكتسب الشخص ال ارات فطرية، بي  من -بة المكتسيأ-مه

 . أو التنمية الذاتيةيأو التعلم الذات/ أو الممارسة والخبرة و/ أو التدريب و/خلال التعليم و

د من هذه المهارات أو القدرات          نتيجة توافر -سواء الفطرية منها أو المكتسبة-وتوجد العدي

 .  التسويقي يمكن اعتباره مبتكرا في الشخص الذيعدد من الخصائص أو الصفات ف

 التسويق، وما ي الشخص المبتكر ف  ي يجب توافرها ف   ي يتم عرض أهم المهارات الت     وسوف

بط بها من خصائص ومواصفات، ويل       وما يرتبط بها  ( ذلك تناول طرق قياس هذه المهارات        ييرت

تم مناقشة الوسائل الت       )من خصائص ومواصفات      يراً، ي  تنمية هذه ي يمكن الاستعانة بها ف    ي، وأخ

 . المهارات
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  التسويقي مهارات الشخص المبتكر ف: أولاً
درات             ارات أو الق د من المه ا من خصائص ومواصفات           (يوجد العدي بط به ا يرت  يالت) وم

رها ف     وآما سبق القول، فإن .  مجال التسويق ي الشخص حتى يمكن أن يعتبر مبتكراً ف       ييجب تواف

ارات لا تقتصر على مجال الابتكار التسويق           ذه المه إلى الابتكار بشكل عام ، وإنما تمتد يبعض ه

ه   ن مجال نظر ع ويق-، وبصرف ال خ.. ، ي، فنيتس بط بصفة  -ال نها يرت ر م بعض الأخ نما ال  بي

 . والخصائص والصفات) القدرات( عرض لأهم هذه المهارات يأساسية بالتسويق، وفيما يل

  القدرة على التوصل إلى أفكار تتصف بالأصالة -1
اد   ى إيج درة الشخص عل ك ق د بذل ة   ويقص ير مألوف الجدة، وغ ار تتصف ب ريدة( أفك ) ف

Unique     موضع الابتكار بشكل مباشر أو بشكل غير مباشر       ي، سواء ارتبطت بالموقف التسويق  .

إن المبتكر التسويق    يوبالتال   يجب أن يكون قادراً على التوصل إلى أشياء جديدة لم يسبق وأن         ي، ف

 . توصل إليها غيره

ك أن يهمل          نى ذل ابق التوصل إليها          وبالطبع، لا يع ة أو الس ار المألوف فقد .  الشخص الأفك

ار على التوصل إلى شئ جديد وغير مألوف، أو قد توح               ذه الأفك ثل ه اعده م  إليه بفكرة غير يتس

ل      يدية، ب ة أو الت           إتقل ار المألوف ذه الأفك ثل ه ر م يها غيره، يمكن أن     ين تواف  سبق وأن توصل إل

تبعاد  ت يلة لاس تخدم آوس ار التTo Excludeس ار   ي الأفك ك الأفك ن تل به م ون قري به أو تك  تش

فعلى سبيل المثال، إذا آان المألوف أن يتم تنشيط مبيعات المنتجات من خلال طرق مثل    . المألوفة

ل    دد الأق عر الع دات بس ع أو الوح ن القط دد م يع ع ن  (الخصومات، وب ع م لاث قط تر ث ثل اش م

ن        ى    )صابون التواليت بسعر قطعتي  جوائز، فإن قدرة الشخص على التوصل إلى ، أو السحب عل

ث يضع ف    ة، بحي يدية أو المألوف اليب التقل ذه الأس رفة ه تأثر بمع د ت الة ق ار تتصف بالأص  يأفك

 .  بأفكار لتنشيط المبيعات تختلف عن الأفكار المعروفةياعتباره أن يأت

  التفكيري الطلاقة ف-2
تكر التسويق           ير المب ة،    ييجب أن يتصف تفك درة على التوصل إلى    يوالت  بالطلاق نى الق  تع

ار، وبصرف النظر عن إمكانية الأخذ بها من عدمها                  دد ممكن من الأفك بر ع فيجب أن يكون . أآ
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بل أ           ى تق درة عل دى الشخص الق يمها       يل نه دون تقي ى ذه رة تطرأ عل وبعد التوصل إلى أآبر .  فك

 . والتقييم) للغربلة(عدد ممكن من الأفكار، يتم إخضاعها للتصفية 

ار المتعلقة                           ير من الأفك دد آب ى ع ى التوصل إل درة عل دى الشخص الق ان ل ا آ ك، فكلم لذل

 .  معين أو مشكلة تسويقية معينة، آلما آان هذا الشخص أآثر قدرة على الابتكاريبموقف تسويق

  الإحساس بالمشاآل -3
ك قدرة الشخص على الشعور بالمشكلة التسويقية، وتحديد أبعادها،              يوالتعمق فويقصد بذل

يرات       ر ومتغ ن عناص ا م بط به ا يرت يها، وم ير ف ه      . التفك ى وج درة عل ذه الق ية ه برز أهم وت

 تكون المشكلة فيها غير واضحة المعالم، ويعكس الموقف ي المواقف التسويقية التيالخصوص ف   

رة      ، ويكون لدى الشخص   Problem يكمن وراءها سبب أو مشكلة        Phenomenonمجرد ظاه

 . )2( حدوث الظاهرةيحليل الموقف للتوصل إلى السبب فالقدرة على ت

ى     ع شرآته إل تعامل م لاء عن ال ثال،إذا لاحظ الشخص تحول بعض العم بيل الم ى س فعل
التعامل مع شرآة منافسة، فإن هذا التحول يعتبر ظاهرة، ويجب أن يكون لديه القدرة على دراسة   

كلة ا يق للمش د دق ى تحدي ف، للتوصل إل يل الموق رة، والتيلتوتحل ون ي تقف وراء الظاه د تك  ق
زيج    ن عناصر الم ك م ير ذل يها، أو غ يها، أو بموزع عار منافس رآة أو بأس عار الش بطة بأس مرت

 .  والممارسات التسويقية للشرآةيالتسويق

كلات الت      اس بالمش ى الإحس درة عل ذه الق ر ه ب ألا تقتص ية   يويج الفعل والحساس ع ب  تق
ا يجب أن تتضمن     ا، وإنم الفعل، أ     ي المشكلات الت  تجاهه ا ب بل وقوعه ك ق ع، وذل  ي يحتمل أن تق

ع من مشكلات، بناء على دراسة وتحليل المعلومات المرتبطة بالممارسات                 ا يمكن أن يق بؤ بم التن
 ).آمنافسيها أو الهيئات الحكومية(التسويقية للشرآة أو لجهات أخرى 

  المرونة-4
نظر              ى ال درة الشخص عل نا ق رونة ه ء موضع الاعتبار من أآثر من ي إلى الش  ويقصد بالم

ة،  دم التفكير ف    زاوي  إطار حدود معينة أو أطر ثابتة، بحيث يتمكن الشخص من التوصل إلى       يوع

 .)3(فكار جديدة وغير تقليديةأ
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 ، Shoe Laceفعلى سبيل المثال، إذا طلب من الشخص أن يذآر استخدامات رباط الحذاء 

يد إن الشخص التقل ه ليف يجيب أن ذ س تكر ال نما الشخص المب ذاء، بي ذه يربط الح يه ه توافر ف  ت

نها                 د يكون م يرا من الاستخدامات ق ددا آب درة، سيذآر ع ط مجموعة أوراق، وضع  : الق  ي فهرب

نده    تاب أو أج رة (آ ط    ي رسم شكل هندس   يآفاصل، استخدامه ف   ) مفك يق لوحة، رب رجل أ، لتعل

ا، لعمل ثقب ف            د رفعه ، ) بقطعة معدنية مستديرةيباط الحذاء ينتهإذا آان ر ( ورقة   يالسروال بع

نديل حتى يجف            بة، لنشر م يد لحقي ، لربط صنبور لمنع تسرب المياه، ) آحبل غسيل قصيريأ(آ

ياس    تحديد طول أو عرض مساحة صغيرة            (آمق ويمكن لمثل ).  سم مثلا25 أو   20 حدود   ي ف -ل

 .  ذآر استخدامات عديدة أخرىيهذا الشخص المبتكر أن يستطرد ف

ن مع بعض، وتوافر صفة المرونة                إن وجود مجموعة من الأشخاص المبتكري وبالطبع، ف

م، يمكن أن يتولد عنه العديد من الأفكار المتعلقة بالاستخدامات سالفة الذآر، من                يف  ير لديه  التفك

 .)4( يخلال جلسات مثل جلسات الانطلاق الفكر

  حب الاستطلاع -5
تكر لا ب يويعن ك أن الشخص المب تطلاع، ويرغب ف  ذل باً للاس ون مح رفة يد أن يك  المع

 .  هذا المجاليوالتعلم باستمرار، ولا يتوقف عند حد معين ف

ة           ية لحماي ن جمع نادى بتكوي وات ت ناك أص ه أن ه ى علم ا إل ثال، إذا نم بيل الم ى س فعل

ند تلق       توقف ع تهلكين، فلا ي ير فيها، وإنما يتعدى ذلك إلى ال   يالمس ة والتفك ذه المعلوم بحث عن  ه

ن هذه الجمعية                نادى بتكوي اذا ت ذه الأصوات، ولم ية ه بما -قد تكون هناك وقائع من شرآات   (ماه

رآة الت   يها الش بار    يف ع الاعت خص موض ا الش ل به ذه     - يعم ثل ه ود م ناداة بوج ى الم  أدت إل

ية  ذ    )الجمع  أن  يقود هذه الدعوة، وما النوايا المبيتة تجاه شرآات الأعمال، ومتى يتوقع          ي، ومن ال

 يحرص مثل هذا ي أولويات العمل بها، وغير ذلك من المعلومات الت     يتتكون هذه الجمعية، وما ه    

 . الشخص على الحصول عليها

 : ي المثابرة وقبول التحد-6
يق الهدف ف            ى تحق تكر عل ك أن يصر الشخص المب  موضع ي الموقف التسويقيويقصد بذل

ات تقف ف        بات أو معوق ة عق تخطى أي بار، وي  طريق ذلك، ولا يسلم بسهولة أو يتنازل عما يالاعت



- 87 - 

يأس، ولا يكتف           يه ال تطرق إل يه، فلا ي ريد أن يصل إل بل إن .  بتحقيق جزئية صغيرة من الهدفيي

 موقف معين يزيد من إصراره وتصميمه على التوصل إلى حلول للمشاآل ، أو التعامل يالفشل ف 

 . مع الموقف موضع الاعتبار

  الفعال القدرة على الاتصال-7
 القدرة على الاتصال الفعال مع الآخرين، حيث عادة ييجب أن يتوافر لدى المبتكر التسويق   

تكاري العمل ضمن مجموعة أو فريق        ية التسويق الاب ا تتطلب عمل ، لا بد وأن تتوافر يوبالتال. م

راعاة خصائص من ينقل إليهم هذه                 اره بوضوح، وم ير عن أفك ى التعب درة عل دى الشخص الق ل

ادر        الأ م مص ك، وتفه ب لذل ت المناس يار التوقي نقلها، واخت بة ل يلة المناس تخدام الوس ار، واس فك

ية اتصاله بالآخرين،         ي الت  Noise) الضوضاء (التشويش أو الشوشرة       ى فعال ر عل  يمكن أن تؤث

يلها، وتلق      ة تقل ن، وتفسيرها، وإحداث التغييرات المطلوبة               يومحاول بل الآخري  ردود الفعل من ق

يما ي درات  إريد ف ن الق ك م ير ذل ى الإنصات ، وغ درة عل ذه، والق ال ه ردود الأفع بقاً ل يصاله ط

 . اللازمة لجعل الاتصال بالآخرين اتصالا فعالا يحقق هدفه

، وإنما  ي المبتكر التسويق  يسالفة الذآر ف  ) القدرات(ولا تقتصر الحاجة إلى توافر المهارات       

 . )5(امةيحتاج إلى الكثير منها المبتكرون بصفة ع

 تتعلق بخلفية   يوبالإضافة إلى القدرات السابقة، فإن هناك بعض الخصائص أو الصفات الت          

 : يومن هذه الخصائص ما يل. المبتكر فيما يتعلق بالتسويق بجوانبه المختلفة

يع           -  1 الإعلان والب ر آ ن عناص منه م ا يتض ويق وم ية للتس بادئ العلم س والم ام بالأس الإلم

 المبيعات، وتطوير المنتجات، والتسعير، والتوزيع وبحوث التسويق،        ، وتنشيط  يالشخص 

 . يوالتسويق الاستراتيج

برة ف  ا-  2 ويقية أو  يلخ طة التس ة الأنش ال ممارس ل- مج ى الأق رآات  -عل تجارب ش ام ب  الإلم

 .  مجال التسويق بأبعاده المختلفةيومنظمات مختلفة ف

تكارات التسويقية        -  3 ام بالاب  تبنتها وطبقتها المنظمات سواء     ي الت -لى وجه الخصوص   ع -الإلم

يها الشرآة الت        ي مجال الصناعة الت      يف  يها، أو صناعات أخرى ذات    ي ينتم  ي تعمل ف  إل
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تائج الت    ا، والن رة به ير مباش رة أو غ لة مباش ذه  يص نظمات له ل الم ت، وردود فع  تحقق

 إليها الشخص ي ينتمي التالنتائج، وبصرف النظر عما إذا آانت هذه المنظمات داخل البلد     

 . عربية أو أجنبية- بلاد أخرى يأو ف

رفة آل من الشرآة الت       -  4  ي يعمل بها، والعملاء الذين تتعامل معهم الشرآة، ومنافسيها فيمع

ـ       يه أل ق عل ا يطل  Cs Company , Customers) (& Competitors 3السوق، أو م

 . تتوافر لدية المعلومات اللازمة عنهايأ

ية وتكنولوجية               -  5 تلفة من اقتصادية وتنافسية وسياسية وقانون ية المخ يرات البيئ ام بالمتغ الإلم

ية      خ الت   .. واجتماعية وثقاف نها وبين      ي تعمل ف   يال بادلة بي يرات المت ا الشرآة، والتأث  ظله

 . أنشطة الشرآة، وبصفة خاصة أنشطة التسويق
ى آلمات قليلة، فإن الخلفية التسويقية تعنى          أنه لا بد وأن يكون المبتكر مشبعا بالتسويق،   وف

 . وهاضماً له، ومتعايشا معه

ارات               ا سبق عرضه لكل من المه ، والصفات والخصائص المتعلقة )القدرات(وفضلا عم

تكر موضع الاعتبار، فإن هناك عدداً من الخصائص الشخصية الت          ية التسويقية للمب  لا بد يبالخلف

 : يص أهمها ما يل مثل هذا الشخيمن توافرها ف

  Independent Personality الشخصية المستقلة -1
ا أن تكون أراء وأفكار وتصرفات الشخص غير متأثرة بدرجة آبيرة بالآخرين                . ويقصد به

بر نفسه مختلفا عن الآخرين ، ولا يقول وأنا آذلك    يوبالتال  ه يعت ، وإلا آان تابعاً  Mee Too فإن

Dependent . 

 Riskمخاطرة  الميل إلى ال-2
تكر التسويق    ه القدرة على          يفالمب توافر لدي د أن ت ان لا ب ى تحمل المخاطرة، وإن آ يل إل  يم

ذه المخاطرة     ر درجة ه اً ف   . تقدي تقد تمام ن المخاطرة والعائد    يويع ة بي  Risk - Return العلاق

Relationship نه آلما زادت درجة المخاطرة، آلما زاد العائد المتوقع منهاإ ، حيث.  
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  الثقة بالنفس -3
ويق  تكر التس ون المب يق ييجب أن يك ى تحق ه عل ن قدرت ه، وم ن نفس يرة م ة آب اً بدرج  واثق

ه  ذه الثقة أو يصاب الشخص بالإحباط    . أهداف تز ه  نتيجة لعدم القدرة  Frustrationويجب ألا ته

ه ف        يق أهداف ى تحق اب وراء  موقف معين، حيث يجب أن تكون لديه القدرة على معرفة الأسب        يعل

 .  المواقف اللاحقةيذلك، ومحاولة تجنبها ف

  الميل إلى الجدل -4
ويق تكر التس يل المب دل ييم ى الج ابل   Argument إل ير ق ه غ رون بأن تقد الآخ د يع يما ق  ف

لمات        برونه من المس ير التساؤل حو   يوبالتال . للجدل، أو يعت ه يث  صحة مثل ي وقد يشكك فله، فإن

لمات  ذه المس ع ملا . ه ذا، م دل      ه رد الج ون لمج نا لا يك دل ه ة أن الج ية  يأ(حظ ون العمل  تك

، وإنما يكون الجدل بهدف التوصل إلى أفكار أو علاقات جديدة، أو قضايا مختلفة عما     )سفسطائية

ذه الصفة لا تعن           . هو معروف    إن ه ك، ف ع ذل ى الجدل   يوم ناد أو الإصرار عل فإذا ما آانت .  الع

نظر الأخرى لها ما يؤيدها          ة ال وبالطبع، هناك فرق بين أن   . ويبررها بشكل مقنع، فإنه يقبلها    وجه

بل الشخص ما تم التعارف عليه ، أو المسلمات آما ه      دون نقاش أو جدل، وبين أن يقبلها بعد ييق

 . نقاش أو جدل، وبين أن يقبلها بعد نقاش وجدل واقتناع بها

  تجنب الروتينيات -5
 مجال العمل ي أو رتيب سواء فيل ما هو روتينويقصد بها محاولة الشخص الابتعاد عن آ   

ه       ك      -أو خارج نطاق نه ذل ا أمك وفى نفس الوقت، فإن المبتكر .  ذلكي بل ورغبته المستمرة ف - آلم

 .  آل ما هو جديد ومتغير ومتجددييميل إلى ويرغب ف

ارات       د عرض المه درات (وبع رها ف   ) الق تكر التسويق يالواجب تواف ، وما يرتبط بها ي المب

، Personal خصائص وصفات تتعلق بكل من الخلفية التسويقية للشخص، وجوانب شخصية       من 

ذ   اؤل ال إن التس و يف ثار ه ارات    :  ي ذه المه ياس ه ن ق يف يمك درات(آ ائص  ) الق ك الخص وتل

 والصفات؟

 . من الفصلي القسم التاليوسيتم الإجابة عن هذا التساؤل ف
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 طرق قياس مهارات التسويق الابتكاري :  ثانيا
ارات التسويق الابتكاري والخصائص والصفات الأخرى الت        ياس مه ية ق بر عمل  يجب يتعت

رها ف    تكر التسويق    يتواف در آبير من الأهمية، حيث يتوقف عليها قدرة المنشأة على          ي المب ى ق  عل

 .  لها من عدمهياختيار وتعيين الأشخاص الذين يقودون عملية الابتكار التسويق

ذ  ثل ه ياس م ارات والخصائص والصفات ولا شك أن ق ياس -ه المه أن ق ك ش ى ذل أنه ف ش

 .  ليس بالأمر اليسير، ولكنه ليس بالمستحيل-الكثير من المهارات والخصائص والصفات

ياس، يمكن أن تختار المنشأة واحدة أو أآثر منها ف                 ذا الق ثل ه ثر من طريقة لم ناك أآ  يوه

ذا المجال   ن إ المائة، حيث يلقياس بشكل صحيح مائة فوبالطبع، لا تضمن هذه الطرق أن يتم ا  . ه

ولكن، آلما تم اختيار الطريقة الملائمة،  .  تؤثر على عملية القياس    يهناك العديد من المتغيرات الت    

تعانة بأشخاص متمرسين ف        م الاس هذا المجال، وغير متحيزين بشكل أو بآخر، وتم إجراؤها ي وت

بار           يف  ية بالنسبة للشخص موضع الاخت ابه ذلك من عوامل، فإنه     ظروف طبيع ا ش راعاة م ، وم

حة          ى الص ون إل ا تك رب م ياس أق يجة الق ون نت توقع أن تك يها   Validي تماد عل ن الاع ، ويمك

Reliable  . 

ا         ن هم ى مجموعتي بار إل ع الاعت ياس موض رق الق يم ط ن تقس رة،  : ويمك رق المباش الط

رة   ير المباش رق غ يما يل .والط رق الت    يوف بعض الط ر ل رض مختص ن    تتي ع ل م منها آ ض

 . المجموعتين

 Direct الطرق المباشرة -1
ارات والخصائص والصفات بشكل مباشر، بحيث              ياس المه ى ق وم الطرق المباشرة عل تق

 . عادة ما يدرك الشخص موضع القياس ما المطلوب قياسه

ئلة      م الأس تخدام قوائ اء باس بر الاستقص رة  Questionnairesويعت رق المباش ثر الط  أآ

ثر من طريقة آالمقابلة الشخصية،               .  الاستخدام  يشيوعاً ف    ياس بواسطتها باستخدام أآ ويمكن الق

يفون    بريد، والتل  القياس موضع الاعتبار من ي ف)6(غير أنه عادة ما تستخدم المقابلة الشخصية. وال

أة لشغل وظائف تتطلب توافر المهارات                     ن من خارج المنش ك للمتقدمي ئلة، وذل م الأس خلال قوائ



- 91 - 

تكاري، أو لمن يتم ترشيحهم للعمل بمثل هذه الوظائف من داخل                  والصفات  ة للتسويق الاب  اللازم

 . المنشأة

ئلة بحيث تمكن من قياس المهارات والصفات موضع           ة الأس تمام بتصميم قائم ويجب الاه

 . الاعتبار بشكل سليم

ئلة الت         دد من الأس ى ع ة عل  مهارة  تعكس الإجابة عن آل منها مدى توافريوتحتوى القائم

ثر ف            نة أو أآ نة أو صفة معي فعلى سبيل المثال، إذا آانت المهارة .  الشخص موضع القياس     يمعي

راد قياسها ه      ة ف    يالم ير، يمكن توجيه عدد من الأسئلة ، وذآر عدد من الإجابات         ي الطلاق  التفك

  :يالبديلة لكل منها، وذلك على النحو التال

بل أ        - ى ذهنك لموا         يهل تق رة تطرأ عل نة أو موقف        فك ة مشكلة تسويقية معي جه

  معين؟يتسويق

 لا    نعم 

ة       - م (إذا آانت الإجاب ، فهل تقوم بتقييم الفكرة فوراً، والإبقاء عليها أو استبعادها طبقاً     )نع

 لهذا التقييم، أم تحتفظ بها لحين التوصل لأآبر عدد ممكن من الأفكار، ثم تقوم بتقييمها؟ 

  أقوم بتقييم الفكرة فوراً �
 . أحتفظ بها لحين تجميع أآبر عدد ممكن من الأفكار، ثم أقوم بتقييمها �

فات           رى، والص ارات الأخ ياس المه ئلة لق ة أس ميم قائم ن تص ريقة، يمك نفس الط وب

ية التسويقية للشخص موضع القياس، وآذلك تلك المتعلقة بالجوانب          تعلقة بالخلف والخصائص الم

 . الشخصية

 تتضمن أسئلة لقياس مدى توافر يذجاً لمثل هذه القائمة، والتنمو) 4/1(ويتضمن شكل رقم    

فات    ارات والص ذه المه ة ف -بعض ه لاف الطلاق يريبخ ذ ي ف- التفك ه ي الشخص ال يه إ توج ل

 . الأسئلة
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نة أو موقف تسويق         -1  معين، فهل تميل إلى إيجاد أفكار ي إذا واجهت مشكلة تسويقية معي

 مشكلة أو الموقف، أم تفضل الأفكار المعروفة والمألوفة؟ جديدة وغير مألوفة للتعامل مع ال

 أميل إلى إيجاد أفكار جديدة وغير مألوفة  ⇐

 أفضل الأفكار المعروفة والمألوفة ⇐

رأ   -2 داء ال نك إب ل   ي موقف تسويق  ي في إذا طلب م نة، فه ويقية معي ن أو مشكلة تس  معي

 ر فيه أو فيها من زاوية معينة ؟ تنظر إلى الموقف أو المشكلة من أآثر من زاوية، أم تفك

  الموقف أو المشكلة من أآثر من زاوية ىلإأنظر  ⇐

  الموقف أو المشكلة من زاوية معينة أو واحدة  يأفكر ف ⇐

  المعرفة والتعلم باستمرار؟ ي حد يتوافر لديك حب الاستطلاع والرغبة في إلى أ-3

 إلى حد آبير  ⇐

 إلى حد ما  ⇐

 آرإلى حد لا يكاد يذ ⇐

يق الهدف المراد الوصول إليه ف         -4 ى تحق  يواجهك حتى إذا ي الموقف الذي هل تصر عل

 قابلتك معوقات أو صعوبات ؟ 

 لا  ⇐    نعم ⇐

تكارات التسويقية الت           -5 ام بالاب ك إلم  ي مجال الصناعة الت   ي طبقتها المنظمات ف   ي هل لدي

 تعمل بها شرآتكم؟ 

 لا ⇐   نعم ⇐
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  التوصل إلى أفكار معينة أو أراء معينة؟ يبالآخرين ف درجة تتأثر ي إلى أ-6

 بدرجة آبيرة  ⇐
 بدرجة متوسطة ⇐
 بدرجة محدودة  ⇐

  تقوم بها ؟ ي التصرفات التي حد تتأثر بالآخرين في إلى أ-7

 بدرجة آبيرة  ⇐
 بدرجة متوسطة ⇐
 بدرجة محدودة  ⇐

 
 ) 4/1(شكل رقم 

 لابتكاري نموذج قائمة أسئلة لقياس مهارات التسويق ا
 والخصائص والمواصفات الأخرى

املة    بر ش ر لا تعت الفة الذآ ة س إن القائم بع، ف ارات  Comprehensiveوبالط ل المه  لك

 .  تعرض لبعض الجوانب أو لأمثلة منهايوالصفات والخصائص المطلوب قياسها، وإنما ه

دد من الخطوات الت        ناك ع بع ف    يوه ا تت ادة م م الأسئلة عمو  ي ع آذلك فإن . ماً تصميم قوائ

د الت  ن القواع دداً م ناك ع راعاتها ف يه اً   ي يجب م كالا وأنواع ناك أش ا أن ه ذا التصميم، آم  ه

ئلة، فهناك الأسئلة المفتوحة      ، والأسئلة Closed-Ended والأسئلة المغلقة Open-Endedللأس

ئلة الت           يالت  ياس، والأس ى مق تها عل اس إجاب وأسئلة الترتيب  يمكن اختيار أآثر من إجابة لها، ي تق

Rank-Order   هذا الفصلي تخرج مناقشتها عن نطاق العرض في، وغير ذلك من الأنواع، الت )

7( . 

ئلة المستخدمة ف              ة الأس إن قائم ره، ف ا سبق ذآ ذا، وآم  القياس يمكن أن تعطى للشخص يه

تها وحده داخل الشرآة، أو  يتم ملؤها بواسطته ف               يقوم بتعبئ نى ل  يأ(ة  حضور ممثل للشرآيالمع
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ة شخصية    ابل، ويقوم المقابل بتسجيل الإجابات                    )مقابل يه من خلال المق ئلة إل تم توجيه الأس ، أو ي

 . بنفسه

ثل  زايا م ن م ريقة م ذه الط ه ه يز ب ا تتم رغم مم ى ال هولة ف: وعل دم يالس تخدام، وع  الاس

ى خبرات متخصصة ف          ابلات الشخصية، وسهولة تبويب الإجابا          يالحاجة إل ة إجراء المق ت  حال

ى استنتاجات معينة، وانعكاس ذلك على قلة التكاليف الت             يتم تحملها عند استخدامها،    يللوصول إل

دد من العيوب أهمها احتمال التحيز المقصود من جانب الشخص الذ        انى من ع ا تع  يخضع يفإنه

ات لك     ى إجاب ث يعط ياس بحي ائص      يللق ارات والخص ر المه ن تواف رتفع م توى م س مس  تعك

ة والصفات المطل  يمات ،       . وب ك من خلال إعطاء الشخص تعل تم محاولات لتجنب ذل ان ي وإن آ

ع نفسه، وأهمية ذلك بالنسبة له وبالنسبة للشرآة، و         ه يجب أن يكون صادقا م ى أن يد عل ن أوالتأآ

ن   تائج يمك تخدم ف أالن ية الت  ين تس د الكيف ك  ي تحدي ا ذل تم به خاص   .  ي ك أن بعض الأش ولا ش

ذه التع       يداً له بعض الأخر لا يستجيب      يستجيبون ج يمات ، ولكن ال ك، يمكن استخدام أسئلة    . ل آذل

نه ف Trap Questionsالمصيدة  ؤال بصياغة معي يه الس تم توج ن ي حيث ي ن م  موضع معي

رار السؤال بصياغة أخرى، أو توجيه سؤال ذات صلة، بحيث تكشف الإجابة               تم تك م ي ة، ث القائم

ئلة مدى صدق ا                ذا السؤال أو الأس ثل ه لشخص المجيب، وذلك بمقارنة إجاباته على نفس   عن م

ياء ذات الصلة ف        يالش  ثر من موضع من القائمة      يء أو الأش ومع ذلك يوجد بعض الأشخاص  .  أآ

ق     ناك تناس ون ه ئلة، أو يك ن الأس ة ع ند الإجاب ك ع ة ذل ى ملاحظ درة عل م الق توفر لديه ن ت الذي

Consistencyك عيبا آخر إلى هذه الطريقةويضيف ذل.  الإجابات يرجع لعامل الصدفةي ف . 

  الطرق غير المباشرة -2
الصفات  (Variables على محاولة قياس المتغيرات      Indirectتقوم الطرق غير المباشرة     

درات الخاصة بالتسويق الابتكاري مثلا     بشكل غير مباشر، بحيث لا يشعر الشخص موضع ) والق

بار  فات    (الاخت درات والص ياس الق ع ق ب -أو موض ى س ثالعل خص    ) يل الم ه الش و نفس ه ه بأن

ل ش     ول أو بفع ه، بق ن نفس بر ع ه يع تهدف، أو أن تخدم ف  يالمس ن أن يس ريح يمك كل ص  يء بش

 . التوصل إلى الحكم عليه بطريقة أو بأخرى
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تعمقة  ابلات الم تخدم المق ا تس ادة م ه Depth Interviewsوع ير موجه  أو غ

Unstructured      انات والمعلومات المطلوبة بطريقة غير  الحصول على البيي آطريقة أساسية ف

اليب الإسقاط      . مباشرة  يان، تستخدم أس ى بعض الأح  إطار ي فProjective Techniques  وف

 . هذه المقابلات

اليب الإسقاط تستخدم بصفة أساسية ف             تعمقة وأس ابلات الم رغم من أن آلا من المق  يوبال

ع  تخد Motivationالكشف عن الدواف ن اس ه يمك ك ف، إلا أن ياس بعض الصفات يامها آذل  ق

 . والقدرات بما فيها تلك المتعلقة بالتسويق الابتكاري

 .  عرض مختصر لكل من المقابلات المتعمقة وبعض أساليب الإسقاطيوفيما يل

  المقابلات المتعمقة -أ
 مقابلة تتم مع شخص بطريقة غير موجهة        -يشكلها الأساس  - ييقصد بالمقابلات المتعمقة ف   

يكلة نسبياً، بحيث يتم فتح موضوع للحديث مع المقابل  أو غ    أو توجيه أسئلة Intervieweeير مه

ى توجيه سؤال آخر، مع مراعاة ألا يكون للموضوع المطروح                 ة عن سؤال إل ود الإجاب بحيث تق

ئلة الت     تم توجيهها علاقة مباشرة مع الش   يأو للاس . ء المراد قياسه، أو تفصح بشكل مباشر عنهي ي

وم  ابل    ويق ات الت    Interviewer المق تلقاها  ي بتسجيل الحديث أو الإجاب ة  - ي  ثم يقوم -حسب الحال

 . ء المراد قياسهيبتحليلها، والتوصل إلى استنتاجات بشأن الش

درات أو الصفات     ن الق دد م ر ع دى تواف ياس م و ق دف ه ان اله ثال، إذا آ بيل الم ى س فعل

تعلقة بالتسويق الابتكاري ف      يولنفرض أن القدرة المراد قياسها ه    . الاعتبار الشخص موضع    يالم

ار تتصف بالأصالة          ى أفك ابل أن يعرض مشكلة لشرآة ما أو لجهة ما       . التوصل إل -فيمكن للمق

الفعل أو افتراضية          على اقتراح أفكار أو حلول  -ويشجعه - ويطلب من الشخص        -سواء حدثت ب

 . تتعلق بتلك المشكلة

رة          ار فك ذه الأفك ابل ه يها أو تقييمها، ولكن      ويسجل المق يق عل ك دون التعل و أخرى، وذل تل

ى تشجيع الشخص الأخر، وتهيئة الجو له للإدلاء بأفكاره       وبعد انتهاء المقابلة، . يقتصر دوره عل

وم المقابل بتبويب الأفكار و      فإذا . أو الحلول إلى تقليدية أو  مألوفة، وغير تقليدية وتتسم بالجدة      / يق
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ار و       يع الأفك ان الاستنتاج أن الشخص لا تتوافر لديه القدرة على     / آانت جم يدية، آ ول تقل أو الحل

ار تتصف بالأصالة، والعكس صحيح            ى أفك أو / فإذا آانت جميع أو غالبية الأفكار و. التوصل إل

 . الحلول غير تقليدية، فمعنى ذلك أن الشخص تتوافر فيه القدرة موضع القياس

يق نفس الأسلوب لق             تم تطب درات والصفات الأخرى المتعلقة بالتسويق       ويمكن أن ي ياس الق

 . الابتكاري، مع تغيير المشكلة المعروضة أو إضافة أبعاد أخرى إليها

زايا الت       رغم من الم  يكون أهمها تجنب   ي تترتب على استخدام المقابلات المتعمقة، والت      يبال

نب خفية لديه، فإن  المقصود من المقابل، أو تجنب عدم الكشف عن جوا           ي الشخص  Biasالتحيز   

ناك بعض العوامل الت        د تحد من استخدامها       يه ومن هذه العوامل صعوبة إيجاد المقابل الجيد      .  ق

تمرس، والتحيز ف      يانات والمعلومات الت      يوالم تكلفة العالية     ي تفسير الب يها، وال تم الحصول عل  ي

 . )8(لإجراء مثل هذه المقابلات

  أساليب الإسقاط -ب
اليب الإ   تخدمت أس قاط  اس ت -س نفس الإآلينيك    ي ف -ولا زال م ال ال عل رير  (ي مج ) يالس

Clinical Psychology . اليب ف ذه الأس تخدام ه ن اس دف م ن اله ن يويكم ق م  الخوض أعم

عور الحقيق       ياس الش ك لق رة، وذل رة أو المباش تجابات الظاه رد الاس ع ي، والمعانيمج  والدواف

ية  رجع السبب ف     . الفعل اليب   يوي ذه الأس يقة أن الأفراد غالباً ما لا يرغبون ف   استخدام ه ى حق  ي إل

يقة شعورهم، أو أنهم لا يستطيعون التعبير عنه، أو أنهم غير مدرآين لذلك لسبب        ير عن حق التعب

ر اليب ف    . أو لآخ ذه الأس ض ه تخدم بع ن أن تس لة    يويمك فات ذات الص درات والص ياس الق  ق

تكاري    ئلة مباش         . بالتسويق الاب بدلاً من توجيه الأس رة عن هذه القدرات والصفات، يمكن قياسها   ف

 حالة ي يمكن أن يحدث في القياس الذيعن طريق مثل هذه الأساليب، حيث يمكن تلافى التحيز ف      

 . توجيه الأسئلة بطريقة مباشرة عن هذه القدرات والصفات

ثر من أسلوب من أساليب الإسقاط منها      ناك أآ -Wordاختبارات العلاقة بين الكلمات : وه

Association Tests    ال الجمل والقصص ،  Sentence and Story Completion، وإآم

 الخاضع للاختبار، ورواية Drawings، ورسومات Photo Sortsالصور  ) تصنيف (وتبويب  

 .)Third Person Technique)9، وأسلوب الطرف الثالث Story Tellingالقصص 
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ي             اليب تستخدم بصفة أساس ذه الأس رغم من أن ه  الكشف عن الدوافع والاتجاهات ية فوبال

ى بعضها، حتى يمكن استخدامها ف                 تعديلات عل دد من ال ه يمكن إدخال ع راد، فإن ية للأف  يالحقيق

 . قياس مهارات التسويق الابتكاري

ال الجمل والقصص ف                    ثال، يمكن استخدام أسلوب إآم ى سبيل الم ياس بعض هذه   يفعل  ق

ارات والصفات، حيث يُزود الخاضع         للقياس بعدد من الجمل الناقصة أو بقصة غير مكتملة،       المه

نه إآمال الجمل أو القصة آما يراها هو      فإذا آان المراد قياسه هو القدرة على مواصلة . ويطلب م

يق الهدف      ى سبيل المثال    -تحق  تتضمن وجود ي فيمكن أن يعطى الشخص عدداً من الجمل الت  -عل

بات أمام شخص افتراض        بة أو عق ومن هذه . ب من الشخص موضع الاختبار إآمالها   ، ثم يطل  يعق

 : الجمل

ى    ة الأول تعلق بتسعير منتجات شرآته           : الجمل دة ت رة جدي الد فك  من يوبمجرد أن أنته. عرض خ

ل    ان رد فع تماع، فك د الحاضرين للاج دة أح رة، رفضها بش عرض الفك

 ... خالد هو 

ية ة الثان ة    : الجمل ام خدم ير نظ تراحا بتغي الد اق دم خ لاءق ع . العم تراح، م ى الاق ق عل د ووف وق

تراح   ذا الاق ل ه اح أو فش ن نج ئول الأول ع و المس الد ه بار خ ى . اعت وف

يق الاقتراح، ظهرت العديد من المشاآل والعقبات      الأسبوع الأول من تطب

 ..... تحد من إمكانية الأخذ به، فقام خالد بـ يالت

  : ين على النحو التالام الشخص موضع الاختبار بإآمال الجملتيـفإذا ق 

ى    ة الأول ان رد فعل خالد هو الانسحاب من الاجتماع، أو فكان رد فعل خالد هو            .....  : الجمل ، فك

ذه مجرد فكرة، إذا آانت لا تروق لك، فلا يوجد مشكلة، وأنا                   أن ه ول ب الق

ى      ا عل الد هو تقديم اعتذاره عن عدم جودة             . عملت م ان رد فعل خ أو، فك

 . الفكرة

ة  ية  الجمل تراحه، ويطلب الرجوع للنظام            ...  :  الثان يه بفشل اق ترف ف ر يع تقديم تقري الد ب ام خ ، فق

 . السابق

 . آان معنى ذلك، أن القدرة المراد قياسها لا تتوفر فيه

 : يما إذا آان إآمال الجملتين على النحو التالأ



- 98 - 

أسباب الرفض، وحاول ، فكان رد فعل خالد هو سؤال الشخص الرافض عن ....  : الجملة الأولى

 . الرد على وجهة نظره، وإقناعه وإقناع الآخرين بالفكرة

ية    ة الثان ير ف               .....   : الجمل بات، والتفك يل المشاآل والعق الد بدراسة وتحل ام خ  حلول لها أو    ي، فق

 . تخطيها، واعتبر أن فترة أسبوع غير آافية للحكم على فعالية الاقتراح

 .  الشخص موضع الاختباريى مواصلة تحقيق الهدف تتوفر فيمكن استنتاج أن القدرة عل

د الت          رغم من الفوائ ى ال اليب الإسقاط ف       يوعل يق أس يقها من تطب  قياس قدرات ي يمكن تحق

 تصميم ي استخدامها يتوقف على الاستعانة بخبراء فيوصفات التسويق الابتكاري، فإن النجاح ف   

ذه الاختبارات، والاستعانة بالمتخصصين       ثل ه  إجراء مثل هذه الاختبارات، ووجود ميزانية      ي ف م

 . تُمكن من استخدامها

ر بالذآر، أنه عادة ما لا يوجد الشخص الذ        ذا، ومن الجدي  تتوافر لديه مهارات التسويق يه

امل وبدرجة عالية       تكاري بالك بشرط توافر   -، يحتاج الأمر إلى تنمية هذه المهارات        يوبالتال. الاب

ى منها ال      د الأدن  لعدد من الطرق يويعرض القسم التال.  يمكن الشخص من مثل هذه التنمية     يذالح

 .  تنمية مهارات التسويق الابتكاريي يمكن استخدامها فيالت

 طرق تنمية مهارات التسويق الابتكاري: ثالثا
. التعليم والتدريب: يمكن تنمية مهارات التسويق الابتكاري من خلال أآثر من طريقة أهمها         

 .  مناقشة لكل منهمايوفيما يل

 :  التعليم -1
يم والطرق الت ياً فييلعب التعل يه دوراً أساس بق ف داع ي تط تكار والإب ارات الاب ية مه  تنم

 . بصفة عامة لدى من يتلقونه

إن الطرق الت             ا، ف يم عموم ك بالنسبة للتعل ان الحال آذل  تعليم التسويق ي تستخدم ف يوإذا آ

ات، تلعب دوراً اهد والجامع ياً فبالمع ا ف ي أساس ل ربم تكاري، ب ويق الاب ارات التس ية مه  ي تنم

 .  المقام الأولياآتساب الطلبة لهذه المهارات ف
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 تعليم التسويق، وتنمية المهارات والقدرات والصفات ين تستخدم ف  أ يمكن    يومن الطرق الت     

ه، الحالات العملية     بطة ب تكارية المرت ، والتعليم Open Questions والأسئلة المفتوحة Casesالإب

دارس       يوفيما يل. Participative Learning العملية التعليمية يالدارسة ف/ من خلال مساهمة ال

 . عرض مختصر لكل من  هذه الطرق

  الحالات العملية -أ
ية ف        تعليم التسويق وسيلة هامة لتنمية مهارات وصفات التسويق الابتكاري         يتمثل الحالات العمل

دارس   دى ال تم  . ل يها عرض موقف تسويق    وي ي  أو أآثر تعرضت له شرآة أو جهة معينة، وينطو     يف

تم دراسة وتحليل هذه                      على مشكلة تسويقية أو أآثر، أو مشاآل ذات صلة غير مباشرة بالتسويق، وي

ية الت     كلة الرئيس د المش ى وتحدي تعرف عل رض ال ك بغ الات، وذل اآل  يالح ة، والمش منها الحال  تتض

ا،      بطة به ل مناسبة لحل مثل هذه المشاآل، وتقييم آل من هذه البدائل،       ي والتفكير ف    الفرعية المرت  بدائ

 . واختيار البديل الأنسب

ل دارس  وم آ ن أن يق ات     ةدارس/ ويمك رق أو مجموع كيل ف تم تش م ي ك، ث ده بذل ى ح  عل

م عرض ما تم التوصل إليه                   بر عن رأى المجموعة، ث يجة تع ى نت ة، والتوصل إل . لمناقشة الحال

، ويلخص  Moderatorالقائم بالتدريس بالتنسيق بين المجموعات، وقيادة المناقشة آوسيط         ويقوم  

 .  النهاية الدروس المستفادةيف

بر قدر ممكن من الأفكار المفيدة                 يد أآ ة، وتول ير بطلاق دارس بالتفك ذه الطريقة لل وتسمح ه

 . للموقف دون إملاء فكر معين أو رأى معين عليه

ب     من الكت ا تتض ادة م راجع الت  وع ية والم ه    ي الدراس تلف مجالات ويق بمخ ناول التس  تت

ه يمكن للقائم بالتدريس أن يقوم بإعداد وآتابة               ا أن ية يمكن استخدامها، آم توياته حالات عمل ومس

 . )10(مثل هذه الحالات بعد تدريبه على ذلك

ية نظرية عن الموضوع محل الدراسة، أو ب          د إعطاء خلف دون ويمكن استخدام الحالات بع

ك، حيث يتم نقل أو حقن  هذا، وإن آانت . هذه المعرفة من خلال المناقشة والتحليل  Injectionذل
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هل ف   ى أس ريقة الأول اً      يالط ثر جذب ون أآ ن أن تك ية يمك ريقة الثان إن الط ية، ف ن الثان يذ م  التنف

 . للدارسة، وتسهل استيعاب المادة العلمية وعدم نسيانها مع مرور الوقت/ للدارس

 الأسئلة المفتوحة  -ب
توحة ف          ئلة المف رر   ييساعد توجيه الأس  ي التسويق موضع الاعتبار فCourse) مساق( مق

دارس    ن ال الدراسة من تشغيل الذهن، وقدح الأفكار، ومحاولة الوصول إلى إجابة عادة ما               / تمكي

ى العكس من الأسئلة المغلقة الت           ك عل يها، وذل يدية عل ليها أسئلة  عادة ما يطلق عيتكون غير تقل

يارات       Objective Questionsموضوعية  تعددة الاخت ئلة م ثل الأس  Multiple - Choiceم

Questions .  

/  دونه الدارسماويجب مراعاة ألا يكون الجزء الأآبر من هذه الأسئلة له إجابات مباشرة م 

تاح                 يالدارسة ف    ية، بحيث ت ادة علم رر من م تاب المق ا يتضمنه الك  الفرصة  المحاضرات، أو م

دارس  ات غير تقليدية           / لل ى إجاب ير، والتوصل إل آذلك، يجب تشجيع الدارس على . للدارسة للتفك

ادة العلمية المكونة لمقرر التسويق موضع الاعتبار          ظ الم دم حف  وتشجيعه على -عن ظهر قلب-ع

 .  الإجابة عن مثل هذه الأسئلةي ف-آلما أمكن ذلك-التعبير بأسلوبه الخاص 

د تستخدم    ذه الطريقة ف    وق ئلة أثناء المحاضرة   ي ه ، وتلقى الإجابات )التدريس( توجيه الأس

بات      تابة آواج نها آ ة ع دارس الإجاب ن ال ب م ئلة، ويطل ذه الأس اء ه اتها، أو إعط فوياً ومناقش ش

Assignments ا ف تعانة به بارات ي، أو الاس تحانات Tests الاخت  ، Examinations والام

ر  ن تواف د م بع، لا ب نة فوبالط درات معي ذه  يق ن وصياغة ه نه تكوي تى يمك تدريس ح ائم بال  الق

ذ      ئلة بالشكل ال نه، وإخراج ما لدية من قدرات وصفات      يالأس دح ذه دارس ق يح لل  ي فةبتكاريا يت

 . حله

  الأسئلة التطبيقية -جـ
دارس           ا أن يطلب من ال ير           /ويقصد به ن آخب ع موقف معي تعامل م يرة ف  / الدارسة ال  يآخب

ال التس كل     يويقالمج ف بش ع الموق تعامل م ون ال ى ألا يك نص عل ى أن ي بار، عل  موضع الاعت
 .  للتعامل معهي، وإنما يجب محاولة التوصل إلى مدخل غير تقليديتقليد
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ان المجال التسويق             ثال، إذا آ ى سبيل الم ، فقد  "بحوث التسويق " موضع الاعتبار هو      يفعل
دارس      ى ال ن يتطلب الأ        / يعرض عل يانات شخصية من عينة         الدارسة موقف معي ع ب يه جم مر ف

نة مثل المستهلكين من الإناث بدولة خليجية متحفظة جداً، ويطلب منه     وسيلة يمنها التفكير ف/ معي
يانات، وه      ع الب يدية،          يلجم يلة غير تقل يق طرق الاستقصاء    ف بالطبع ستكون وس د لا يمكن تطب ق

 .)11(، أو البريد)الهاتف(التقليدية مثل المقابلات الشخصية أو التليفون 

  العملية التعليمية يالطالبة ف/  مساهمة الطالب-د
اهمة الطالب      بة ف   / تساعد مس  تنمية مهارات   ي مجال التسويق ف   ي العملية التعليمية ف   يالطال

تكار ف    ال، حيث لا يكون الطالب     يوصفات الاب ذا المج بة عنصراً سلبياً  /  ه  ي ف Passiveالطال
ية  ية التعليم ى تلق   يقي أ-العمل ط عل ر دوره فق تدعائها   يتص م اس ية ث ادة العلم ات أو الم  المعلوم

 Active أو فعال يوإنما يكون له دور إيجاب -منها ذلك /  عندما يطلب منه Recall)استرجاعها(
 .  فيها

نها     كال م دة أش اهمة ع ذه المس أخذ ه ب : وت يام الطال رض  / ق بة بع  Presentationالطال
ويق    ث تس ن، أو بح وع معي تراك ف     يموض إعداده، والاش ام ب ن ق د   يمعي ناء أو بع ة أث  المناقش

ب .)12(المحاضرة يم الطال ائم بالتعل جع الق رأ / ويش داء ال ة، وإب ى المناقش بة عل ة يالطال ، ومحاول
 . التوصل إلى أفكار جديدة وغير تقليدية تتعلق بالموضوع أو القضية موضع المناقشة

ى ا    ية تلق ى أهم يد عل ب التأآ رى، يج رة أخ تراحات أو الآراء أولاً دون  وم ار أو الاق لأفك

 . تقييمها، بحيث يحفز الشخص للتوصل إلى أآبر عدد ممكن منها، على أن يتم هذا التقييم لاحقاً

ويق  يم التس ان للتعل إن   ي في دور أساسيوإذا آ يه، ف تكار ف تعلقة بالاب ارات الم ية المه  تنم

 .  هذا المجاليالتدريب لا يقل أهمية عنه ف

 لتدريب ا-2
 ي تنمية مهارات التسويق الابتكاري، بل ويلعب دوراً أساسياً ف     ييلعب التدريب دوراً هاماً ف    

 . العديد من المواقفياآتساب المتدربين لمثل هذه المهارات ف
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ثر من طريقة للتدريب ف           تعانة بأآ  ي هذا المجال منها جلسات الانطلاق الفكر      يويمكن الاس

رات القص )يالدماغ( ية، وورش    ، والمحاض الات العمل يل الح ة وتحل ات، ودراس يرة، والمناقش

يما يل   . ، والمطبوعات  )Workshops(العمل    ورش العمل والمطبوعات        يوف  عرض مختصر ل

 .)13(آطريقتين من طرق التدريب لتنمية مهارات التسويق الابتكاري

  ورش العمل -أ
ل  ورش العم ويق ي فWorkshopsيقصد ب ارات التس ية مه ال تنم يف  مج تكاري تكل الاب

ره             ن عناص ر م ام أو بعنص كل ع ويق بش تعلق بالتس نة ت ام معي ة أو مه يذ مهم ن بتنف المتدربي

 .  شكل مجموعات صغيرة من المتدربينيوعادة ما يتم تنفيذها ف). الخ....آالترويج أو التسعير (

تم توزيع قائمة تتضمن آل ما يحتاج المتدرب معرفت       ذه الطريقة، ي ند استخدام ه ه لتنفيذ وع

 التنظيمية لأداء المهمة أو المهام، وحتى عرض يورشة العمل موضع الاعتبار، بدءاً من النواح        

 . النتائج، وتعليق أو تعقيب المدرب عليها

يزة ف      رق المم ن الط ل م بر ورش العم دى     يوتعت تكاري ل ويق الاب ارات التس ية مه  تنم

ة تسويقية                  م فرصة لإنجاز مهم تاح له ن، حيث ت وعادة ما تكون . معينة أو أآثر بأنفسهم المتدربي

تحد        اً من ال ة نوع ه من معارف وقدرات ومهارات            يالمهم ا لدي تدرب، وتتطلب استخدامه لم  للم

 . لإنجاز المهمة

وتتيح هذه الطريقة الفرصة لتفاعل المشارآين فيها، وتبادل الآراء والخبرات بينهم، آما أن        

أم ال               ل وس ى تجنب مل ؤدى إل ذه الطريقة ت أنهم يساهمون ف        ه ى إحساسهم ب ؤدى إل ن، وت  يمتدربي

 . العملية التدريبية بشكل فعال

توقف نجاح هذه الطريقة ف        المجال موضع الاعتبار على عدد من العوامل   ي التدريب ف  يوي

نها    ل، ووضوح المطلوب من المتدربين، والتزامهم بالوقت المحدد            : م ورش العم يد ل داد الج الإع

تهم ف      م، ورغب يز آمجموعات      الت يله ن المجموعات بعضها وبعض       -م  وعدم سماح -المنافسة بي
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وم هو بتوضيح آيفية أداء المهمة دون عناء القيام بها بواسطة المتدربين، وشعور          أن يق درب ب الم

 .  تنمية مهاراتهم وقدراتهميالمتدربين بأهمية ورشة العمل ف

  المطبوعات -ب
را              ير مطبوعات للأف ى توف تم اللجوء إل د ي اراتهم ف       ق ية مه وب تنم  مجال التسويق   يد المطل

 . الابتكاري، بحيث يطلعون عليها، ويرجعون إليها من وقت لأخر، آلما تطلب الأمر ذلك

بات الت            ذه المطبوعات الكتي ثلة ه  تتضمن معلومات عن تجارب ناجحة أو فاشلة     يومن أم

رآات ف ب يلش ا، والكت يل له تكاري مصحوبة بتحل ويق الاب الات التس ويق ي الت مج ناول التس  تت

تكاري بشكل أو ب       يكون موضوعها التسويق الابتكاري، وغير يخر، والمقالات والبحوث الت آالاب

 .  هذا المجالي يمكن أن تفيد فيذلك من المطبوعات الت

ويطلب من المتدرب الإطلاع على هذه المطبوعات، ويتم تشجيعه على ذلك من خلال بيان    

يام    ية ق ذا الإطلا    هأهم ى ضرورة الرجوع للمشرف عليه أو لزملائه ف          به يد عل تم التأآ ا ي  يع، آم

ل، أو أ    ك ف         يالعم ده، وذل تم تحدي  استفسار معين بشأن ما تحتويه ه حالة ما إذا آان لدي   ي شخص ي

ذه المطبوعات     مجالات تخصص يوفضلا عن ذلك، فقد يتم تحديد عدد من المراجع العلمية ف          . ه

تدرب   مكتبة يوعادة ما توجد هذه المراجع ف . صلة، ويطلب منه قراءتها     أو المجالات ذات ال    . الم

 يمكن للمتدرب استعارتها، أو تكون موجودة بإدارة       ي وبالتال -إذا آان لدى الشرآة مكتبة    -الشرآة   

 .  يمكن أيضا استخدامهايالتسويق بالشرآة، وبالتال

ثلة على هذه المراجع آتب التسويق، والترويج، والإعلان،         وبحوث التسويق وفن ومن الأم

تفاوض       يعات، وال يع، وإدارة المب تدرب البحث عن والترآيز على            . الب راعى أن يطلب من الم وي

 . آل ما يتعلق بالتسويق الابتكاري من قريب أو بعيد

ى عرض بعض هذه المعلومات على زملائه ف                تدرب عل تم تشجيع الم د ي  مجال عمله، يوق

 .  شكل محاضرة أو ندوة أو غير ذلك من الأشكاليامة فأو للعاملين بإدارة التسويق بصفة ع
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دم ف        ا تق دداً من المهارات والصفات              يولتلخيص م ناك ع أن ه ول ب ذا الفصل، يمكن الق  ه

رها ف     وبعض هذه الصفات عادة ما .  مجال التسويقي يكون مبتكراً ف  ي الشخص لك  يالواجب تواف

بعض الأخر خلال م             نما يمكن اآتساب ال ولكن، لا . راحل حياة الشخص المعنىتكون فطرية، بي

ر حد أدنى من هذه المهارات والصفات فى الشخص،            د من تواف حتى يمكن أن يكتسب مهارات , ب

 . وصفات إضافية، أو ينمى ما لديه من قدرات ومهارات

ثل   ن خلال طرق بعضها مباشر م ارات والصفات م ذه المه ود ه دى وج ياس م ن ق ويمك

ى الا     يالطريقة الت    تمد عل ستقصاء من خلال توجيه أسئلة مباشرة ومغلقة، بينما البعض الأخر     تع

تعمقة، والطرق الت             ة الشخصية الم نها طريقة المقابل يه طرق غير مباشرة، وم ق عل  تعتمد ييطل

 . على الإسقاط

يها ف  تماد عل ن الاع رقاً يمك ناك ط إن ه يراً ، ف ارات والصفات يوأخ ذه المه ثل ه ية م  تنم

 . ي المجال التسويقيبتعليم التسويق، وتلك المتعلقة بالتدريب فأهمها تلك المتعلقة 
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 أسئلة للمناقشة
 

 . منها وضح المقصود بكل من المهارات والصفات التالية، مع إعطاء أمثلة على آل   -  1

 .القدرة على التوصل إلى أفكار تتسم بالأصالة �

 . التفكيريالطلاقة ف �

 .الإحساس بالمشاآل �

 .المرونة �

 .تطلاعحب الاس �

 .القدرة على المواصلة لتحقيق الهدف �

نة بنموذج قائمة الاستقصاء المبين بالشكل رقم               - 2 ئلة المبي اد بالأس : ، المطلوب )4/1(بالاسترش

بخلاف  - تقيس إحدى المهارات أو الصفات الأخرى يإعداد وصياغة عدد من الأسئلة الت 

ة ف    ير  يالطلاق ا إذا آانت مثل هذه           - التفك ع توضيح م  الأسئلة ستقيس بالفعل المهارة أو    م

 .  قمت باختيارهايالصفة الت

 ما أهم مزايا وعيوب الطرق المباشرة لقياس مهارات وصفات التسويق الابتكاري؟   - 3

بعض أن استخدام الطرق غير المباشرة لقياس مهارات وصفات التسويق الابتكاري         - 4 رى ال  ي

ائم بالقيا        ام الق عا أم ترك المجال واس  يحصل يس لتحليل وتفسير البيانات والمعلومات التي

ذ      يها بالشكل ال ناقش .  يراه، مما ينعكس سلبياً على دقة القياس، والفوائد المرجوة منه  يعل

 .  موضحاً وجهة نظركيهذا الرأ

رة ف        - 5 ير المباش رق غ يوب الط زايا وع م م اقش أه ويق    ي ن فات التس ارات وص ياس مه  ق

 . الابتكاري

ذ      بالاست  - 6 ثال ال اد بالم ال الجمل والقصص ف               يرش ية استخدام طريقة إآم  قياس ي يوضح آيف

وب            دف، المطل يق اله ى المواصلة لتحق درة عل ية استخدام هذه          : الق ى آيف ثال عل إعطاء م

ياس آل من   يالطريقة ف    ار تتصف بالأصالة، والإحساس       :  ق ى الوصول لأفك درة عل الق

 . بالمشاآل
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يم    - 7 رق تعل تقد أن ط ل تع اهم ف    ه ن أن تس تلفة يمك روعه المخ ويق بف ارات  يالتس ية مه  تنم

تكاري لدى الطلاب      ، فكيف يتم )نعم(الطالبات؟ وإذا آانت الإجابة / وصفات التسويق الاب

 . اشرح بالتفصيل. ذلك

اقش بعض طرق التدريب الت          - 8 ا ف    ين تعانة به ارات وصفات التسويق   ي يمكن الاس ية مه  تنم

 . ينالابتكاري لدى المتدرب

 حد يمكن أن يلعب الدافع إلى اآتساب وتنمية مهارات التسويق الابتكاري لدى الأشخاص               يإلى أ    - 9

 يالوسائل التما   رأيك   يفو هذه العمليات؟    يالمطلوب إآسابهم هذه المهارات أو تنميتها دوراً ف         

 يمكن اللجوء إليها لتحفيز هؤلاء الأشخاص على ذلك؟

دد المربعات فيه           يإذا عرضت الشكل التال       - 10 نه أن يحدد ع ى أحد الأشخاص، وطلبت م  عل

دة      يقة واح دد هو          . خلال دق ة أن الع ربعاً، فهل يمكن أن تعتبر أن هذا      16وآانت الإجاب  م

ذه      ا ه اذا؟ وم تكاري أم لا ؟ ولم ويق الاب ارات التس ن مه ارة م ه مه توافر لدي الشخص ت

ارة الت   توافر ف  يالمه ه أو لا ت توافر لدي ذه اي ت ة الت   ه ا الإجاب ة ؟ وم ان يجب أن  يلحال  آ

 يعطيها حتى يمكن استنتاج أن لديه مثل هذه المهارة ؟ 
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 هوامش ومراجع الفصل الرابع
 

ادة ما تعرف المهارة ويشار إليها على أنها القدرة، وذلك ف             .  العديد من المؤلفات   يع
 :على سبيل المثال -انظر 

 )1(  

رج،     ي  طريف شوق     د ف ياد   حم ية الإدارة ي  السلوك الق رة   (عال مكتبة غريب، : القاه
 ). م1992

-

ية        الم، وآيف حة المع ير واض اآل غ ن المش يل ع ن التفاص زيد م ى م للحصول عل
 : التعامل معها، يمكن الرجوع إلى 

 )2(  

ة،     ادق بازرع ود ص ويق محم وث التس رارات    : بح اذ الق رقابة واتخ يط وال للتخط
 ). م1996دار العبيكان، : السعودية (ةالتسويقي

-

  )3(  : للحصول على مزيد من التفاصيل عن هذه النقطة، يمكن الرجوع إلى  
- Micheal Michalko, Thinkertoys (Berkeley, California: Ten 

Speed Press, 1991).  
 

زيد من التفاصيل عن جلسات الانطلاق الفكر                  ى م ع ، يمكن الرجويللحصول عل
 : إلى 

 )4(  

- Ibid. , pp. 295-307  
  )5(  : أنظر على سبيل المثال  
رنامج تنمية المهارات الإبداعية،                    تجديد، ملف ب تكار وال نظومة الاب نجار، م ريد ال ف

 .، القاهرة)ميج(المجموعة الاستشارية للشرق الأوسط 
-

ية الابتكارية        ت، العمل ير ثاب المتطلبات / المعوقات/ يقالتطب/ العناصر/ المفهوم: زه
رنامج الابتكار والإبداع ف         ية، ملف ب مجال خدمة العملاء لشرآات الشحن   ي  التنظيم

 .  القاهرة-، المجموعة الاستشارية للشرق الأوسط يالبحر

-

د الت    ن القواع د م ناك العدي راعاتها، ف يه ب م ية  ي يج ابلات الشخص راء المق  إج
: على هذه القواعد يمكن الرجوع إلى مراجع مثلوللتعرف . باستخدام قوائم الأسئلة

 )6(  

- . مرجع سبق ذآرهمحمود صادق بازرعة، بحوث التسوق،  
زيد من التفاصيل عن تصميم قوائم الأسئلة، والقواعد التى يجب                 ى م للحصول عل

 :الخ، يمكن الرجوع إلى آل من ..مراعاتها، وأنواع الأسئلة، 
 )7(  

- ه مباشرةالمرجع السابق ذآر 
  )8(  يلمعرفة المزيد عن المقابلات المتعمقة، يمكن الرجوع إلى المراجع المذآورة ف 
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 .السابق مباشرة) 7(هامش 
 بحوث التسويق يسوف يتم عرض هذه الأساليب بالتفصيل عند تناول الابتكار ف 

 . بالفصل التاسع من هذا الكتاب
 )9(  

ت  ية لاس ة عمل تابة حال داد وآ تدريس يخدامها فإن إع ب- ال ر -أو التدري يس بالأم  ل
ى تدريب        تاج إل ية تعد ف       . اليسير، ويح رامج تدريب ناك ب ومن هذه  .  هذا المجال  يوه

ذ  ك ال برامج ذل ية     يال ارات العرب ة الإم اد بجامع ية الإدارة والاقتص يذه بكل م تنف  ت
تحدة ف    ام الجامع    يالم ية، وقام بالت          98/1999 ي الع اتذة الكل دريب  حيث حضره أس

 .  هذا المجاليأحد الأساتذة الأمريكيين المتخصصين ف

)10( 

يتم عرض إحدى الطرق الت          أجراها ي بعض البحوث التي استخدمها المؤلف فيس
 لم يكن من الممكن جمع البيانات بالطرق العادية، وذلك      ي، والت يبدول الخليج العرب  

 .  الفصل التاسع من هذا الكتابيف

)11( 

ود الإ   د وج ت بع يها،     Internetنترن ول إل هولة الدخ تخدامها، وس ، ورخص اس
بريد الإلكترون  تخدام ال ب E-Mail يواس ى الطال هل عل ن الس بة / ، أصبح م الطال

المعلم ف      تم تبادل الآراء والإجابة         ي أ يالاتصال ب ت، والعكس صحيح، بحيث ي  وق
ى التساؤلات وإجراء المناقشات بهذه الطريقة          ى ذلك التعليم  وعادة ما يطلق عل   . عل

  Interactive Learning يالتفاعل

)12( 

ث      ات، حي يرة والمناقش ريقة المحاضرات القص تعرض لط تم ال م ي روفة إل ا مع نه
ه سبق                    يل الحالات، لأن تم عرض طريقة دراسة وتحل م ي ا ل وسهل استخدامها، آم

يم          ند   (عرضها تحت عنصر التعل ابق  1ب إن طريقة جلسات العصف     ).  الس ك ف آذل
ريهنالذ بل  ي أو الانطلاق الفك ن ق تها م م مناقش ث(، ت ر الفصل الثال ية : أنظ عمل

 ). وإدارتهايالتسويق الابتكار

)13( 
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 الخامسالفصل 
 الابتكار في مجال المنتجات
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 الفصل الخامس
  مجال المنتجاتيالابتكار ف

  :ةـمقدم
 تقوم عليه ي، أو العنصر الذي التسويق  المزيج ي ف ي العنصر الأساس  Productيعتبر المنتج   

زيج        ذا الم ية عناصر ه م يكن هناك منتج     . بق إذا ل ، لن يكون )1()سلعة آان أو خدمة أم غير ذلك(ف

ع          رويج أو توزي ناك سعر أو ت وب أو غير مرغوب فيه من               . ه تج غير مطل إن وجود من ك، ف آذل

د لا يجد      ن اللجوء إلى وسائل مثل تخفيض إ.  من العناصر الأخرىي معه أو يعالجه أ   يالسوق، ق

تج، والترويج المكثف له، والتوزيع على نطاق واسع، وتقديم خدمات من الموزعين، قد     سعر المن

 .  علاج مشكلة المنتج، ولن يقبله السوقي منها أو جميعها فيلا يساهم أ

ياً ف   تكار دوراً أساس ب الاب دة   يويلع تجات جدي ى من ول إل ك للوص تجات، وذل ال المن   مج

نى الحرف    اً بالنسبة للسوق، أو ف  ي للمصطلح، أ   يبالمع دة تمام  إدخال تعديلات أو إضافات، ي جدي

، بحيث تختلف عن Improvementسواء جذرية أو محدودة على المنتجات الحالية، أو تحسينها          

 . المنتجات الحالية بدرجة أو بأخرى

تكار ف      ر الاب  تحقيق العديد من يلمنشآت ف مجال المنتجات بدرجة آبيرة على نجاح ا  يويؤث

ا رآات ليست ف. أهدافه بعض أن الش رى ال تكار فيوي يام بالاب ن الق يار بي ال ي موقف الاخت  مج

ا ف        ه، وإنم تجات من عدم در ممكن من الكفاءة والفعالية، وتقليل       يالمن بر ق ك بأآ يق ذل ية تحق  آيف

 . المخاطرة المرتبطة به إلى أقل حد ممكن

تكار ف     ا يكون أمراً لا مناص منه لعدد من الأسباب منها     مجال ال  يإن الاب ادة م تجات ع : من

ة المنافسة، ومجاراة التغيرات الت       أذواق ومتطلبات العملاء، وحل مشاآل لدى ي تحدث ف  يمواجه

ذا الحل ف           ثل ه ى وعى بكيفية إشباعها، أ       يالعملاء، سواء تم يل عل م يكن العم باع حاجة ل  ي إش

رة     ير ظاه نة أو غ ة آام ت حاج ية      Latent آان تجات الحال ض المن وم بع ة تق باع حاج ، أو إش

بإشباعها، ولكن تقدم الشرآة منتجا يشبعها بشكل أفضل، والتقليل من أثر وصول بعض المنتجات    
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تدهور        راحل ال ى م  على إيرادات وأرباح المنشأة، وما شابه ذلك من   -من مراحل دورة حياتها    -إل

 . الأسباب

تكار ف         إن الاب ك، ف ع ذل وهناك الكثير من الحالات   . ال المنتجات محفوف بالمخاطر    مج يوم

تكارات        يالت  ذه الاب ثل ه يها م ادة ما تصل نسبة فشل الابتكارات ف .  فشلت ف  مجال المنتجات يوع

ى    تكار ف               . )2(%80إل تعلقة بالاب د من الدراسات الم د توصلت العدي  مجال المنتجات إلى أن      يوق

ية ف      دلات فشل عال ناك مع تقال م  يه اجح ف        الان تج ن ى من رة الأصلية إل رحلة الفك .  السوق ين م

دلات    ذه المع ى ه ات عل ذه الدراس ن ه اق بي به اتف د ش ن  . ويوج ذه النسب بي % 30وتراوحت ه

 .)3(%95 حالات عديدة إلى يوارتفعت ف

ى الشرآات أن تقوم بكل ما من شأنه أن يخفض درجة المخاطرة المرتبطة         تم عل ك، يتح لذل

تكار الخاص بمن      ن  بالاب  تنوى تقديم منتج ي هذا المجال، بأن تقوم الشرآة التيويوصى ف  . تج معي

تم ف              راحل، ي دد من الم تكر بالمرور بع رة          يمب تبعاد الفك نها اس تكار ( آل م لا ( لا يمر يالذ) الاب

رة الت         ) تمر  رحلة، وتخضع الفك ذ       يمن الم تكار ال  المرحلة ي يمر لأنشطة أخرى ف    ي تمر أو الاب

ة  ذا، بح  . اللاحق ذ           وهك تكر ال تج المب  يصل إلى أخر مرحلة احتمالاً  ييث يكون احتمال نجاح المن

 .، تقل درجة المخاطرة المرتبطة بتقديمهيوبالتال. آبيراً

يض التقدم      ل التخف ل مدخ ذا المدخ ى ه ق عل  Progressive ي أو التدريجيويطل

Reduction    آما سبق -ملية  باعتباره عي ابتكار تسويقي أي يستخدم في، وهو نفس المدخل الذ

يه ف      ارة إل  مع إضافة بعض المراحل بسبب طبيعة الابتكار       - من هذا المؤلف   ي الفصل الثان   يالإش

ثل   يف  تج م ونظراً لأن ذلك يقلل المخاطرة ولا . )4(لهي  تصميم المنتج، والاختبار الفن :  مجال المن

د يحدث الفشل        يها، فق إذا حدث ذلك، يجب الترآيز على الدروس المستف     . يلغ ادة بحيث يتم تجنب ف

 .  نفس المصيدة مرة أخرىيالوقوع ف

رآات ف      ية لش الات الفعل ن الح دد م تم عرض ع ل، ي ذا الفص ى ه تكار ف يوف ال الاب  ي مج

تها حالات ناجحة، بينما البعض منها يمثل              تجات، وتتضمن حالات غالبي وتغطى .  حالات فاشلة المن

ية      فة أساس تهلاآية بص تجات اس الات من ذه الح ن. ه تجات     ولك الات للمن ض ح رض بع تم ع  ي

بكار ف          . الصناعية  ى الات تطرق إل ا ت ك فإنه تج آسلعة، وآذلك آخدمة  يآذل ويصاحب .  مجال المن
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بار و       تكار موضع الاعت يلا للاب يه، بحيث تتاح الفرصة للقارئ للإلمام    / العرض تحل يقاً عل أو تعل

 مجال المنتجات، أو استنتاج ييدة فبأبعاد مثل هذا الابتكار، وقدح الذهن للتوصل إلى ابتكارات مف    

دروس الت        دد من ال يد ف    إ يمكن    يع تكار ف        ين تف ة فشل الاب  يوفيما يل.  منتج معين أو أآثري حال

يما يتعلق بالابتكار موضع الاعتبار، مقسمة إلى مجالين               تجات ف دد من الشرآات والمن عرض لع

ا  لع ومجال الخدمات       : هم م       . مجال الس نماذج وحالات الابتكار      قائ) 5/1(ويتضمن شكل رق ة ب م

 .  السلع والخدماتي مجالي هذا الفصل في يتم عرضها فيالت

 

  المنتجاتيالابتكار ف  

  مجال السلعيف   مجال الخدماتيف

 . شرآة بروآتر آند جامبل-1   إعلان وقت الانتظار بالبنك-1
  شرآة بوينج-2  ي الوطني بنك أبو ظب-2
 الشرآة المنتجة لأعواد القطن -3  ت لأصحابها بمنازلهم توصيل المعاشا-3

 البلاستيكية
 تنظيف الحيوانات الأليفة باستخدام -4

 عربات متنقلة
 الشرآة المنتجة لجهاز الفيديو -4 

 .المزدوج
 استخدام سيارة مجانية أثناء إصلاح -5

 السيارة
  القصير-الطويل ) السروال( البنطلون -5 

 مجال يف(لابتكار  نماذج أخرى ل-6
 )الخدمات

  غسالة الملابس والبطاطس -6 

  المنتجات غير المُعَلمة-7  
 )الذوبان( القهوة سريعة الإعداد -8  
 مجال يف( نماذج أخرى للابتكار -9  

 )السلع

 )5/1(شكل رقم 

  مجال المنتجاتينماذج وحالات للابتكار ف
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يما يل     ي مجال السلع، ثم ثانياً فيوالحالات، أولاً ف عرض وتحليل لكل من هذه النماذج    يوف

 .مجال الخدمات

  مجال السلعيالابتكار ف: أولاً

 : )5( شرآة بروآتر آند جامبل-1
بل   د جام تر آن رآة بروآ د ج(درجت ش ى Proctor & Gamble (P&G)) ب أن  عل

تكرة     تجات مب ى من يرة بهدف التوصل إل بالغ آب تجات جد -تخصيص م ذه المن واء آانت ه دة س ي

اً     راً جذري ا، أو مطورة تطوي اهم ف -تمام تكار    .  حل مشاآل المستهلك   ي تس ذا الاب تج عن ه د ن وق

تمر  ائدة فين أصبحت هأالمس بة  ي الق تهلاآية المعل لع الاس ال الس ات Packaged مج  بالولاي

ية   تحدة الأمريك وم بتسويق المارآة القائدة        . الم ك من أن الشرآة آانت تق  Leadingويتضح ذل

Brandتواجه المنافسة فيهايمن فئات المنتجات الت) 40 من 21% (50 أآثر من ي ف  . 

. معجون الأسنان، والشامبو، وحفاضات الأطفال   :  تم الابتكار فيها   يومن أبرز المنتجات الت   

نان        ر معجون أس ى تطوي دة للتوصل إل د قضت الشرآة سنوات عدي ة آرست  (لق ) Crestمارآ

وقد تجاوز هذا المعجون المارآات الأخرى    .  الأسنان Decay تآآل   يمكنه أن يقلل بشكل فعال من     

ية     ل فعال ذا المجال يف  -الأق  من (Crest)وتمكن هذا المعجون .  بإجراء تحسينات مستمرة فيه- ه

 .  سوق معاجين الأسنان لأآثر من ثلاثين عاماًيأن يكون المارآة القائدة ف

د لاحظت الشرآة        امبوهات الشعر، فق ى مجال ش  مارآة توفر للمستهلك ي أنه لا توجد أوف

وبعد سنوات من   . ، وهو ما يرغب فيه المستهلك     Dandruffقشر الشعر   ) يالتحكم ف (الحماية من   

 . "Head & Shoulders"" هيد أند شولدرز"البحث، توصلت الشرآة إلى 

ا ف    د لاحظت الشرآة            يأم ال، فق د من الأمهات   أ مجال حفاضات الأطف  بل(ن الجيل الجدي

ك    اء آذل اً من غسيل واستخدام حفاضات الأطفال التقليدية المصنوعة من            ) والأب د ضاقوا ذرع ق

نها       تخلص م نون ال اش، ويتم د توصلت الشرآة إلى حل مبتكر لهذه المشكلة، حيث قدمت   . القم وق

برز "للسوق    ة حفاضات ورقية تستعمل لمرة واحدة      Pampers" بام ، Disposable وهى مارآ
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تخلص        تم ال م ي باع بأسعار تمكن المستهلك العاد         ث نها، وت وقد حققت هذه المارآة .  من شرائهايم

 .  السوقيالقيادة الفورية ف

تكاري ف   ويق الاب إن التس ذا، ف ة ف   يل ى القم رآة إل ع الش د رف تجات ق ال المن ال ي مج  مج

 . المنتجات الاستهلاآية

ن، عندما تراخت الشرآة       ي من القرن العشرين فاتي أوائل الثمانيني ف-ءيبعض الش –ولك

تكار ف    ثر وأسرع ف             يالاب ان منافسوها أآ تجات، آ  هذا المجال، حيث تم ي الابتكار في مجال المن

بلاك            اوم ال م معجون أسنان يق بأ ف   Plaqueتقدي ، ومعجون  Pump على شكل مضخة     ة عبو ي مع

م أفضل، مما أدى إلى جذب الأطفال إليه بشدة      Gel شكل جل      يأسنان ف    وترتب .  وشفاف وبطع

ك انخفاض الحصة السوقية للشرآة                ى آل ذل .  مجال معجون الأسنانيف) P&G شرآة   يأ(عل

يها  د منافس ام أح د ق ك، فق لارك -آذل برلى آ يز Kimberly Clarkآم تقديم هاج ، Huggies ب

ثر       تدير، وأآ كل مس ممة بش ثر، ومص بلل أآ تص ال ال تم تكرة لحفاضات الأطف ة مب ى مارآ وه

اً على جسم الطف      انخفضت 1985وفى عام .  هذا المجال  يوفقدت الشرآة آذلك قيادتها ف    . لإحكام

 .  عاما33 الأسواق لمدة ي خلال وجودها ف- تاريخهايولأول مرة ف-إيرادات الشرآة 

ى الترآيز بدرجة آبيرة على الابتكارات ف             ن، عادت الشرآة إل  يفف.  مجال المنتجاتيولك

ام     يزة    1985أواخر ع ي ( قدمت مضخة متم مجال ي ، ووسعت خط منتجاتها ف  Superior) ةراق

ن الأسنان ليتضمن الجيلات        بالترآيبة Crest أنابيب ومضخات، وقدمت آرست ي ف Gelsمعاجي

دة الت    مليون دولار للتوصل إلى جيل     500، آما قامت الشرآة بإنفاق      Tarter تقاوم الجير    يالجدي

ز   ين لف برز، وتحس ن بام د م وها. Luvsجدي ثر منافس د تع برز  ي فوق ترا بام ة ال ة مارآ  مواجه

Ultra Pampers     يعة ال رف يرة   ) مضغوطة (، وهى حفاضات أطف  ، Super Thinبدرجة آب

يز    كل متم بلل بش تص ال ام  . Superوتم ى ع ر   1989وف تقديم آخ يها ب رآة منافس ت الش م، أذهل

تكاراتها وهو    ز  ""Gender Specific"" جندر سبيسفك  "اب نات و  " لف ز "للب لأولاد " لف  وعاد .ل

رة أخرى ف       ة لك  يالمنافسون م وا بها  ي محاول ا ويلحق أى -وقد حققت ابتكارات الشرآة .  يجاروه

ة لها     -P&Gشرآة    تائج مذهل % 38فقد ارتفعت الحصة السوقية لمعجون الأسنان آرست إلى  .  ن

 . م1990عام % 24إلى " لفز"من سوق معاجين الأسنان، ووصلت الحصة السوقية لمارآة 
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بل   "جارب شرآة   وباستعراض ت   د جام تر أن  مجال المنتجات، يمكن ي الابتكار فيف " بروآ

  : يالتوصل إلى عدد من الاستنتاجات أهمها ما يل

تكار فأ � نهاين الاب د م ن الفوائ د م رآة العدي ق للش ن أن يحق تجات يمك ال المن :  مج

ائد ف      دور الق يام ب رتفعة، والق وقية م ة س ى  حص تحواذ عل وق يالاس  Market الس

Leader   ،ومواجهة المنافسة من الشرآات الأخرى، وتحسين الصورة الذهنية للشرآة ،

يعات      ادة المب ادة ف               -وزي ك من زي ى ذل د يترتب عل ا ق اح  يوم  وما شابه ذلك من    - الأرب

 .  عادة ما تفوق ما ينفق على هذا النوع من الابتكار من أمواليالفوائد، الت

نجاح ف       � ، يوبالتال. ر هو حل مشكلة لدى المستهلك     الابتكار موضع الاعتبا   يأن أساس ال

تمالات     تهلك،  زادت اح دى المس ده ل اً وح ثر إلحاح كلة أآ ل مش تكار يح ان الاب ا آ آلم

ية العملاء         . نجاحه  نقطة أهم ذه ال برز ه  آمصدر من مصادر الأفكار   Customersوت

تكارات ف     تعلقة بالاب و أول ن البعض يعتبر أن هذا المصدر ه      إ مجال المنتجات، بل     يالم

يها فيالمصادر الت تم اللجوء إل ذا الصددي ي بات .  ه ة حاجات ورغ ن دراس د م لا ب ف

وح       ثل المس اليب م ن الأس دد م تخدام ع لال اس ن خ لاء م ات Surveysالعم ، المناقش

ية لاء (الجماع ع العم يز  )م ات الترآ كاوى  Focus Groups، جماع تراحات وش ، اق

قاط  اليب الإس لاء، وأس تم  . Projective Techniquesالعم راعاة أن ي ن م د م ولا ب

راعاة الأسس والقواعد المتعارف عليها ف               يد، وم اليب بشكل ج ذه الأس  هذا ياستخدام ه

 .)6(المجال

توقف لمجرد تحقيق                       � تمرة ومتواصلة، ولا ت ية مس تكار عمل ية الاب د وأن تكون عمل لا ب

نة       تكارات معي تكار أو اب ية من اب تائج طب ة الشرآ     . ن د اتضح من حال ورة أن وق ة المذآ

.  مجال المنتجاتيالشرآة حققت نجاحاً منقطع النظير بسبب الاهتمام الزائد بالابتكار ف          

ندما تراخت ف       هذا المجال، واجهت مشاآل جمة، وأعطت الفرصة لمنافسيها يولكن ع

 . يأو يستفيدون من هذا التراخ/ ينقضوا عليها ويآ

تكار ف    أ � يس بالضرورة        ين الاب تجات ل  شكل التوصل إلى منتج يأن يكون ف  مجال المن

 تستخدم ويتم التخلص منها عندما قدمت للسوق        ي مثل حفاضات الأطفال الت    -جديد تماماً 
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رة     ر            -لأول م أخذ شكل تطوي ا يمكن أن ي ير ف   أوإنم ل أو تغي .  منتج قائم بالفعليو تعدي

 .  تقوم بهيويمكن أن يحقق الأخير نتائج إيجابية آذلك بالنسبة للشرآة الت

 تخصص مبالغ ضخمة تستثمرها للتوصل إلى ابتكارات         -ولا زالت  -أن الشرآة آانت       �

ك        يف  ى ذل ادرة عل تجات، وهى ق توقع أن يكون العائد من    .  مجال المن ا ت وبالطبع، فإنه

نفق عليها             ير الم وق بكث تكارات يف ذه الاب ثل ه  شرآة يولا يعنى ذلك أنه يجب على أ  . م

بالغ         ذه الم ثل ه نفق م وعلى .  وإمكانيات الشرآة المذآورة يمكنها من ذلك إن حجم  . أن ت

ع إمكانياتها ومواردها، وأهمية الابتكار ف                    بالغ لتتناسب م ذه الم  يآل شرآة أن تحدد ه

 . مجال المنتجات بالنسبة لها

ذ   � تكار ال ان الاب ا آ طة    يآلم ه بواس يده أو مجارات عب تقل رآة يص يه الش ل إل  تتوص

قتاً طويلاً، آلما تمكنت الشرآة من الاستفادة بدرجة  الشرآات المنافسة، أو تطلب ذلك و      

 . آبيرة منه، والعكس صحيح

 : )7( شرآة بوينج -2
نج     ب   Boeingلاحظت شرآة بوي وقاً مرتق ناك س ذه ف   ة أن ه تجاتها آخ نمو ف  ي لمن  دول ي ال

الم الثالث ن ظروف ومواصفات المطارات ف. الع تلافات بي ود اخ تمالات وج راً لاح ذه يونظ  ه

دول  ائدة ف      ال ك الس تقدم، فقد أرسلت الشرآة فريقاً متخصصاً من المهندسين           ي، وتل الم الم  دول الع

ى دول العالم الثالث، وذلك لدراسة الظروف الت         تحيط بإقلاع وهبوط الطائرات بمطارات تلك يإل

دول  د أسفرت هذه الدراسة عن أن الكثير من ممرات           . ال  الطائرات تتسم   Runways) مدارج(وق

 . Jet Planesقصيرة جداً، وذلك بالنسبة للطائرات النفاثة بأنها 

ناء على نتائج هذه الدراسة، قامت الشرآة بإعادة تصميم أجنحة الطائرة الخاصة بطراز               وب

نج    م إضافة إطارات ذات ضغط           737بوي  Bouncing أقل، وذلك لمنع الارتداد      Pressure، وت

ى ممرات قصيرة        بوط عل ند اله  فقد تم إعادة تصميم محرآات الطائرة بحيث    وفضلاً عن ذلك،  . ع

 . تتمكن من الإقلاع الأسرع

تج عن إجراء هذه التغييرات أن حققت طائرة البوينج               د ن  التاريخ ي أعلى مبيعات ف 737وق
 . آطائرة نفاثة تجارية
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تكار ف        إن الاب تجات ف      يوبالطبع ف م ولن يتوقف عند هذا الحد،     ي مجال المن نج ل  شرآة بوي
 .  الشرآةيبر ذلك أحد الأمثلة الهامة لمثل هذا الابتكار فوإنما يعت

 : يويلاحظ على هذا الابتكار ما يل

ية بالنسبة للشرآة               � تعلق بسوق خارجية أو دول ه ي تكار ف    يوبالتال . أن إن الاب  مجال ي، ف

 . المنتجات يمكن أن يتعدى حدود الدولة الأم للشرآة المعنية

ية آانت أم           � ية رصد الأسواق داخل ية، مع إدراك أنه عادة ما يوجد اختلافات   أهم  خارج

 .  خاصية معينة أو أآثريبين السوقين ف

ية دراسة حاجات العميل وظروف التشغيل الخاصة بالمنتج ف           �  السوق المستهدف، يأهم

لعة موضع الاعتبار، بدلاً من إنتاجها، ثم الحصول على معلومات                    تاج الس بل إن ك ق وذل

 .  على السلعةيأ-ء عليها قد يتم إدخال تعديلات عليها  بناي، والتFeedbackمرتدة 

يعة الفنية والمعقدة للمنتج موضع الاعتبار          �  فإن القائم بالدراسة لا -الطائرات-نظراً للطب

د وأن تتوفر لديه الخلفية الفنية المناسبة بالدرجة الأولى          كون فريق الدراسة من يلذلك  . ب

 . تبار بصفة أساسية المجال موضع الاعيمهندسين متخصصين ف

يز   � ا م د له رآة أوج ه الش ت ب ا قام ية ةأن م  ي فCompetitive Advantage تنافس

 .  حققتها الشرآةي ترتب عليها النتائج التسويقية المبهرة التتيالأسواق المستهدفة، وال

 

 : الشرآة المنتجة لأعواد القطن البلاستيكية -3
رائدة ف          ير من ا     يقدمت إحدى الشرآات ال تجات الاستهلاآية ف   الكث  الولايات المتحدة يلمن

ى السوق أعواد القطن        رة إل ية لأول م اً ف   ي الت Cotton Tipsالأمريك  تنظيف  ي تستخدم أساس
 .  هذا المجاليوعلى الرغم من بساطة هذا المنتج، فكان يعتبر ابتكاراً ف. الأذن

تهلكون        ان المس د آ م الشرآة لهذا المنتج       -لق بل تقدي تنظيف آذانهم عود ثقاب  يستخدمون ل  -ق

ا شابهه مثل عود تنظيف الأسنان  أ) آبريت (  ، ويلفون على أحد أطرافه بعض Tooth Pickو م

 . خرآالقطن، ثم يكررون ذلك على نفس العود أو باستخدام عود 
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ان يترتب على استخدام أعواد الكبريت أو ما شابهها بهذه الطريقة بعض الآثار الضارة             وآ

ثل  توف    : م د لا ي  آان يدفع  يالأمر الذ ( استخدامه   ير القطن بجانب عود الكبريت وقت الرغبة ف           ق

ا استخدام أ               ل ربم دون قطن، ب ود ب ى استخدام الع بعض إل  ة شئ يشبه عود الكبريت مثل بنسيال

ك        ) مشبك ( ابه ذل ا ش ، واحتمال أن يكون القطن الموجود غير نظيف أو غير معقم،            )شعر، أو م

ير       -واحتمال    ى الكث ل وف  آسر العود أثناء التنظيف مما قد يترتب عليه بعض الألم         -من الحالات ب

ؤذى أذنه، وقد لا يكون القطن الذ         ا ي ل ربم  تم لفه على العود آافيا لحماية الأذن من يللشخص، ب

د تنزلق قطعة القطن الملفوفة                ت، وق تعرض لصلابة عود الكبري  ي ف- بسبب عدم اللف الجيد     -ال

 . خراجها إذا دخلت لعمق الأذن، وما شابه ذلك من النتائجأذن الشخص، ويصعب است

ن        ود م تيكية، حيث يصنع الع تكار أعواد القطن البلاس ى اب د توصلت الشرآة إل ك، فق لذل

م باستخدام آلات                Elasticالبلاستيك المرن      ة من القطن المعق يه قطع ى آل من طرف ، ويلف عل

ف، بحيث يكون حجم القطن الملفوف ملائما لفتحة              الأذن ومجرى التنظيف، ويحمى الأذن من ل

ياً              ا أن القطن الملفوف يكون نمط تيك، آم ود البلاس تأثر بع  آافة الأعواد، ي فStandardizedال

يفها ف      تم تغل  عبوات بلاستيكية شفافة بأحجام مختلفة وذات شكل جذاب، وترص فيها الأعواد     يوي

 . ولة عند الحاجة إليهبشكل جذاب آذلك، ويُمكن من استخراج العود منها بسه

رادات وأربا  رآة إي ق للش يرا، وحق اً آب تج نجاح ذا المن ى ه د لاق اًوق ية، خاصة وأن ح  عال

 . وآان المستهلكون سعيدين به.  يباع بهايتكلفته منخفضة جداً بالنسبة للأسعار الت

الأطباء ولكن هذا النجاح آان لفترة زمنية، إلى أن تم نشر تقرير بناء على دراسات قام بها            

 ي تترتب على استخدام أعواد القطن ف     ي الأذن يوضح الأضرار والمخاطر الت       يالمتخصصون ف   

 . تنظيف الأذن ويحذر المستهلكين من استعمالها

تهلكين عن شراء هذا المنتج، وما آان يمكن أن يترتب             ك عزوف المس نى ذل وبالطبع، فمع

ويقه بواسطة الشرآة     تاجه وتس ك من وقف إن ى ذل ر   ولك . عل لم الشرآة بالأم دلاً من أن تس ن، ب

 .  مرة أخرى للتغلب على هذا الموقفيالواقع، فقد استخدمت الابتكار التسويق
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ى عنصرين          تكار إل ذا الاب تند ه بخلاف تنظيف  -البحث عن استخدامات جديدة     : الأول: واس

 .  )8( مبتكري تصميم إعلان تلفازي لأعواد القطن موضع الاعتبار، والثان-الأذن

دة لأعواد القطن منها                دة استخدامات جدي ى ع م التوصل إل د ت : فبالنسبة للعنصر الأول، فق

ياج  ل الماآ ن، وطلاء  ي فMake-upعم ذه الأماآ ن ه ته م يدات، وإزال ه الس ن وج  بعض أماآ

ر أو إعادة طلائها، ووضع المطهرات على الجروح، وتنظيف بعض الأماآن الت           يصعب يالأظاف

 إعلاناتها يورآزت الشرآة ف). مثل وراء أذنهم(صابع لدى الأطفال الصغار تنظيفها مباشرة بالأ   

ل وحذرت من استخدام هذه الأعواد ف                   دة، ب ذه الاستخدامات الجدي ى ه ، بل )9( تنظيف الأذن  يعل

 . وآانت هذه الإعلانات تتسم بالابتكار

ط ف يس فق ك، نجحت الشرآة ل كلة التيوبذل ن ي تجنب المش ان يمك ا،أ آ ا ن تواجهه  وإنم

ك ف     دة أمام منتجها   ينجحت آذل اق جدي تح أف فتعدد استخدامات المنتج لا بد وأن ينعكس إيجابياً .  ف

 . على مبيعات الشرآة منه

 : يومن استعراض حالة الشرآة المذآورة، يمكن استنتاج ما يل

تج المبتكر ليس بالضرورة أن يكون منتجاً معقداً أو متعدد الخصائص الفنية وما          أ �  ن المن

ير         تكرة وغ رة مب ن وراءه فك داً، ولك يطاً ج تجاً بس ون من ن أن يك ا يمك ابهها، وإنم ش

 . مألوفة

كلة أو      أ  ل مش ى ح تهلك ف ة المس ير بمعاون د آب ى ح رهون إل د م تج الجدي اح المن ن نج

ا بنفسه، وإنما يحتاج إلى طرف آخر يساهم          ه، وهو لا يعرف آيف يحله مشاآل تواجه

 .  الحالة هذهي حلها، وهى الشرآة فيف

يرات الت    بب التغ ك بس ل، وذل تعرض للفش ن أن ي ه يمك م نجاح د رغ تج الجدي  يأن المن

دث ف واق، والتيتح ت في الأس ة في تمثل ذه الحال تقرير الطبي ه ر ال ر ي نش ، وتحذي

 .المستهلكين بشكل صريح من المنتج موضع الاعتبار

مرة  - استخدام الابتكار يجب ألا تسلم الشرآة بالفشل من أول وهله، وإنما يجب محاولة       �

 .  لمواجهة مثل هذا الفشل-أخرى
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ية      أ � دم إمكان يجة لع ل نت ى الفش ب عل ن أن يتغل تج يمك دة للمن تخدامات جدي اد اس ن إيج

تج ف      ذ ي الغرض الأساس    ياستخدام المن م إنتاجه من أجله ي ال ويجب أن يتم التوصل .  ت

ذه الاستخدامات بالاعتماد أساسا على المستهلكين         ى ه ولكن، لا يمنع ذلك من اللجوء  . إل

 . إلى مصادر أخرى لإيجاد مثل هذه الاستخدامات

تمد نجاح الشرآة ف        � ذ      ياع تهديد ال ة ال ان يمكن أن يطيح بها ليس فقط على        ي مواجه  آ

ا ف        دة، وإنم اد استخدامات جدي تها للمستهلكين من     يإيج ذه الاستخدامات وأهمي نفعة ه  م

ية، وقدرة الشرآة على إقناعهم ب       الأثر Minimizingذلك، وبشكل يؤدى إلى تدنية ناح

لب  ذيالس أن الاستخدام الأصل   ي ال م ب ى علمه ان يمكن أن يحدث   ي يترتب عل تج آ  للمن

ا أحدث مثل هذا الضرر بالفعل، من ناحية أخرى            ل ربم م، ب ومن حسن حظ . ضرراً له

تج ف       ذا المن ورة، أن ه كل صريح  لم يكن مكتوباً عليه بشيشكله الأصل  ي الشرآة المذآ

 . تنظيف الأذنيأنه يستخدم ف

 

 : )10( الشرآة المنتجة لجهاز الفيديو المزدوج-4
 Double-Deckقامت إحدى الشرآات المنتجة للأجهزة الإلكترونية بتقديم فيديو مزدوج            

جيل ف  اهدة والتس تخدامه للمش ن اس ريط، بحيث يمك تان للش ك فييتضمن فتح د، وآذل  ي أن واح

 منتصف ي دول الخليج خاصة دولة الكويت فيوقد تم تقديم هذا المنتج ف. خرلآالنسخ من شريط     

 . اتيالثمانين

تج، حيث آانت التوقعات أن هناك مشاآل تقابل المستهلكين ف                ذا المن توقع نجاح ه ان ي  يوآ

 نفس يخر فآ اً ويشاهد شريطاً، حيث لا يستطيع الشخص أن يسجل شريط ياستخدام الفيديو العاد   

ا أ     ت، آم از       الوق ى جه تاج إل ه يح يديو لك    ين وم بنسخ شريط من شريط أخر     ي ف آذلك، لم يكن .  يق

ن سعر هذا الجهاز ومثيله العاد          رق بي آما أن الشرآة المنتجة اعتمدت على سمعتها       .  بالكبير يالف

 جودة هذا ي إلى تشكك المستهلك في لا يؤد  ي مجال الأجهزة الإلكترونية، الأمر الذ      يوشهرتها ف   

از الجدي    نه           الجه توقعة م ى أداء الوظائف الم ه عل د صاحب تقديم هذا الجهاز   . د أو قدرت ك، فق آذل

 .حملة إعلانيه تبرز منافعه للمستهلكين، وتحثهم على اقتنائه
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 الأسواق، واضطرت الشرآة يولكن على عكس ما آان متوقعا، لم يلق هذا الفيديو نجاحاً ف    

نه استناداً إلى الحديث إأخذ ذلك وقتاً طويلاً، بل إلى التوقف عن الإعلان عنه، والترويج له، ولم ي 

ن             ه من الكويتيي أس ب دد لا ب ع ع إن الكثير منهم لم يسمع عن هذا الجهاز، آما أن البعض       )11(م ، ف

ية تذآر          ر أهم م ي نهم ل ه  م ة تمثل نموذجاً للفشل ف      يوبالتال . ل ذه الحال إن ه  مجال ي الابتكار في، ف

 . المنتجات

 : ذا الجهاز لسبب أو لأآثر من الأسباب التاليةويُرجع المؤلف فشل ه

، وآذلك دخـل المقيمين بها مما يمكنهم من ي دول الخليج العرب  يارتفاع دخل المواطن ف    �

 ذلك، خاصة وأن سعر الأجهزة الإلكترونية ياقتناء أآثر من جهاز فيديو إذا ما رغبوا ف    

 .  الدول العربية الأخرىيه ف دول الخليج عموماً يعتبر منخفضاً إذا ما قورن بمثيليف

الفعل، وبالتال  � يديو ب از ف ن جه ثر م ن الأسر أآ ير م دى آث ون ل ن أن يك د ييمك  لا توج

 . حاجه لإضافة مثل هذا الجهاز إليها

ادة حاج       � ى نسخ الأشرطة بهدف التوفير، وذلك بسبب ارتفاع الدخل من       ةلا توجد ع  إل

 .جداً، من ناحية أخرىناحية، ووجود الأشرطة المنسوخة بأسعار معقولة 

دول إلى الدول الأجنبية بمعدلات عالية، مما يمكنهم من              � ذه ال ير من سكان ه افر الكث يس

 . انتقاء ما يرغبون فيه من أشرطة فيديو، واصطحابها معهم عند عودتهم

 

ا عدم الدراسة الكافية لهذه الأسواق، أو الوقوع ف          ذه الأسباب إم د تعكس ه  أخطاء عند يوق

يام ب   ع انبهار المستهلكين بهذا الابتكار الفن      الق ا، أو توق . ، وهو ما لم يحدث بالفعلي بشكل أساسيه

ا تم تقديمه لسوق أو لأسواق               نجاح إذا م تكار ال ذا الاب ان من الممكن أن يكتب له ا آ وبالطبع ربم

 .  قدم فيهايأخرى ذات خصائص مختلفة عن تلك الت

 

  :  القصير-الطويل ) السروال( البنطلون -5
زة بتقديم بنطلون                تجة للملابس الجاه  طويل، ولكنه  Trousersقامت إحدى الشرآات المن

 . ، والعكسShortيمكن أن يتحول إلى بنطلون قصير 
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بارة عن قطعتين من نفس اللون واحدة فوق الرآبة               نطلون ع ، ) القطعة الأساسية  يوه(والب

بارة عن أرجل          ن (والأخرى ع تهاء       ) أثني اس من نقطة ان ة الأولى فوق الرآبة، بطول       بمق  القطع

 مستديرة لكل رجل،   Zipper ةويتم وصل الأرجل بالقطعة الأولى بسوست     . يصل إلى ما قبل القدم    

ل          نطلون طوي ى ب تحول إل ت    . بحيث ي رتديه ف          ةوإذا آانت السوس  لبس  ي موصولة، ويرغب من ي

 .، ويستبعد الأرجل، ويستعمله آبنطلون قصيرةشورت، فإنه يحل السوست

ذا البنطلون المبتكر          ق ه د حق ويرجع المؤلف ذلك   .  نجاحاً آبيرا  - رغم بساطة الفكرة   -وق

 : لعدد من الأسباب أهمها

ية الإستعاض � ا   ةإمكان د، مم نطلون واح ل بب نطلون طوي ورت وب نطلون ش راء ب ن ش  ع

 . بتكلفة أقل) منفعة الاثنين(يؤدى إلى حصول المستهلك على نفس المنفعة 

رونة ف    � ثلاً إذا       الا يالم د أستخدام، فم نطلون ف     ىرت  وقت آان الجو بارداً،     ي الشخص الب

ه يستخدم البنطلون آبنطلون طويل، فإذا حدث تحول ف            الجو، فكل ما عليه هو حل     يفإن

ا حاج    يراً، دونم نطلون قص بح الب ل ليص ان   ةالأرج نزل أو لمك اب للم ى الذه ر آ إل خ

 . لتغييره

ان الشخص مسافراً، وفرض أنه يح         � تاج فقط إلى بنطلون قصير وآخر طويل، فإنه       إذا آ

ه سوى بنطلون واحد        يف  ن يحمل مع ة ل ذه الحال ، مما يقلل من أعباء الحمل، والحيز   ه

 .  حقيبة سفرهي يشغله فيالذ

بة المستهلك ف    � ن، حيث يمكن أن يدهشهم أو يؤثر فيهم      يرغ ار الآخري  Impress إبه

Them           نطلون، أو ذا الب رتدياً ه رونه م ندما ي ندما يحوله من شورت إلى طويل أو         ع  ع

 . العكس بمنتهى السهولة

 

 

 :  غسالة الملابس والبطاطس -6
دم أحد منتج       الأجهزة المنزلية بالصين غسالة آهربائية لقطاع من قطاعات السوق على     يق

يزة              ية المم ية من الجودة والخصائص الفن د لاقت الغسالة نجاحا لفترة قصيرة، ثم    . درجة عال وق

 .  المبيعاتي من التدهور فيتعانبدأت 
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توقعة، وذلك بسبب جودة الغسالة وخصائصها وتميزها عن                     يجة غير م ذه النت د آانت ه وق

ان السؤال المحير هو     . الغسالات المنافسة    ى هذه      : وآ تهدفون عل تهلكون المس بل المس اذا لا يق لم

ن     إحدى طريقتي ؤال ب ذا الس ى ه ة عل ن الإجاب ان يمك الة؟ وآ ى: الغس ع  ي هالأول ة وض  محاول

ية  رآة-افتراضات منطق ئولين بالش ية ه-بواسطة المس تهلكين، والثان بال المس دم إق ة ي لع  دراس

تهلكين للتعرف على أسباب عدم الإقبال عن طريق البيانات الأولية             وقد اختارت  . Primaryالمس

 . إدارة الشرآة الطريقة الثانية

د إنجاز الدراسة، آانت النتيجة مفاجئة       لقد تبين أن الغالبية العظمى ممن تمت دراستهم      . وبع

دلات آبيرة                الة منخفضة، وتصاب بأعطال بمع روا أن جودة الغس تهلكين ذآ وبالطبع، . من المس

الة من الناحية الفنية جيدة، ولا يوجد بها أ          ن، لأن الغس ك غير ممك إن ذل  عيوب أو خلل يمكن يف

 .  إلى هذه النتيجةيأن يؤد

 يء حيث طلب من المستهلكين موضعها أن يصفوا الكيفية الت     ي الش وتعمقت الدراسة بعض    

فقد تبين أن المستقصى منهم يستخدمون الغسالة . وآانت المفاجأة الأخرى. يستخدمون بها الغسالة  

 .  غسيل آل من الملابس والبطاطسيف

ث     الة، حي تعطل الغس د وأن ت ان لا ب د آ تخدامات، فق ذه الاس ى ه تناداً إل ير ن المواسإواس

ات غسيل الملابس       Circleودورة  ا مصممان لمخلف ياه به أما مخلفات غسيل البطاطس من .  الم

 . الخ، فتنحشر فيها، مما يؤدى إلى تعطيلها.. رمل وطين 

 أنه آان أمام الشرآة أآثر من بديل، يما رد فعل الشرآة ؟ والإجابة تتمثل ف      : والسؤال هو    

 : مثل 

نها مصممة فقط لغسل الملابس، وينهى عن استخدامها   وضع تحذير على الغسالة يبين أ       �

 . خرآ شئ ي غسل أيف

تخلف     � أنهم م تهلكين ب ية   ونعت المس ة إعلان يام بحمل ثلا -ن، والق ة،   -م يها الفكاه  يستخدم ف

 .  غسيل البطاطسيحيث يتم فيها السخرية ممن يستخدمون الغسالة ف

 . غسيل البطاطس آذلكيستخدامها فا تصميم الغسالة بحيث يمكن يإدخال تعديل ف �
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ث     ويق ، حي ة بالتس ا موجه نى أنه ا يع و م ير، وه بديل الأخ رآة ال تارت إدارة الش د اخ وق

ير ف          يل بتغي ير سلوك العميل، رغم ما قد يترتب            ياستجابت لحاجة العم م تحاول تغي تجها، ول  من

 . على ذلك من تكلفة إضافية

ان الحل ف ى موايوآ ل عل ال تعدي ين بإدخ يام المهندس الة  ق ير الغس يع قطرها(س م توس ) ت

ى بعض الإجراء ذات الصلة، بحيث تسمح بغسيل البطاطس آذلك، دون أن يؤدى ذلك إلى           وعل

 رآزت فيها على أن ةوبعد أن تم إنتاج الغسالة بعد التعديل، قامت الشرآة بحملة ترويجي       . تعطيلها

تخدم ف  الاتها لا تس تخدم ف  يغس ا تس ط، وإنم س فق يل الملاب يي غس بطاطس غس س وال . ل الملاب

 .  السوق نجاحا منقطع النظيريوآانت النتيجة مذهلة، حيث نجحت الغسالة ف

 :   المنتجات غير المعلمة-7
بعي يف ل ومنتصف الس ن    ني أوائ ات م دول موج ب ال هدت أغل رين، ش رن العش ن الق ات م

اع ف      آان اهتمام الشرآات لذا، فقد .  ذلك السلع الاستهلاآيةي أسعار السلع بما فيالتضخم والارتف

ية تخفيض أسعارها أو     ية إمكان يفها، وبالتبع ية تخفيض تكال ى آيف ترآزا عل ل-م ى الأق دم -عل  ع

 . رفعها عن مستواها السائد

 ي فكرة مبتكرة فGeneric Products) غير المميزة(وآانت فكرة المنتجات غير المعلمة  

ل        يع بأسعار أق ية الب يف، وبالتبع دأ ف       . مجال تخفيض التكال د ب تجات ق ذه المن م ه م أن تقدي  يورغ

ع ف   كل واس رت بش ا انتش ا، إلا أنه ية ف يفرنس تحدة الأمريك ات الم تهلاآية، ي الولاي لع الاس  الس

بأة يوبصفة خاصة ف تجات المع بات، والمن رونة، وورق Packaged Goods المعل ثل المك  م

 .الخ.. التواليت، وحفاضات الأطفال، 

م  ير المعل تج غ ير(والمن يزغ ة  )  المم ة أو علام ل مارآ لعة لا تحم ن س بارة ع  Brandع

يها اسم السلعة            ن عل ا يبي نة، وإنم ، ومكوناتها، والقيمة   ) على سبيل المثال   -فاصوليا خضراء   (معي

ية، وأ رى يالغذائ يانات أخ تاريخ الصلاحية- ب يانات الت  -آ ن الب ك م ير ذل ر ي وغ ب الأم  يتطل

ا         لعة أو داخله ى الس تها عل يعها ف     وآا. آتاب  نفس المكان بمتاجر السوبر مارآت، ينت تعرض جم

 ). المميزة(من سعر مثيلاتها المعلمة % 50 بعض الأحيان إلى يوتباع بأسعار قد تصل ف
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 : وترجع إمكانية بيع هذه المنتجات بأسعار منخفضة إلى عدد من الأسباب أهمها
ة         � ا لا تحمل علام نة، وبالتال    أأنه ة معي ه لا يوج  يو مارآ د تكاليف ترويج تذآر لهذه  فإن

تجات  نها ف (المن ثلا الإعلان ع تم م لا ي تخدام  يف تم اس تلفة، أو ي ائل الإعلان المخ  وس

يعات    ك من الوسائل الت     Sales Promotionتنشيط المب يعاتها، أو غير ذل زيادة مب  ي ل

  . Branded Products) المميزة( ترويج المنتجات المعلمة يتستخدم ف

ا تكون أقل من مثيلاتها المعلمة     ن مواصفات وجود   أ � ادة م تجات ع ذه المن ، يوبالتال. ة ه

ل   ون أق ا تك ادة م تاجها ع ة إن إن تكلف فات   . ف ة للمواص ير مطابق ا غ ك أنه نى ذل ولا يع

تجات المعلمة ف         ا لا تضاهى المن ا المقصود أنه ثلا، وإنم فعلى .  مواصفاتهايالصحية م

د تكون الفاصوليا الخضراء ال           ثال، ق  حجم ي القطع، أو فيمعبأة غير متماثلة ف  سبيل الم

 . ء، وهكذايالحبة نفسه، وقد يكون ورق التواليت أقل نعومة بعض الش

تجات للشرآات المشهورة الت � ذه المن ى يأتاحت ه ة، وتحرص عل تجات معلم تج من  تن

تج بمواصفات وجودة أقل             ا، أن تن ، دون أن يؤدى )منتجات غير معلمة (سمعة مارآاته

ى الم     ك إل ا المشهورة       ذل لبيا بمارآاته ادة ما تنتج           . ساس س ذه الشرآات ع ونظراً لأن ه

ا طاقة عاطلة تقوم باستغلالها ف       يرة، أو إذا آانت لديه يات آب  إنتاج هذه المنتجات، يبكم

 . فإن تكلفة الوحدة من هذه المنتجات تكون أقل

أ             � وم ب تحمل ولا يق د ترويجى لهذه المنتجات،     ينظراً لأن الموزع لا ي  فإنه يمكن أن  جه

ذ     ربح ال ل من هامش ال يعها بسعر       ييقل ى ب ؤدى إل ا ي باعة، مم دة الم ى الوح ه عل  يحقق

 . منخفض

اً لفترة آبيرة من قبل قطاع                 تجات نجاح ذه المن د لاقت ه  معين من الأسواق،    Segmentوق

 ، Rational يتكون من مستهلكين دخولهم متوسطة أو محدودة، ويفكرون بنوع من الرشد          يوالذ

نظرة        يرا الم م آث من خلال استخدام مارآات مشهورة، ومعدلات استهلاآهم ) المظهرية(ولا يهمه

ك من الخصائص الت             ابه ذل ا ش ية، وم تجات عال ذه المن ثل ه  تجعلهم سوقاً مستهدفاً جيداً لمثل يلم

متحدة  الولايات اليوبالطبع، فإن حجم مثل هذا القطاع عادة ما يكون آبيراً سواء ف  . هذه المنتجات 

 .  آثير من غيرها من الدوليالأمريكية أم ف
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تكار المتمثل ف      المنتجات غير المعلمة، آان استجابة للتغيرات الاقتصادية يوواضح أن الاب

أة       يف  ئة الخارجية للمنش ا يصاحبه من ارتفاع ف  ( البي ، ورغبة المستهلكين ) الأسعاريالتضخم وم

 تخفيض ي التزايد، بالإضافة إلى رغبة الشرآات في عدم الشراء بأسعار مرتفعة أو مستمرة ف    يف 

 . التكاليف

 ): الذوبان( القهوة سريعة الإعداد -8
داد        وة سريعة الإع م القه م تقدي ندما ت ان (ع ات المتحدة   Instant Coffee) الذوب ى الولاي  ف

ير من ربات البيوت على شرائها، وذلك على عكس ما توقعته           بال آب ناك إق م يكن ه ية، ل  الأمريك

 . الشرآة

ه بدلاً من إعداد القهوة                      ى أساس أن وم عل تكراً يق تجا مب داد من وة سريعة الإع د آانت القه لق

وة يحتاج فقط إلى وضع آمية من البن ف          د القه إن مع ة، ف  الكوب، ثم وضع ماء يبالطريقة المألوف

ب    يمغل كر والحلي يها الس وة، ويضاف إل ى قه تم الحصول عل بها، في تم تقلي يها، وي م و.  عل د ت ق

 .  الترويج لهذه القهوة على أنها توفر الوقت اللازم لإعدادهايالترآيز ف

ثفة لسبب عدم إقبال ربات البيوت على القهوة               د إجراء دراسات مك ، فقد تبين أنهن )12(وبع

نزل الت ة الم رون أن رب وة هيي ذه القه تخدم ه ولة ي تس ودا Lazy آس بذل مجه ريد أن ت  ، ولا ت

تم آث       ر، ولا ته ، فقد آان السبب يوبالتال. يرا بمن تعد لهم القهوة سواء من الضيوف أم غيرهم   يذآ

 .  هذه الرؤيةي، حيث تمثل فPerceptual يهو سبب إدراآ

ول أن يتم إعادة تصميم هذه القهوة بحيث يأخذ إعدادها وقتا أطول، وإلا              م يكن من المعق ول

 .  منها آمنتج جديديانتفى الغرض الأصل

ان      د آ ك، فق ذه الرؤية، حيث تم الترآيز ف           لذل ير ه ة تغي  الترويج على أن ي الحل هو محاول

ة البيت هو أثمن من أن تضيعه ف            وة  يوقت رب ذه القهوة تمكن ربة   يوبالتال .  صنع القه إن ه ، ف

وقد نجحت بالفعل هذه . البيت من الاستغلال الأفضل لوقتها سواء مع ضيوفها أو مع أفراد العائلة     

 . عد الترويج لها بهذا الشكل السوق بيالقهوة ف
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 :  مجال السلعي نماذج أخرى للابتكار ف-9
تكار ف  ر للاب الفة الذآ نماذج س ى ال تجات يبالإضافة إل ال المن ية( مج لع بصفة أساس ) الس

 . ء من التفصيل، هناك أيضا العديد من النماذج الأخرىي تم عرضها والتعليق عليها بشيوالت

 .ء من الإيجازيماذج بش نذآر بعض هذه النيوفيما يل
بأ ف  � ائل المع ة يالصابون الس ابون   Pump زجاج ن ص دلا م ن ب ه واليدي يل الوج  لغس

اد      ذ  يالتواليت الصلب الع  للذوبان والالتصاق بالأحواض، فضلاً   ة يكون عرض    ي، وال
 . عن أن استخدام بعضه قد يستغرق وقتا طويلا نسبياً للحصول على الرغوة

 جهاز واحد، شامبو وبلسم للشعر ي واحد مثل تلفاز وفيديو ف  منتج يالجمع بين منتجين ف    �

 .  زجاجة واحدة، فتاحة علب آهربائية بها مسن لسن السكاآينيف

وة     � داد القه از إع ن ف     Coffee Makerجه وة بمجرد وضع الب  ي الإناء الذي لعمل القه

بارد عليها، ويقوم هو بالباق         اء ال م وضع الم تر، ث ى الفل  يقهوة ف، فتصب الييحتوى عل

ك     اء المخصص لذل ظ القهوة ساخنة ليتم استخدامها ف Pot (Jar)) دورق(الإن  ي ، ويحف

 .  وقتيأ

نحل ف       � ئة عسل ال .. دب، أسد، فيل، ( عبوات بلاستيكية على شكل لعب أطفال مثل         يتعب

 .  متاجر السوبر مارآتي، وذلك لجذب الأطفال إليها عند تجولهم مع ذويهم ف)الخ

 .  على الوجهين، لكل وجه منهما شكل وتصميم ولون مختلفارتداؤهكن  يميالبلوفر الذ �

دون إطار داخل          �  Uniroyal أنتجتها شرآة يونيرويال    ي الت  Tubeless يالإطارات المطاط ب

ث       يل احتمال حدوث ال فيها، بحيث إذا دخل فيها مسمار، وتم نزعه، فإن المادة ) البناشر(وب قلتقل

 تؤدى إلى التئام الثقب دون حاجه إلى لحام من الداخل، أو من     المطاطية المصنوع منها الإطار      

 ). عن طريق فتيل اللحام(الخارج 

تاجها ف      � م إن ة ت ياه غازي ى م ية، وه ة الطبيع ويبس بالفاآه رآة  يش طة ش ر بواس  مص

يزية الأصل       -شويبس    مثل البرتقال، ( بإضافة بعض حبيبات الفاآهة    -وهى شرآة إنجل

ف يمون،ياليوس ر ف بحي..) ، الل ة  يث تظه ياه الغازي ة الم ن   .  زجاج ت ع ذا اختلف وبه

ة المنافسة الت      Artificial تعطى انطباعا بأنها من مواد مصنعة   يالمشروبات الغازي

Flavorsأعطته شويبسي وليست طبيعية، وهو عكس الانطباع الذ  . 
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ذ   � ياه ال خان الم ة   يس از مارآ ل بالغ ذUniversal يعم اءة   ي، وال نفس الكف ل وب  يعم

ر ياه       بص غط م ى ض تاج إل رى تح خانات الأخ نما الس ياه، بي غط الم ن ض نظر ع ف ال

ن لك      ك، فلا يمكن أن يتم                  يبمستوى معي ل الضغط عن ذل ياه، وإذا ق  تعمل لتسخين الم

 . تسخين المياه

يك الت � س الأوتومات الات الملاب امل  يغس ل بك ن أن تعم ث يمك ل بحي يها تعدي ل عل  أدخ

ياه ال ية الم تهلك آم تها، وتس ة فطاق يل ف يلازم ية الغس ت آم ا إذا آان ة م دود ي حال  ح

عتها  ى زر   . Full-Loadس غط عل غيلها بنصف  Push Buttonوبالض ن تش  ، يمك

ة  ا   Half-Loadالطاق يل ، إذا م ة للغس ياه المطلوب ية الم با نصف آم تهلك تقري  ، وتس

 . آانت آمية الغسيل قليلة

ذ  Cookerالطباخ    � يا         ي ال ئ ذات از، وينطف ا انسكب على شعلاته مياه أو   يعمل بالغ إذا م

 . ، لا يتسرب الغاز أو تحدث المخاطر المعروفةيوبالتال.  سوائليأ

 .  السوق بدرجة أو بأخرىيوقد نجحت جميع هذه السلع ف

نماذج الت    ن ال ير م ناك الكث بع، ه تكارات ف  يوبالط ردها آاب ن س تجات  ي يمك ال المن  مج

لع (الملموسة    ل    )الس  نعرفها اليوم، آانت تاريخيا ابتكارات   ينتجات العادية الت  ن الكثير من الم   إ، ب

دة  تجات جدي ين ف . لمن ن للمتخصص ار الت   يويمك ن الأفك د م يد العدي ويق تول لح  ي التس د تص  ق

ل       دة ب تجات جدي ذه السطور    ي،نن إلمن ا أآتب ه ى ذهن ، وأن ويتمثل .  فكرة تطوير منتجي وردت إل

تج، ف    از    يالمن روحة ( جه ت     ) م واء وال بها ف     يهوية الت  طرد اله تم ترآي  ي الحمامات، أو تلك الت ي ي

روائح الطيارة من المطابخ، والت            زيوت وال .  يطلق عليها عادة شفاطات الهواء     يتمتص وتطرد ال

يار     اع الت رد انقط ل بمج ن العم توقف ع زة ت ذه الأجه ة أن ه ن ملاحظ رة م ى الفك د وردت إل وق

م يكن الشخص موجوداً بمكانها           . يالكهربائ  إذا ل وقت انقطاع التيار، أو لم يلاحظ ذلك لسبب أو   ف

ن الذباب وما شابهه، والفئران والحشرات                  تراوح بي تحاتها تسمح بدخول حشرات ت إن ف لأخر، ف

زاحفة دة ف. ال كلة ح ذه المش زداد ه ة التيوت ناطق داخل الدول دول أو الم يار ي ال يها الت نقطع ف  ي

ترات غير متوقع       يالكهربائ  ى ف يرة، وف دلات آب ) تعديلات( إدخال تعديل يوتتمثل الفكرة ف. ة بمع

يار الكهربائ              ع انقطاع الت ياً م تحات ذات ق الف ى الشفاط بحيث تغل ، وتفتح ويعمل الجهاز ذاتياً يعل

يه        يار إل ند عودة الت تقاد   . ع ى اع  أنه لو تم تقديم مثل هذا المنتج المطور إلى الأسواق المشار       يوف
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د يلاقى نجاحا منقطع           ه ق يها، فإن إغلاق الفتحات ذاتيا وفتحها (النظير، حيث تمثل هذه الخاصية  إل

يار       د عودة الت يا بع  تنتجه عن يميزة تنافسية هامة، ويمكن أن تنفرد بها الشرآة الت) والتشغيل ذات

 . هذا المجاليغيرها من الشرآات المنافسة ف

اذج وحالات الابتكار ف         د استعراض نم  بعض نماذج يل مجال السلع، يتناول القسم التا  يوبع

 . مجال الخدماتي وحالات الابتكار ف

  مجال الخدماتيالابتكار ف: ثانيا
شهدت الآونة الأخيرة اهتماماً متزايداً بالخدمات وتسويقها، وذلك لما لها من أهمية، خاصة            

تقدمة    يف  دول الم تابات والبحوث والدراسات الت            .  ال ى الك ك عل د انعكس ذل  تناولتها بشكل أو يوق

 . خرآب

تكار ف    اً ف    يويلعب الاب نجاح ف  ي مجال الخدمات دوراً هام يز عن     ي ال ى التم  تسويقها، وف

 .  عرض لبعض نماذج لمثل هذا الابتكار سواء آانت ناجحة أو لم تكن آذلكيوفيما يل. المنافسين

 

 

 :)13( إعلان وقت الانتظار بالبنك -1
ة الت            تظار من العوامل الهام بر وقت الان م آل من م ي يعت لخدمة المصرفية، والبنك ي تلقه

 .  يقدمها لهيالذ

ك بزيادة عدد النوافذ و                    تظار، وذل يل وقت الان ى تقل اهدة عل نوك ج أو الموظفين /وتعمل الب

ن يقدمون الخدمة       وبالرغم من ذلك، فعادة ما    .  إلى جانب تبسيط إجراءات وخطوات تقديمها      -الذي

 . عهلا يستطيع البنك تجنب وقت انتظار المتعاملين م

نوك الكندية ف         د فكر أحد الب ك، فق  يقدمها عن طريق إعلان الوقت ي تحسين الخدمة التيلذل

ندما يدخل العميل للبنك، ويكون هناك                 ية مضيئة، بحيث ع ى لوحة إلكترون تظار عل توقع للان الم
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إن اللوحة تعلن له الوقت المتوقع لانتظاره بالصف حتى يتلقى الخدمة المطلوبة      تظار، ف . صف ان

 :  تقديم الخدمة عدداً من الأهداف أهمهايوتحقق هذه الخاصية الإضافية ف

نك يحترمه، ويحترم ويقدر وقته، ويخطره مقدما بالوقت المتوقع                   � أن الب يل ب إدراك العم

 .لانتظاره، حتى يكون مؤهلاً لذلك إذا ما أراد الانتظار

راراً بت                     � تخذ ق د ي إن الشخص ق تظار، ف ة وقت الان ى معلوم ناء عل أجيل حصوله على     ب

ن          دد المنتظري ص ع يه نق ب عل د يترت ا ق ر، مم يوم آخ ا ل ر أو ربم ت آخ ة لوق الخدم

 .  تخفيض وقت الانتظار لمن يستمر بهيبالصف، وبالتال

ع بمرآز تسوق       � ان يق نك آ ذا الب  ، فإن هذه المعلومة قد Shopping Mallنظراً لأن ه

ؤد  ثر بالمرآز لبيع           يت تجر أو أآ ى إتاحة فرص لم سلعة ما لعميل البنك، إذا ما قرر  إل

 الصف إذا ما آان وقت الانتظار ي بدلاً من الانتظار ف-الشخص أن يزور هذه المتاجر     

 .  وقت لاحقي أو على الأقل، فإن تجوله قد يترتب عليه شراء ف-المتوقع طويلاً نسبياً 

ؤد          ك ي نك ف    إ يولا شك أن آل ذل ى نجاح الب وق لجيرانه  إرضاء عملائه، وفى إيجاد سيل

 .  لا توجد بها مثل هذه الخاصيةي المنافسة مع البنوك الأخرى التيمن المتاجر، وف

 

  : ي الوطني بنك أبو ظب-2
و ظب        نك أب دم ب ارات العربية المتحدة خدمة جديدة لعملائه، والت    يق ة الإم  تمثلت فيما ي بدول

يه  ق عل ا"أطل يكات الهداي ن أ ي، والت"ش رفها م ن ص ني يمك رع للب ة  يك ف ف اء دول يع أنح  جم

 . الإمارات

ى أساس أنه بدلاً أن يتجول الشخص الراغب ف              يوتنبن  ذه الشيكات عل رة ه  تقديم هدية ي فك

نة ف     مناسبة ما لشخص آخر بين المحلات والمتاجر بحثاً عن الهدية المثالية، ويشترى هدية     يمعي

رغوب    د لا تكون م بل من تقدم له، فإن هذا الشخص     ةق  ما عليه - يريد تقديم الهديةي الذيأ- من ق

ع         ياته م  - الشيكاتيأ - تتولى ي، وهي الوطنيمن بنك أبو ظب" شيكات الهدايا"إلا أن يرسل بأمن

 . تحقيقها نيابة عنه
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توافر الشيكات بفئات مختلفة ه       تمكن آافة  ي، فه يوبالتال.  درهم 500،  100،  50،  10 يوت

 تخصيصها للهدية، وتباع وتصرف ي يرغب فيالتالطبقات من اقتنائها آل حسب دخله، والقيمة         

 .  آافة أنحاء دولة الإمارات العربية المتحدةي جميع فروع البنك فيف

يع أو الصرف            ى الب ذه الشيكات بشكل مبتكر يعتمد             . ولا توجد رسوم عل م تصميم ه د ت وق

 . على استخدام الألوان الجذابة، وصورة لشريط لف الهدايا

ذه الشيكات        د حققت ه بعض ف          وق ردد ال ولاً، وإن ت اً معق  استخدامها بدلاً من الهدايا  ي نجاح

ذ         ية، بسبب حساسية الموقف ال  قد يعتبره أمراً غير ي يتم فيه تقديم نقدية للمهدى إليه، والذيالعين

 . لائق

 :  توصيل المعاشات لأصحابها بمنازلهم-3
ية أن أصحاب           تحدة الأمريك ات الم نوك بالولاي ر أحد الب ة إلى   لاحظ مدي  المعاشات المحول

أتون ف      نك ي ذ             يالب يرة، الأمر ال أعداد آب يه وجود زحام، وما يترتب   ي أول آل شهر ب  يترتب عل

تظار         ك من طول وقت الان ى ذل بل لقد لاحظ المدير أن العديد منهم يكون متألما، وهو ينتظر . عل

 . بالصف حتى يتلقى الخدمة

ير ه                تكرة لتوف رة مب نك بفك ر الب ى مدي د أت نهم    وق ناء ع ذه الفكرة ف     . ذا الع  تقديم يوتمثلت ه

نازلهم          م بم ة خصيصاً لهؤلاء، وهى توصيل المعاشات له  Home Delivery Serviceخدم

ة مثل وسائل نقل للموظفين،              . أول آل شهر     ذه الخدم م ه أنه تقدي ا من ش اذ آل م نك باتخ ام الب وق

ك، دون أن يتقاضى أ        تندات، والحراسة، وغير ذل أو مصروفات إضافية آنتيجة   رسوم  يوالمس

 : وآان من المتوقع أن تنجح هذه الخدمة نجاحاً غير مسبوق، وذلك للأسباب التالية. لذلك

 . تجنب العميل مشاق الذهاب إلى البنك والانتظار والمعاناة من الازدحام �

ه ويضعه ف                  � تم ب ه يه ته، وأن تم براح نك يه أن الب يل ب ام الأول، مما قد  يشعور العم  المق

ؤد  يل ف        ي ى استمرار العم نك بنفس حجم التعامل، أو توسيع نطاق        يى إل ع الب تعامل م  ال

دد الخدمات الأخرى الت        مما ينعكس إيجابيا على -بخلاف صرف المعاش- يطلبها   يوع

 . نتائج أعمال البنك
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ة ف   � ذه الخدم تخدام ه ية    ياس ئولية الاجتماع تم بالمس ه يه نك بأن ترويج للب  Social ال

Responsibility      تعوا ة، وآن الأوان أن يتم ترات طويل تمع لف وا المج ن خدم اه م تج

 .بالراحة، وهم عادة من فئة آبار السن، والذين يكون لديهم العديد من الأمراض

نك للمشاآل الت             ذا فضلا عن تجنب الب ى الازدحام، خاصة الأثر السلب   يه د تترتب عل  ي ق

 . بخلاف أصحاب المعاشات -على العملاء الآخرين 

ية العظمى من هؤلاء صرف                      ولك  د رفض الغالب نك، فق ا توقعت إدارة الب ى عكس م ن عل

م       نك له دوم الب دم ق نك، وع ى الب اب إل ى الذه ذه الطريقة، وأصروا عل اتهم به ذه  . معاش وآانت ه

نك      ارة لإدارة الب أة غير س  الأسباب يلماذا حدث ذلك؟ وتتمثل الإجابة ف: ولكن السؤال هو   . مفاج

 : التالية

ب    � م البنك لهذه الخدمة، أنه يعتبرهم غير قادرين على القيام بأ      ـعفسر ال  - نشاط يض تقدي

 .  وأنهم يجب أن يبقوا بمنازلهم انتظاراً للنهاية المحتومة- Handicappedبل معوقين 

 Socialأنهم يعتبرون خروجهم أول آل شهر من المنزل وذهابهم للبنك حدثاً اجتماعيا  �

Event        ك فرصة ثل ذل وقد يذهبون .  يلتقوا ببعضهم البعض، ويتحدثوني لك  ، حيث يم

 . إلى مقهى أو آافتيريا بعد انتهائهم من صرف المعاش آنوع من الترفيه

ة، دون أن          � ذه الخدم تقديم ه ه ب اء نفس ن تلق ام م د ق نك ق ون الب ن آ بعض م غضب ال

نى آخر، فقد رأوا أن البنك قد تجاهلهم        ييستشيرهم ف    ر، أو بمع فقد آان ، يوبالتال.  الأم

 . مصير هذه الخدمة المبتكرة الفشل الذريع

وهى على   ومن خلال دراسة هذه الحالة، يمكن التوصل إلى عدد من الملاحظات المفيدة،               

 : يالنحو التال

ية     أ � ن الناح ك م نه، وذل باً م بولاً وترحي ى ق توقع أن يلق يل، وي يداً للعم بدو مف د ي ا ق ن م

ن الناح     ك م ون آذل د لا يك ية، ق ث   المنطق ية، حي ية أو الواقع ات إية العمل ن الافتراض

ك ف   ون آذل د لا تك ية ق ع العمل يالمنطق ذر   يويعن. ي الواق رص وح رورة ح ك ض  ذل

المسئولين عن التسويق عند اتخاذ القرارات المتعلقة به، خاصة إذا آانت تستند إلى مثل       

 . هذه الافتراضات
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ل ف  أ � دة، أو تعدي ة جدي تقديم خدم رار ب اذ ق ى   خدمين اتخ تند عل د وأن يس ة لا ب ة قائم
ة  بحوث  . بحوث ودراسات التسويق الملائم يام ب تم الق ك بالضرورة أن ي ولا يقصد بذل

براء المتخصصين على أعلى مستوى أو بالمكاتب               تعانة بالخ تم الاس يقة، وي ثفة وعم مك
ارية المتخصصة ف         ذا المجال ف      يأو الشرآات الاستش يها ذلك      ي ه تم ف رة ي  يفف.  آل م

ة   موضع الدراسة، آان يمكن للمسئولين عن التسويق بالبنك اختيار عينه ممثلة من     الحال
م عن الخدمة الت                   ئلة له دد من الأس ه من أصحاب المعاشات، وتوجيه ع  آانت يعملائ

ة الت      دم، والخدم سواء من وجهة نظر  - يواجهونها ي يمكن أن تقدم لحل المشاآل الت يتق
ة نظرهم         نك أو من وجه ان ي    . الب د آ مكن أن تسفر مثل هذه الدراسة عن نتائج تعكس     فق

نازلهم، و               ى م ة توصيل المعاشات إل بولهم لخدم دم ق أو تقديمهم لاقتراحات لتحسين    / ع
ة الت   ادة عدد نوافذ الخدمة      يالخدم ثل زي م م دم له  ، أو Service Windows آانت تق

زيد من الأماآن المريحة للانتظار، أو تحديد ساعات إضافية لخ       ير م دمة مثل هؤلاء توف
تراحات             ك من الاق ابه ذل ا ش تنتج من ذلك عدم       . العملاء، أو م وبالطبع، لا يجب أن يس

ى         يد عل و التأآ ا المقصود ه تعمقة، وإنم ثفة وم راء دراسات تسويق مك ى إج الحاجة إل
نظر عن تصميم الدراسة أو القائم بها              ية دراسة العملاء، وبصرف ال ولا شك أنه . أهم

تم     نهج العلم       من الأضمن أن ي يها الم يام بدراسات تسويق يطبق ف ليم، وإذا ما  ي الق  الس
 .)14(آانت الظروف المحيطة بالموقف موضع اتخاذ القرار تحتم ذلك

دة أو إجراء تعديلات ف            يف  � ة جدي م خدم ة تقدي ة حالية  ي حال خاصة إذا آانت هذه - خدم

ة  تعديلات جذري وق  -ال بار س راء اخت ن إج د م ر  لهMarket Test ي لا ب بل تقري ا ق

ى نطاق واسع          ابق عرضه، آان يمكن    يفف  . Launchingاستخدامها عل  الموقف الس

تائج السلبية الت         نك أن يتجنب الن  حدثت، إذا قدم خدمة توصيل المعاشات لأصحابها       يللب

ى نطاق صغير  نازل عل ياس ردود  Small Scaleبالم ؤلاء، وق ن ه ثلة م نة مم  لعي

ة        ذه الخدم ثل ه الهم لم تجزأ من إجراء                 وب. أفع بار السوق هو جزء لا ي إن اخت الطبع، ف

فعلى الرغم من تكلفة هذا . الدراسات اللازم إجراؤها قبل تقديم الخدمة على نطاق واسع

نك تحمل أضعاف أضعاف هذه التكلفة نتيجة                       ان يمكن أن يجنب الب ه آ بار، إلا أن الاخت

 . لفشل الخدمة موضع الاعتبار
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ة أن أسباب فشل الخدمة سالفة الذآر ترتبط ارتباطا وثيقا بالبيئة        ومن الأهمية بمكان ملاحظ   

يها       يالت  ا ف م تقديمه ات المتحدة الأمريكية - ت لذلك، فإن تقديم مثل هذه .  والثقافة السائدة فيها-الولاي

 .  بسبب اختلاف الثقافة السائدةيالخدمة بأحد الدول النامية قد يلقى نجاحاً غير عاد

 

 : ات الأليفة باستخدام عربات متنقلة  تنظيف الحيوان-4
يفة اهتماماً غير عاد           يوانات الأل يون بالح تم الأمريك ن الكثير من منازلهم بها أآثر إ، بل   ييه

نعكس هذا الاهتمام ف    . خاصة الكلاب والقطط     -من حيوان       العديد من الخدمات المتعلقة بهذه    يوي

 . الحيوانات، ومن أهمها تنظيفها واستحمامها

ا تكون منازل الأمريكيين مفروشة بسجاد ثابت        ونظراً  ادة م ه ع  يبما ف -) أو موآيت( لأن

ك الحمامات    ام للحيوان         -ذل إن إعطاء حم  يترتب عليه بلل واتساخ الأرضيات  -خاصة الكلب  - ف

ط واتساخها، ناهيك عن الجهد والوقت المطلوب من         ل الحوائ ت، فضلا عن بل المفروشة بالموآي

ة   الشخص صاحب الحيوان       ذه المهم يام به د وصل ف   . للق ل إن الأمر ق  الكثير من الأحيان إلى يب

يوانات   حاب الح كوى أص لاب -ش ة الك ن    -خاص وعاً م بحت موض ية، وأص ذه العمل ن ه  م

 .  المناسبات المختلفةي اللقاءات بينهم فيتستحوذ على الحديث في الموضوعات الت

ن الأشخاص ف  دد م ر ع د فك ك، فق ذهيلذل تقديم ه روع ل ة  مش ام ي أ- الخدم اء حم  إعط

ابهها من الحيوانات الأليفة           ا ش وتمثل هذا .  تواجه أصحابهاي وذلك لحل المشكلة الت   -للكلاب أو م

يز عربات      يالمشروع ف    زم لإعطاء حمام لكلب أو ما شابهه بدءاً             Vans تجه ا يل  صغيره بكل م

 يربات بوسائل الاتصال التوتم تزويد هذه الع. من استلامه من صاحبة، وحتى تجفيفه بعد الحمام   

ام للكلب          د لإعطاء حم تحديد موع وفى الموعد المحدد، تصل . تسمح لصاحب الكلب بالاتصال ل

تم استلامه منه، وإعطاء حمام له، ثم تجفيفه، وتسليمه إلى صاحبه        نزل صاحبه، وي ى م ربة إل الع

ية      تهاء العمل د إن  متابعة هذه يد يرغب ف قي الذ-ويتم آل ذلك بالقرب من منزل صاحب الكلب. بع

د  ن بع رب أو ع ن ق واء ع ية س يها -العمل ة لمقدم ذه الخدم ابل ه ع مق ن  .  ويدف اق بي تم الاتف د ي وق

نة تحدد مقدما وبالاتفاق بينهما لك          يصاحب الكلب ومقدم      ة معي يد دوري ى مواع ة عل يتم ي  الخدم

 . فقط لتأآيد الموعد من الطرفين، يتقديم هذه الخدمة عندما يحل الموعد، ويكون الاتصال من أ
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اً غير عادى عند تقديمها إلى السوق، وآان الكثيرون يشيدون            ة نجاح ذه الخدم د لاقت ه وق

 .  الكثير من الأحاديثيبها، وبفكرتها المبتكرة، ف

ذه الحالة يمكن أن يفيد ف            يل ه  التوصل إلى عدد من الاستنتاجات أهمها ما     يإن دراسة وتحل

 : ييل

نجاح للمن      أ � تاح ال د    ن مف ة ف   –تج الجدي ة  يالخدم ذه الحال  حل مشكلة تواجه ي يكمن ف - ه

ا بنفسه         ثر حده، آلما تلقف             . المستهلك ولا يعرف حله ا آانت المشكلة أآ وبالطبع، آلم

 . المستهلك الخدمة وأقبل عليها بدرجة آبيرة

 . قد تكون فكرة الخدمة المبتكرة بسيطة، ولا يحتاج تنفيذها إلى الكثير من الأموال �

تهم ف            نظ  � ا، ورغب يوانات به ذه الح باط أصحاب ه  أن يكونوا بالقرب منها، فإن يرا لارت

ة     م الخدم يكونوا بالقرب من الحيوان أو        ) بالقرب (تقدي م الفرصة ل ر له نزل يوف من الم

 .  هذه الخدمةيهمة جداً فم خاصية ييتابعونه، وتعتبر بالتال

د وأن ت              أ  ه لا ب ن ب تغلين بالتسويق أو المهتمي درة على ملاحظة ما        ن المش م الق كون لديه

ا يحدث من تطورات ف            ئة الخارجية بمكوناتها المختلفة،   ييجرى من أحداث أو م  البي

تقاط أ  تيقظة لال هم مس ون حواس ن   يوأن تك ث يمك ك، بحي ن ذل ات ع يانات أو معلوم  ب

تخدامها ف  ويقية  ياس رارات التس اذ الق ك أن مقدم  .  اتخ لا ش ع   يف ة موض ذه الخدم  ه

دى أصحاب الكلاب              الدراسة ق    يفة عموما   -د لاحظوا وجود مشكلة ل  -والحيوانات الأل

 المناسبات المختلفة، بل قد تكون هناك بعض الأخبار أو        ي الأحاديث ف  يوالتعبير عنها ف  

تقارير الت    ذه المشكلة        ي تنشر ف    يال ثل ه ية ما     .  الصحف عن م نقطة أهم ذه ال برز ه وت

 . Marketing-Intelligence )15("يةالاستخبارات التسويق"يمكن أن يطلق عليه 

 

 :  استخدام سيارة مجانية أثناء إصلاح السيارة -5
يدية ف        ة تقل يارات خدم ة إصلاح الس بر خدم  Core جوهرها ي أو في شكلها الأساس  يتعت

Sense .                 ،ى تشخيص العطل أو الخلل بشكل صحيح ا عل درة مقدمه ى ق يها عل يز ف توقف التم وي

ى الإص          ى وقت قصير، وف يد   وف تماد ف   . لاح بشكل ج ى عناصر مثل    يويمكن الاع  المنافسة عل

از الإصلاح ف   تقدمة، وإنج زة الم ر الأجه تاحة، وتواف ة الم ارة العمال م يمه ت قصير، وتقدي  وق
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ترة معينة، وما شابه ذلك من العناصر           م إصلاحه لف ا ت وقد درجت بعض ورش . ضمان يغطى م

يارات      تابعة للوآلاء       -إصلاح الس ك ال ى تقديم بعض الخدمات الت      -Agents خاصة تل  توفر  ي عل

تظار المجهزة بجهاز تلفاز وفيديو، وآلات بيع             ثل صالات الان يارته م تم إصلاح س راحة لمن ي ال

ا    وة والش ك من الوسائل                يالقه ابه ذل ا ش زودة بمجلات وصحف، وم ة، والم  والمشروبات الغازي

تظار متعة     يالت  ئل لإيجاد الميزة التنافسية للورشة عن  وقد استخدمت بعض هذه الوسا    .  تجعل الان

ل لقد اعتبرت مثل هذه الوسائل ف       ورش المنافسة، ب  وقت ظهورها ابتكاراً تسويقياً يغيرها من ال

م خدمات الإصلاح        يف  ذ   : ولكن السؤال هو       .  مجال تقدي ا ال  يحدث إذا آان من أتى بالسيارة   يم

يايبغرض الإصلاح لا يرغب ف  تظار، وأن إصلاح الس يه   الان ن ف ت لا يمك ى وق تاج إل رة يح

تظار  ثال              -الان ى سبيل الم وم عل ثر من ي ى نفس الوقت لا يمكن للشخص         - أآ  عن ين يستغنأ وف

ة ف يارة خلال وقت الإصلاح؟ وجاءت الإجاب ناء يالس ية أث يارة مجان تخدام س ة اس تكار خدم  اب

و آانت سيارته، وبدون مقابل خلال فتر               ا ل يارته، ويستخدمها آم  -ة الإصلاح للسيارة إصلاح س

ليمها للورشة، وحتى وقت إصلاحها وإعادتها له     نذ وقت تس وفعلت هذه الخدمة المكملة لخدمة . م

تخدمتها بعض    ورش، واس ذه ال ثل ه ع م تعامل م لاء لل ذب العم ل السحر لج يارة فع إصلاح الس

 .  سوق إصلاح السياراتيالورش آميزة تنافسية أساسية ف

ا يكون متوسط تك         ادة م يارة بمثل هذه الورش مرتفعا بعض الش    وع ة إصلاح الس ء عن يلف

ة الإصلاح ف        ورش الت   يمتوسط تكلف دم مثل هذه الخدمة ي ال ولكن، حتى مع هذا الارتفاع، .  لا تق

ير من متلق        إن الكث ة لا يهتمون بذلك، إذا ما أخذوا ف        يف  Convenience الحسبان اليسر ي الخدم

ذ  م، وتجنب القلق الذ       يال ره له  عادة ما يفوق مثل يينتاب من يحتاج لإصلاح السيارة، والذ    ي توف

رق ف ذا الف تكلفةيه ن   .  ال يارة م ير س ة تأج ل تكلف ب الشخص تحم ة تجن ذه الخدم إن ه ك، ف آذل

 . ه إصلاح سيارتهءثناأ يتم ي الوقت الذي يستخدمها فيشرآات تأجير السيارات لك

ة يلق              ذه الخدم ثل ه م م باء وتكال    يولا شك أن تقدي يف إضافية على الورشة أو الشرآة      بأع

ا  يالت  ولكن، عادة ما يفوق العائد منها مثل هذه الأعباء والتكاليف، خاصة وأنها تساهم            . )16( تقدمه

يرة ف     يعد من العوامل الأساسية ي ، والذCustomer Satisfaction رضاء العميل يبدرجة آب

نطو       يف  ة الم نظمة، ويُوْجد الكلم ع الم تعامل م  المرغوب  Word - of - Mouthقة  استمرار ال

ا ف  يد بمقدمه ث سيش ة، حي تلقى الخدم ن ي بل م ن ق يها م ا يف ن، مم راد آثيري يرة، ولأف ن آث  أماآ
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  . Credibleينعكس إيجابيا على مقدمها، خاصة وأنها وسيلة ترويجية تتسم بالمصداقية 

نقاط الهامة للمسئول          دداً من ال برز ع ة يمكن أن ي ذه الحال ين عن التسويق إن استعراض ه

 : يأهمها ما يل
 جوهر الخدمة، أو  ين هناك باستمرار مجالا لتحسين وتطوير الخدمة سواء آان ذلك ف          أ �

 .  تتصف بهاي الخصائص التيف

تكرة والت      أ � ة المب أو الحصول على   /  يترتب عليها حل مشكلة لدى المستهلك و       ين الخدم

نافع إضافية        يم أو م نجح ح   Added-Valuesق  يتم يتى إذا آان السعر الذ، يمكن أن ت

رتفع بعض الش        ولكن، يجب التأآد . ء عن سعر المنافسين الذين لا يقدمونها     يتقاضيه ي

زيادة ف       تحملها العميل تقل عن القيمة أو المنفعة الإضافية الت ي السعر الت  يمن أن ال  ي ي

 . يحصل عليها من هذه الخدمة بالمقارنة بالخدمات المنافسة

دم الخ � ة مق ن زاوي يف م باء وتكال يه أع ب عل ينها يترت ة وتحس ر الخدم إن تطوي ة، ف . دم

 .  يتم تحملهاتيولكن، عادة ما يفوق العائد من ذلك الأعباء والتكاليف ال

 :  مجال الخدمات ي نماذج أخرى للابتكار ف-6
ولكن، هناك .  مجال الخدمات  ي على الابتكارات ف   ةإن الحالات السابق عرضها تعتبر أمثل     

 : ي هذا المجال، نذآر منها ما يلي تمثل ابتكارات فيلعديد من النماذج التالعديد وا

اً        � دون مصاريف   (حساب جارى مجان نك، إذا لم يقل رصيد الحساب خلال      ) ب يل الب لعم

 . عن حد معين) شهر عادة(فترة زمنية معينة 

ابل     إ � ائدة (عطاء مق ى الحساب الجار    ) ف يل البنك إذا لم يقل رصيده خلال ف يعل ترة  لعم

 لا يكون ين الأصل أن الحساب الجارإعن مبلغ معين، حيث    ) عادة شهر (زمنية معينة   

 . )17(له مقابل

دة داخل               � رة واح واب تستخدم لم ياه وأآ بردات الم اردة من خلال م ياه شرب ب ير م توف

ناء    رب أث يل أن يش ن للعم ث يمك نك، بحي الة الب ودهص نكوج ذه  .  بالب ية ه برز أهم وت

 .)18( من ولاية أريزونا بأمريكايق الحارة مثل الجزء الجنوب المناطيالخدمة ف

يوانات     � قيمة تأجير آلب لمدة ساعة قد تصل لأآثر ( بالساعة -خاصة الكلاب-تأجير الح

ي   رين جن ن عش رهاًم ياح   يف) ياً مص ن الس نا العلمي ز ماري مال ي مرآ احل الش  ي بالس
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ية ف  ة مصر العرب ذه الخد يلجمهوري بر ه م الصيف، وتعت بة  موس دا بالنس ة ج ة جذاب م

 . للأطفال

تاجر خدمة النفس أو الخدمة الذاتية             � يل م على مبالغ نقدية ) السوبر مارآت(حصول عم

ك  يإذا رغب ف    - تراه، حيث يمكنه تحرير شيك        - ذل ا اش داده لثمن م ند س تجر ع  من الم

وب دفعه لما اشتراه، ويحصل على الفرق نقدا من موظف           ى من الثمن المطل بلغ أعل بم

 .  الولايات المتحدة الأمريكيةيوتعد هذه الخدمة شائعة الاستخدام ف. سوبر مارآتال

يارة         � بة الزيت من أسفل الس تح عل دون ف يارة ب ور الس ير زيت موت وهى الطريقة  -تغي

يدية لتغيير الزيت بمحطات البنزين ومحطات خدمة السيارات      عن طريق آلة شفط -التقل

راد         تم شفط الزيت الم ت، حيث ي  يترتب ي تغييره من الموتور من أعلى، الأمر الذالزي

يه السرعة ف      ة، وتجنب المشاآل الت          يعل م الخدم  يمكن أن تترتب على فتح علبة ي تقدي

 . الزيت

ل       � رآاب، ب رات ال اتف بطائ ود ه تلفازية، ووج برامج ال لام وال رض الأف ن بعض إع

ت            ازاً صغيراً مثب ر تلف ام آل راآب، ومزود     اًخطوط الطيران توف  بريموت آنترول،  اً أم

ومن الأمثلة الجيدة على الشرآات .  يود مشاهدتهايويستطيع الراآب أن يختار القناة الت     

ة شرآة طيران الإمارات التابعة لدولة الإمارات العربية المتحدة              يالت  ذه الخدم دم ه .  تق

ى محطات الإذاعة الت        ذا بالإضافة إل د من البرامج والفقرات، والت   يه  ي تتضمن العدي

تار الراآب المحطة الت             يرة، بحيث يخ نوع بدرجة آب  سماعها، وتوزيع ي يرغب ف يتت

 .  الاستماعي على الرآاب لاستعمالها فHead Phone Sets  سماعات

ات   � زويد أتوبيس م     Busesت يديو، وتقدي رائط ف رض ش ياه، وع دورات الم فر ب  الس

 . توبيسالمشروبات الباردة والساخنة والوجبات الخفيفة أثناء سير الأ

اعة، حيث                � ية بالس نادق الموجودة داخل المطارات الدول ادة ما   إتأجير غرف بالف ه ع ن

ابه ذلك من                       ا ش تاج للاستحمام، وم راحة، ويح ى بعض ال افر الترانزيت إل تاج المس يح

. وبالطبع، لا يتطلب الأمر أن يستخدم المسافر غرفة الفندق لمدة يوم أو أآثر    . الحاجات 

يه س ه يكف ك، فإن ات لذل ذه الحاج يه ه بع ف اعات ليش ن الس دود م دد مح ن . اعة أو ع وم

 . يالأمثلة على مثل هذه الفنادق ذلك الموجود بمطار دولة البحرين الدول
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ذAutomatic Teller Machine (ATM) يالصراف الآل  � ة  ي ال يح الفرص  يت

نك ف      يات          يلعملاء الب دد من العمل آالصرف والإيداع والحصول على آشف   ( إنجاز ع

 .  ساعات عمل البنك أو أثناء إغلاقهيسواء ف) الخ.. ساب ح

د عرض ومناقشة حالات للتسويق الابتكاري ف          مجال المنتجات، وتحليلها، والتعليق   يوبع

 .  هذا المجالي للدروس المستفادة من حالات النجاح والفشل فيعليها، يعرض القسم التال

  :لدروس مستفادة من حالات النجاح والفش: ثالثاً 
تكاري ف    ويق الاب الات التس ة ح رض ودراس ود   يإن ع ب أن يق تجات يج ال المن  مج

ى الاستفادة من هذه الحالات، بحيث يتم محاولة القيام بكل ما من شأنه أن يؤدى إلى     بالضرورة إل

ل  بب الفش ن أن يس ا يمك ب م نجاح، وتجن ات ف . ال دة دراس د تمت ع ى ي وق تعرف عل ة لل محاول

ى رة عل ل المؤث ل فالعوام نجاح أو الفش يما يلي ال ال، وف ذا المج دروس ي ه  عرض مختصر لل

 .  هذا المجالي تمت في تم عرضها، ومما توصلت إليه الدراسات التيالمستفادة من الحالات الت

 :  دروس مستفادة من حالات النجاح -1
نجاح ف         ابق عرضها ف   يإن استعراض حالات ال تجات الس اً  القسمين أولاً وثانيي مجال المن

ذا الفصل، يمكن أن يقود إلى عدد من الدروس المستفادة ف       ي هذا المجال، لعل أهمها ما يليمن ه

 : 

تعدد الخصائص الفنية أو ما شابه                  � دا أو م تكر معق تج المب يس بالضرورة أن يكون المن ل

 . ذلك

تكار على المنتج ف             � تطوير والاب  Core) جوهره (ي شكله الأساسيلا يجب أن يقتصر ال

 . يمكن أن يمتد إلى الخصائص الإضافية، بل وإلى العناصر ذات الصلة بهوإنما 

يرة لدراسة حاجات العميل أو الظروف المحيطة باستخدام المنتج ف     � ية آب ناك أهم  يأن ه

 . السوق المستهدف

رهون إلى حد آبير بحل مشكلة تواجه المستهلك، خاصة إذا                   أ � تكر م تج المب ن نجاح المن

 .  آيفية حلهالم يكن المستهلك يعرف
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ا هو منطق            � ن م تفرقة يب  ي من وجهة نظر المسئولين عن التسويق الابتكاري ف      ييجب ال

تجات، وبين ما يحتاجه أو يرغب فيه العملاء           فقد لا يبدو منتج ما منطقيا من . مجال المن

ا ومرغوبا فيه من قبل العملاء، والعكس قد          ة نظر المسئولين، ولكن يكون مطلوب وجه

  .يكون صحيحاً

ى    � وق عل ى الس ه إل ر تقديم بل تقري باره ق تكر، واخت تج المب ة المن تمام بدراس يجب الاه

ة والموضوعية ف         . نطاق واسع    راعاة الدق ذه الدراسة والاختبارات،        يويجب م ثل ه  م

 . بحيث يمكن الاعتماد على نتائجها بدرجة آبيرة

ئول           � وم المس ان أن يق ية بمك ئول     ومن الأهم ة، والمس ن عن التسويق ون عن التسويق عام

يرات الت   د التغ ة ورص وص بملاحظ ه الخص ى وج تكاري عل ئة يالاب دث بالبي  تح

ية الت ا ف يالخارج تجابة له ة الاس نظماتهم، ومحاول يط بم ت المناسب ي تح ا - الوق  آلم

 . أمكن ذلك

تكار ف � ان الاب ا آ تج يآلم ال المن ة( مج ان أم خدم لعة آ ه ) س يده أو مجارات يصعب تقل

يام بذلك وقتا طويلاً من     لآلمنافسة لسبب أو   بواسطة الشرآات ا     ا تطلب الق خر، أو آلم

ن جن    تكرة م رآة المب ت الش رآات، تمكن ذه الش ة،   يه ترة طويل تكار لف ذا الاب ار ه  ثم

 . وتمتعت بالتبعية بميزة تنافسية تستمر لفترة معقولة

ية مستمرة، بل ويجب أن يكون آذلك           أ � تكار عمل آات أن ، فإن على الشريوبالتال. ن الاب

ية             ذه العمل أنه ضمان استمرار ه ا من ش وم بكل م ناك العديد من المتغيرات الت . تق  يفه

تكار ف ى الاب ر عل ن أن تؤث تجاتييمك ال المن ويقية -  مج الات التس ى المج ل وف  ب

 وقت أخر، ولا يساهم  ي وقت ما، بحيث لا يكون آذلك ف       ي يكون ناجحا ف   ي الذ -الأخرى

 . يها تحقيق الأهداف المرغوب فيف

ة نجاح عنصر         أ � ا  ياً بشر  اًن وراء آل حال  الإدارة أو القوى العاملة ي، سواء تمثل فلاً فع

 . بالمنظمة

ابقة الت تنتاجات الس ى الاس الات  يوبالإضافة إل ن ح تفادة م دروس المس ن ال ددا م ثل ع  تم

تكار ف  نجاح للاب تج الت يال ال المن ها ف ي مج م عرض ن    ي ت دد م راء ع م إج د ت ل، فق ذا الفص  ه

 .  تؤدى إلى هذا النجاحي الخارج للوقوف على العوامل التيلدراسات فا
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دم الدراسات الت       ك الت    ي تمت ف  يومن أق ذا المجال تل ا آل من آارتر ووليامز     ي ه ام به  ق

Carter and Williams)19( ين  ي ف ى       ي منتصف الخمس دوا عل رن العشرين، حيث أآ ات من الق

ية آل من مهارة الإدارة، والحاجة إلى        وقد توصلت الكثير من الدراسات اللاحقة   .  الاتصالات أهم

ن     ن العاملي ثل هذي ية م ى أهم رون        . إل ريش وآخ ا لانج ام به تى ق ك ال ات تل ذه الدراس ن ه وم

Langrish et.al )20(،     ى عدد من العوامل الت يها إل ن توصلوا ف  تقف وراء نجاح الابتكار يوالذي

 : موضع الاعتبار منها 

خر من آ موقع السلطة، وشخص ي أو  غير عادى فTop Personوجود شخص مميز  �

 ). ييتمتع بذآاء فن(نوع مختلف 

 . تحديد دقيق وواضح لحاجات السوق �

 . إدراك مدى الفائدة المرتقبة من الابتكار �

 . داخل المنظمة) بين الإدارات المختلفة(مستوى عال من التعاون والتنسيق  �

تكار ف      � ية الاب ة لعمل وارد اللازم ود الم تج  يوج ال المن تى   ( مج رحلة وح ن أول م م

 ). الأخيرة
 . المعاونة من قبل الهيئات الحكومية المعنية �

ول        د توصل روث تكارات ف              )Rothwell)21وق نجاح للاب دد من عوامل ال د ع ى تحدي  ي إل

  : يمجال المنتجات منها ما يل

 .  لحاجات المستخدمين-  يفوق المتوسطي الذ-الفهم  �

 . رجة آبيرةالاهتمام بالتسويق بد �

 . لاستعانة بالخبراء من خارج المنشأةا �

د      � تج الجدي ر المن ية تطوي ن عمل ئولين ع خاص المس تلال الأش  New Productاح

Development (NPD)لمناصب عالية، وتمتعهم بسلطة آبيرة  . 

 . تكوين فرق عمل للمنتج الجديد �

 . على نطاق واسع خلال مراحل منذ توليد الفكرة وحتى التسويق Progressالتقدم  �

رمان    ترز ووت ن بي ل م د توصل آ نجاح )Peters and Waterman)22وق ى أن ال  إل

 :)23(ي على النحو التاليموضع الاعتبار يكون نتاج خلط أربعة أبعاد أساسية، ه
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ية الشخص واستقلاله، وتشجيع المبتكرين والقادة،                � ى أهم يد عل تم التأآ راد، حيث ي الأف

 . الإنتاجية من خلال الأفرادواحترام الفرد، وتحسين 

ات، حيث يتم التأآيد على تضافر الجهود والتعاون، والإدارة الت    �  تقودها القيمة يالاتجاه

Value-Driven Managementوتأييد ومساندة القادة والمديرين ، . 

يم  � يد    : التنظ رية التصرف، والتق ن ح توازن بي ية ال جيع خاص ط، وتش يم مبس ناء تنظ ب

 . ح والقوانين المنظمة للعمل باللوائيالحرف

ذ: السوق  � ل ال ن العم با م تمرار قري يل، والاس ن العم تراب م رفه يحيث يجب الاق  تع

 . المنشأة

رغم من محاولة هذين الكاتبين تبويب العوامل سالفة الذآر ف         ى ال  أبعاد أربعة، إلا أنه يوعل

 . يلاحظ وجود بعض التداخل بينها

د ى ال تناداً إل ه اس ا، فإن نجاح فوعموم الات ال ن ح تفادة م تكار فيروس المس ال ي الاب  مج

 تم دراستها بواسطة ي هذا الفصل، أو تلك التي سبق عرضها فيالمنتجات، سواء تلك الحالات الت 

ن والدارسين ف      تنتاج أن عوامل النجاح تدور بصفة أساسية حول           يالباحثي ال، يمكن اس ذا المج  ه

راد من غير       (العنصر البشرى      ، وتفهم ورصد حاجات الأسواق بكل      ) أعضاء الإدارة  إدارة أو أف

ياجات، والعمل آفريق، والتعاون والتضافر                تلك الاحت يل، والاستجابة ل عناصرها، وخاصة العم

بين الإدارات المختلفة بالمنشأة، والدراسة المستمرة للبيئة الخارجية بمكوناتها المختلفة، وصعوبة         

ين، و  طة المنافس تكار بواس يد الاب تكار ف  تقل رد الاب ن مج دى م د م ى أبع اب إل تج فيالذه  ي المن

 .جوهره

ؤدى إلى زيادة احتمالات نجاح الابتكار ف               ذه العوامل ي راعاة ه ر بالذآر أن م  يومن الجدي

تجات، ولكن لا يضمن بالضرورة النجاح لمثل هذا الابتكار            وقد سبق التأآيد على هذه     . مجال المن

 . لمؤلف أآثر من مكان من هذا ايالنقطة ف

 :  دروس مستفادة من حالات الفشل -2
تفادة من حالات الفشل لا تقل أهمية عن تلك المستفادة من حالات النجاح،         دروس المس إن ال

ل    ه ف   إب آذلك، فإن .  تجنب مثل هذا الفشلي بعض الأحيان قد تكون أآثر أهمية، حيث تساهم ف     ين
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نجح مباشرة ف              م ت د من الشرآات ل تكار ف   يالعدي تجات، حيث عادة ما تكون قد    ي الاب  مجال المن

 .  عليهيمرت ببعض العثرات حتى وصلت إلى ما ه

تائج الت            دد من الن ى ع دروس من دراسة وتحليل حالات    يويمكن التوصل إل ذه ال  تعكس ه

م عرضها ف    يالفشل الت    ذا الفصل، فضلاً عما توصلت إليه بعض الدراسات الت   ي ت  ي تمت في ه

 . هذا المجال

ة  ل الت إن دراس الات الفش يل ح م عرضها فيوتحل ؤد ي ت ن أن ي ذا الفصل، يمك ى ي ه  إل

 : الاستنتاجات التالية 

دم الأخذ ف      � ثل الدخل، والميل إلى السفر               يع تهدفين م بار خصائص العملاء المس  الاعت

تجات   ن المن ل م ن آ ة م دات المملوآ دد الوح تجات، وع ية المن ارج، وملك بة (للخ بالنس

 . الخ) ..للسلع المعمرة

 قد لا تمت بصلة ي، والتي الواقع العملي تستخدم بها المنتجات ف  يعدم دراسة الكيفية الت    �

 .  يجب أن تستخدم بها مثل هذه المنتجاتيمن قريب أو من بعيد للكيفية الت

ريد الشرآة أن يدرآه العميل أو ما تتوقعه ف      � ا ت تراض أن م -Desired هذا المجال ياف

Expected Perception يل بالفعل        عن الم ه العم ا يدرآ د، هو نفسه م تج الجدي  يفف.ن

ير من المواقف قد تكون هناك فجوة        بين النوعين من الإدراك، بل قد لا يكون Gapالكث

 . هناك وجه شبه بينهما

ئة الت  � ائدة بالبي ثقافة الس اهل ال ا   يتج ا م دم إعطائه يها، أو ع د ف تج الجدي م المن تم تقدي  ي

 .  قبل الشرآة صاحبة ذلك المنتجتستحق من اعتبار واهتمام من

ويلاحظ أن هذه النقاط تدور بصفة أساسية حول عنصر العملاء المستهدفين، وتصرفات أو      

 . توجهات الشرآة مقدمة المنتج الجديد

د توصلت الدراسات الت            تنتاجات، فق ذه الاس ى ه  تمت بهدف تحديد أسباب يوبالإضافة إل

 . سباب وراء ذلكفشل المنتجات الجديدة إلى عدد من الأ

يد سون           يفف  ا داف ام به  ، تم Groceries لسوق منتجات البقالة  )Davidson)24 دراسة ق
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 : التوصل إلى أن فشل المنتجات يحدث آنتيجة لواحد أو أآثر من الممارسات التالية 

 .  المنتجاتPerformance أداء ي السعر أو  فيعدم وجود ميزة ف �

 .  الجديد والمنتجات الموجودة بالفعل بين المنتجيعدم وجود فرق جوهر �

 . الأسواقي تقديم المنتجات، بحيث لا تكون الأولى فيالتأخر ف �

ر      راها آوب ى دراسة أخرى أج تعلق     )Copper)25وف م مصادر الفشل ت ى أن أه  توصل إل

  : يفقد يكون الفشل بسبب ما يل.  الفنية أو التقنيةيبالسوق أآثر من ارتباطها بالنواح

دم القدرة على أو صعوبة تحقيق المستويات        ي المنافسين الت    ردود فعل   � يها ع  يترتب عل

 . المطلوبة من المبيعات

 .  عدد المستخدمين المرتقبينOverestimation تقدير يالمبالغة ف �

 . تحديد الأسعار عند مستوى عال �

 .ء للجهود التسويقيةيالتوجه الخاط �

ى حوال            ذه الأسباب ف نما وجدت ه  يآات موضع الدراسة، فإن الأسباب الت     الشر ي ثلث  يوبي

 .  ثلث الشرآات موضع الدراسةيترجع إلى عوامل تقنية أو تكنولوجية وجدت ف

ك،  تعمقة للعوامل المرتبطة بالسوق، والت                 لذل ى الدراسة الم ر عل د رآز آوب  تؤدى إلى   يفق

  : يفشل المنتجات الجديدة، وتوصل إلى ما يل

نقص ف    � دد الدراسات التفصيلي    يال ة للسوق، أو وجود عيوب فيها، وهى أآثر العوامل          ع

 .  الفشليالمؤثرة ف

 .  اختبارات السوقيالقصور ف �

 .  المنتجLaunching أنشطة إطلاق يأوجه القصور ف �

تنتاجات الت                  ع الاس تائج م ذه الن بر من ه يها استناداً إلى     يويتسق الجزء الأآ م التوصل إل  ت

يل حالات الفشل ف           تدور ي هذا الفصل، والتي تم عرضها في الجديدة الت المنتجات يدراسة وتحل

 . بصفة أساسية حول العملاء، والذين يمثلون مكوناً أساسياً من مكونات السوق



- 146 - 

تكار ف   إن الاب ول، ف ة الق يا ف  يوخلاص ب دورا أساس تجات يلع داف ي المن يق الأه  تحق

ه شر        اً بالمخاطرة، إلا أن ان محفوف ة الفشل   حيف  -التسويقية للمنشآت، وإن آ نه -ال د م . )26( لا ب

د من الحالات لشرآات قدمت ابتكارات ف         ناك العدي  مجالات السلع، وأخرى لمنظمات قدمت يوه

تكارات ف ل  ياب اء بالفش ر ب بعض الآخ ح، وال ات، بعضها نج ال الخدم ة .  مج ك أن دراس ولا ش

تكار ف          نجاح والفشل للاب د من ال            يحالات ال نه العدي تجات يمكن أن يستشف م دروس المفيدة  المن

 .  تجنب الفشل-على الأقل - قد تساعد المنشآت على تحقيق النجاح أو يالت

تكار ف       آما أن بعض الشرآات .  حد ذاته قد لا يعتبر آافيا   ي مجال المنتج ف   يولا شك أن الاب

د تجد صعوبات ف        ة بمجالات تسويقية أخرى آالتسعير والترويج          يق ك بالمقارن ال، وذل ذا المج  ه

 . ي الفصل التالي مجال التسعير في وسوف يتم عرض الابتكار ف.والتوزيع
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 أسئلة للمناقشة 
 : ناقش العبارة التالية   - 1

ى الرغم من ارتفاع معدلات فشل المنتجات الجديدة       " ، فليس هناك )المنتجات المبتكرة(عل

تجات من عدمه، وإنما يكمن الاختيار ف           ذه المن م ه ن تقدي يار للشرآات بي يام بهذه  القياخت

 ".العملية بشكل صحيح أم لا

ة شرآة           - 2 ى حال رجوع إل بل     "بال د جام تر آن ه إذا لم تتراخ الشرآة ف     "بروآ تقد أن  ي، هل تع

ات من القرن العشرين، آان يمكن أن تحقق  ي أوائل الثمانين  ي مجال المنتجات ف   يالابتكار ف 

  حققتها؟ ولماذا؟ ينتائج أفضل من تلك الت

تكا  "  - 3 تجات الصناعية        ير ف  إن الاب نظمات      يالت ( مجال المن ادة للم لا يقل أهمية  )  تسوق ع

علق على هذه العبارة، مع الاستعانة بأمثلة  "  مجال المنتجات الاستهلاآية   يعن الابتكار ف   

رك   ة نظ يم وجه ية لتدع ك الت -عمل ن تل واء م ثلة  ي س امس أم أم  عرضت بالفصل الخ

 . أخرى

 يتعرض له منتج معين إلى  يل المنتجات أن يحول التهديد الذ مجايآيف يمكن للابتكار ف   - 4

ويقية؟   داف التس يق الأه تغلالها لتحق تم اس ة (فرصة ي ات الت: ملحوظ تخدم المعلوم  ياس

 ).  إجابتك على هذا السؤالي حالة الشرآة المنتجة لأعواد القطن فيوردت ف

زدوج     - 5 يديو الم از الف تجة لجه تقد أن الشرآة المن م ا(هل تع ة رق ند أولاً 4نظر حال  تحت ب

تكار ف  لع يالاب ال الس نجح ف ي فشلت ف ي، والت) مج ان يمكن أن ت يج، آ  دول ي دول الخل

 عربية أخرى آالأردن أو جمهورية مصر العربية؟ ولماذا؟ 

ة الشرآة الت         - 6 ى حال رجوع إل  تحت بند 5حالة رقم (القصير  - قدمت البنطلون الطويل     يبال

تكار ف     ي أمثلة أو حالات أخرى للابتكار ف    يالتفكير ف : ، المطلوب   ) مجال السلع  يأولا الاب

لها ف ا أو فش دى نجاحه د م زة، وتحدي ال الملابس الجاه باب يمج ر الأس ع ذآ وق، م  الس

 . وراء ذلك بالنسبة لكل مثال أو حالة

تقد      - 7 تكار ف  أهل تع ع؟  مجال السلي مجال الخدمات أصعب أم أسهل من الابتكار ف   ين الاب

 ولماذا؟ 
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نك           - 8 تظار بالب تقد أن إعلان وقت الان م   (هل تع ة رق  مجال ي تحت بند ثانيا الابتكار ف1حال

ذ ) الخدمات  ندا، يمكن أن ينجح ف       ي نجح ف    يال ؟ ىخرآ دول ي بعض الدول، ويفشل ف   ي آ

 ولماذا؟ 

نازل بالبلاد العربية،                 - 9 ة توصيل المعاشات لأصحابها بالم نجح خدم  وذلك هل يمكن أن ت

رغم من فشلها ف       ى ال  الولايات المتحدة الأمريكية؟ ولماذا؟ وهل يمكن أن تنجح خدمة       يعل

نقلة ف             يفة باستخدام عربات مت يوانات الأل نجاح الذ    يتنظيف الح ية نفس ال دول العرب  ي ال

  الولايات المتحدة الأمريكية؟ ولماذا؟ يحققته ف

اقش أسباب نجاح وأسباب فشل المنتجات الجد         -10  يهل يمكن اعتبار أن أسباب الفشل ه. يدةن

 بالضرورة عكس أسباب النجاح؟ ولماذا؟ 
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 هوامش ومراجع الفصل الخامس
 

لعة   ه س ى آون تج عل ة  Commodityلا يقتصر المن ا Service أو خدم  ، إنم

نظمة  ون م ن أن يك خص Organizationيمك رة Person، ش ، Idea، أو فك

و ع للتس وم الموس بقا للمفه ك ط  The Generic Concept ofيق وذل

Marketing . لمزيد من التفاصيل يمكن الرجوع إلى: 

 )1(  

- .cit, .op, ”A Generic Concept of Marketing“Philip Kotler,  

  )2(   :ي المرجع التاليورد هذا المعدل ف 

- Kevin J.Clancy and Robert S.Shulman, The Marketing 

Revolution: A Radical Manifesto for Dominating the 

Marketplace, (New York, N.Y : Harper Business, 1991), p.6.  

 

- C. Grawford, New Product Mangement, 3rd ed., 

(Homewood, Illinois : Irwin, 1991). 

 )3(  

راحل بالتفصيل ف      ذه الم تم عرض ه م ي ف، حيث  يل ذا المؤل ا تخرج عن  إ ه نه

اق ه ذنط ى   يذا الفصل ال يز عل ن الترآ ثر م ها أآ تكارات نفس ى الاب ز عل  يرآ

 مراجع التسويق ي ف-المراحل- تمر بها، بينما يكون هذا الموضوع        يالمراحل الت 

تقدمة الت راجع الم ية أو الم تجاتيالأساس ناول المن ى .  تت رجوع إل ن ال ويمك

 :  هذا الصدد ي ف-على سبيل المثال-المرجع التالي 

 )4(  

- William M. Pride and O.C Ferrell, Marketing : Concepts and 
Strategies (Boston, New York : Houghton Mifflin Co., 
2000).  

 

  )5(  :المصادر  
- Philip Koler and Gary Armstrong, Marketing: op., cit., p 

535. 
 

- Ancy Griges and Laurie Freeman, "Wounded Tiger? Trail of 
Mistakes" Mars and P&G Record, Advertising Age (July 29, 
1985), pp. 50-51.  
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- Kenneth Labich, “The Innovators”, Fortune (June 6, 1988), 

pp 51-64.  

 

- Laurie Freeman, “New Diapers Fight”, Advertising Age, 

March 5,1990), p.4.    

 

ى تف  ى أ  للحصول عل رجوع إل ن ال رق، يمك ذه الط ن ه يل ع راجع ياص ن م  م

 . بحوث التسويق

 )6(  

  )7(  :المصدر  

- Michael Czinkota and Masaaki Kotable, "Product 

Development - the Japanese Way", The Journal of Business 

Strategy, (November/December 1990), pp. 31-36.  

 

ذا         يتم عرض ه  مجال الترويج، وذلك يالابتكار ف:  الفصل السابع    يالإعلان ف س

 . تحت عنصر الإعلان الابتكاري

 )8(  

  )9(  . السابق مباشرة) 8(انظر هامش  

بعض الحالات الت              ه بالنسبة ل  مجال  ي الابتكار ف  ي تمثل فشلا ف   يرأى المؤلف أن

ى   ارة إل تم الإش تجات، ألا ي ة أالمن رآة صاحبة الحال م الش ى س ير عل با للتأث  تجن

ى أن الحكم بالفشل على الابتكار يعتمد           تناداً إل ية، واس إلى حد -صورتها من ناح

ير  ه الشخص  -آب ة المؤلف وحكم ى رؤي ع    ي عل ك محل خلاف م ون ذل د يك ، وق

 . رؤية الشرآة موضع الاعتبار

)10( 

ام المؤل     ك م    ـق ه بجامعة الكويت      ـف بذل  - ترة هذه الفيحيث آان معاراً ف   -ع طلاب

. ومع زملائه من أعضاء هيئة التدريس بها سواء من الكويتيين أو غير الكويتيين

)11( 

تكاري     ريقة اب ى ط وء إل م اللج ات  ي فةت ذه الدراس ثل ه راء م تم  .  إج وف ي وس

ذه الطريقة ف        تعرض له  الفصل التاسع من هذا البحث، عند عرض موضوع      يال

 .  بحوث التسويقيالابتكار ف

)12( 

ناء و      تجربة     ندا ف    جوده وملاحظات المؤلف أث ات من القرن ي أواخر الثمانين   ي بك

 . العشرين

)13( 

ن التفاصيل عن المواقف الت  زيد م ى م ذه يللحصول عل ثل ه راء م  )14( تتطلب إج
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 :البحوث يمكن الرجوع إلى 

- Carl McDaniel and Roger Gates, op., cit., pp. 13-15.  

تم مناقشة       ادة من المراجع المتخصصة ف   " ت التسويقية  الاستخبارا "ي  بحوث يع

 .التسويق

)15( 

تعامل معها مؤلف هذا الكتاب ي آر أن إحدى الورش الصغيرة التذمن الجدير بال    

ية، والت    تحدة الأمريك ات الم ذه      يبالولاي ثل ه م م ى تقدي درة عل ا الق يس لديه  ل

يارته الخاصة له          ام صاحبها بإعطاء س د ق ة، ق  لاستخدامها -ؤلف  للميأ-الخدم

ة ف          احب الورش ل ص بب فش ك بس يارته، وذل لاح س ترة إص لال ف ام  يخ  إتم

يه ي الإصلاح ف تفق عل ت الم ن   -الوق ا ع ان خارج ك آ ن أن ذل رغم م ى ال  عل

 .  تقديم الخدماتيويعتبر ذلك أيضا نوعا من الابتكار ف. إرادته

)16( 

ابل ف           ا يكون المق ادة م ائدة على متوسط رصيد ال        يع حساب خلال الفترة    شكل ف

 . المحددة

)17( 

رر               بة مق اثلاً لطل تراحاً مم ي ف" تسويق الخدمات المصرفية     "عرض المؤلف اق

ة المحاضرات الت    ا ف يبداي ذ  ي ألقاه رر ال ذا المق د    ي ه وم بتدريسه بمعه ان يق  آ

ك ف            ت، وذل ة الكوي م، على الطلبة، وهم    1987 عام   يالدراسات المصرفية بدول

نوك بصفة      وموظف  ية، ولكن رد البعض       الب  بأنه إذا آان  -خاصة الطالبات -أساس

ياه شربه           ه م يه أن يحضر مع ريد أن يشرب، فعل يل ي ويعكس هذا التعليق  . العم

دم وعى هؤلاء الموظفين بخدمة العميل، وتحقيق رضا          وبالطبع، فإن . ئهمدى ع

نظرة تتغير مع دراسة هؤلاء الطلبة للتسويق بحيث يصبحو       ذه ال اً  أآثر إدراآنه

 .بعد لذلك فيما

)18( 

-  C.F. Carter and P.R. Williams, Investment in Innovation, 

(London, U.K, OUP, 1958).  

)19( 

-  J. Langrish, M.Gibbons, W.G. Evans and F.R. Jevon, 

Wealth from Knowledge-Studies of Innovations in Industry  

(London, U.K: MacMillian, 1972).   

)20( 

- R. Rothwell, “Project SAPPHO : "An Interim Report", )21( 
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Working Paper, Science Policy Unit, Univerrsity of Sussex 

(1972). 

- _______ , "SAPPHO Updated – Project SAPPHO Phase II", 

Research Policy, Vol. 3 (1974), pp. 258-291. 

 

- ________ , "The Characteristics of Successful Innovators, 

and Technically Progressive Firms", R & D Management, 

Vol. 7, No. 3 (1977), PP. 191-206.  

 

- T.J. Peters and R.H. Waterman, In Search of Excellence :  

Lessons from American’s Best Run Companies, (New York, 

N.Y. Harber and Row, 1982).  

)22( 

ذه العوامل قد تمت الإشارة إليها ف                   ر بالذآر أن بعض ه  هذا المؤلف   يمن الجدي

تكاري          بات التسويق الاب بارها من متطل رجوع إلى الفصل الثان      . باعت  يويمكن ال

 . من هذا المؤلف لمعرفة المزيد عنها

)23( 

- J.H. Davidson, Offensive Marketing or How to Make Your 

Competitors Followers, 2nd ed, (Harmondswoth, U.K: 

Penguin, 1987).  

)24( 

- R.G. Cooper, "The Dimensions of New Product Success and 

Failure", Journal of Marketing, Vol. 43, No. 2 (Summer 

1979), pp. 93-104. 

)25( 

تجات الج   ية المن ظ أن قض تكارية ف يلاح رق الاب دة، والط رص يدي اف الف  اآتش

تم مناقشتها بالتفصيل ف       على سبيل المثال  -انظر .  مراجع التسويق  يالتسويقية، ي

 : 

)26( 

بد الرحمن إدريس، إدارة التسويق          نى الغيص، وثابت ع دار الفلاح : الكويت (م

 ). 1994للنشر والتوزيع، 

-
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 الفصل السادس
  مجال السعريالابتكار ف

 ة ــمقدم
ذ    دور ال نكر ال د أن ي ن لأح عر ف   يلا يمك به الس ن أن يلع أة ف  ي يمك اح المنش ويق ي  نج تس

بر       تجاتها، حيث يعت رات الهامة على قرار العميل بالشراء من عدمه  - السعر يأ -من ولا .  أحد المؤث

د أن يك  ك أن السعر لا ب ل يقصد بذل يل بالشراء، ب رار العم ى ق يا عل ر إيجاب ون منخفضاً حتى يؤث

رياً           رياً أو مظه تجاً تفاخ بار من ع الاعت تج موض ان المن ا آ حيحاً، إذا م ون ص د يك س ق العك

Conspicuous               اع السعر يغر ة، فارتف بارات الجودة المدرآ بط باعت ان السعر يرت  على ي أو إذا آ

، فإن المهم أن يحدد السعر بحيث يلائم المتغيرات   يوبالتال.  هذه الحالة  يالشراء، والعكس صحيح ف      

ة للموقف التسويق       ي من ناحية العميل والسوق الذ     -ي وللموقف الشرائ   -من ناحية المنشأة     - يالمكون

 . يتم التعامل فيه

أة الت           ك من ناحية المنش ية السعر آذل برز أهم أحد المجالات     يوت وم بالتسويق آ  المهمة تق

تراتيجيات و يره ف     للاس اح، وتأث رادات والأرب ى الإي يره عل ث تأث ن حي ويقية م رارات التس  يالق

فإيرادات . Flexible مرونة  يالطلب على المنتجات، وآذلك لكونه أآثر عناصر المزيج التسويق         

أة ه     سعر بيع الوحدة منه يف) المنتجات( حاصل ضرب عدد الوحدات المباعة من المنتج      يالمنش

نها ( ا    )م تحدد الأرب يف        ، وت رادات والتكال ن الإي رق بي اء العوامل الأخرى        يوبالتال . ح بالف ع بق ، م

ا ه ى م رادات   يعل ى إي ر عل نقص، يؤث زيادة أو بال واء بال يره س عر وتغي د الس إن تحدي يه، ف  عل

أة نقصاً أو زيادة، ويؤثر على الأرباح آذلك       ومن ناحية أخرى، فإن هناك علاقة وثيقة بين . المنش

 أغلب المنتجات، توجد علاقة يفف. )Market Demand) 1 السوق يعليه فسعر المنتج والطلب 

ير ف        ن التغ ير ف      يعكسية بي زيادة السعر يترتب عليها نقص ف      ي السعر والتغ ب، ف  الطلب، ي الطل

يرات ف       . والعكس صحيح    إن التغ ك، ف فزيادة الطلب على منتج ما   .  الطلب تؤثر على السعر    يآذل

ؤد      ا ت ادة م ى رفع سعره      يع  بينما نقص الطلب عليه -اصة إذا آان الطلب أآبر من العرض    خ- إل

اض   ى الانخف عره إل اه س ى اتج ؤدى إل ا ي ادة م زيج   . ع ثر عناصر الم عر أآ بر الس يرا، يعت وأخ



- 156 - 

 يمكن ي مرونة، حيث يمكن تغييره بسهولة وبسرعة نسبيا، وذلك بالمقارنة بالتغيرات الت       يالتسويق

 . مثل المنتج والتوزيعإدخالها على العناصر الأخرى للمزيج 

ى المنشأة أن تتوخى الحذر ف           إن عل ك، ف  تغييرها سواء يأو ف/ تحديد أسعار منتجاتها و    يلذل

نقص، بحيث تحقق أآبر عدد من الفوائد و        زيادة أو بال  يمكن يأو تتجنب الكثير من المشاآل الت/بال

 .  هذا المجاليأن تحدث إذا ما ارتكبت خطأ ما ف

تكار ف      بر الاب ، وإيجاد ميزة ي مجال السعر من المداخل الهامة لتحقيق التميز التسويق يويعت

أة بدرجة أو بأخرى         ع ذلك، فإن مثل هذا الابتكار لم يلق الاهتمام الذ       . تنافسية للمنش  يستحقه يوم

ن ف تاب والباحثي ين والك ن الممارس تكار فيم ة بالاب ك بالمقارن ويق، وذل الات أخرى ي التس  مج

 .)2(ل الإعلان والترويجآمجال المنتج ومجا

تكار ف                      يوف  ية لشرآات استخدمت الاب دد من الحالات الفعل يتم عرض ع ذا الفصل س  ي ه

يها،     يق عل الات والتعل ذه الح يل له ع تحل ويقية، م ا التس ن أهدافه ثر م دف أو أآ يق ه عر لتحق الس

دروس الت  راز ال ر  يوإب رآات الآخ تعلمها الش نها، وت تفيد م ن أن تس ت ي يمك واء آان ذه ، وس  ه

لع أو ف  يالحالات لشرآات تعمل ف       آذلك، فسوف يتم عرض بعض .  مجال الخدماتي مجال الس

تكرة ف      اليب المب  بواسطة أآثر من - أو يمكن أن تستخدم-استخدمت ي  مجال التسعير، والت     يالأس

 . منظمة، وليس بواسطة منظمة معينة بذاتها

م        يتم عرضها ي مجال السعر التي ف قائمة بحالات الابتكاريالتال ) 6/1(ويتضمن شكل رق

 .  هذا الفصليف
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 .  المستهلك يضع سعر المنتج عليه بنفسه-1

 .  التسعير فى شرآات جويل-2

 Mr. Coffee عرض مستر آوفى -3

  Alpha Beta سوبر مارآت ألفا بيتا -4

 )الحزمة(المجموعة ) بيع( تسعير -5

 . يالماس ي بطاقة النادي تسعير خدمات حامل-6

 . تسعير الذروة، والتسعير خارج نطاق الذروة-7

 . سعر طبق السلطة بالوزن-8

 . ي التسعير السيكولوج-9

 .  البيع بالتجزئة بسعر الجملة-10

 

 
 )6/1(شكل رقم 

  مجال السعريحالات للابتكار ف

 حالات للابتكار فى مجال السعر
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 . عرض لكل من هذه الحالات، مع التعليق عليهايوفيما يل

 : ر المنتج عليه بنفسه  المستهلك يضع سع-1
م ف         يرة الحج ت آب وبر مارآ تاجر الس د م تخدم أح زونا    ياس ة أري نكس بولاي نطقة في  م

Phoenix, Arizonaريكا ف بعيني بأم تكرة في أواخر الس ريقة مب رين ط رن العش ن الق  يات م
 -  على المنتجيأ - يشتريه عليه    يمجال السعر، وهى أن يضع المستهلك بنفسه سعر المنتج الذ              

 . بدلاً من وضع السعر عليه بواسطة المسئولين عن هذه العملية بالمتجر

ى أساس عدم وضع أ            ذه الطريقة عل وم ه  أسعار على المنتجات، ويوضع بالقرب من    يوتق
تجات بشكل واضح وسهل القراءة،                    ذه المن ة أسعار ه تجات قائم رف أو مجموعة من أرفف المن

ك ف   - بلطف   يويطلب من المشتر      توب ذل ة   يمك ة القائم وم هو بوضع السعر بنفسه،    -بداي  أن يق
م  تخدام قل ك باس ةMarkerوذل ب القائم ة  .  موضوع بجان ل قائم ب آ م بجان ن قل ثر م د أآ ويوج

تهلكين ف       تظار المس تهلك ف      يلتجنب ان ثر من مس ة وجود أآ  ي نفس الوقت ممن يرغبون ف  ي حال
 .  اختاروهايوضع الأسعار على المنتجات الت

ع، ي     ند الدف وم موظف    وع الخزينة بتسجيل الأسعار آما آتبها المستهلك بالضبط،    ) موظفة(ق
 ي واضحة، خاصة إذا آانت بالنقص، أ-سواء مقصودة أم غير مقصودة-إلا إذا آان هناك أخطاء 

ذ     ل عن السعر الذ           يأن السعر ال م تسجيله يق وفى هذه الحالة، .  آان يجب وضعه على المنتج   ي ت
تذر الموظف      تذر الم  (يع ة تع بدو أن السعر يختلف عن ذلك المكتوب على       ) وظف ه ي للمستهلك بأن

تج  ن دخوله مرة أخرى للمتجر للتأآد بنفسه من السعر، أو                . المن يار بي د يعطى المستهلك الاخت وق
إرسال موظف من المتجر للتأآد من ذلك، أو تصحيح السعر مباشرة بالرجوع إلى قوائم الأسعار      

دى موظف      ة (ل نة ) موظف تم الاعتذار للمستهلك     . الخزي د إجراء التصحيح ي والتأآيد على أن . وبع
تجر، لسبب أو لأخر حتى إذا لم يكن ذلك صحيحاً، وإنما هو لمحاولة تجنب               ى الم رجع إل أ ي الخط

 . شعور المستهلك بالخجل أو أنه موضع اتهام، أو ما شابه ذلك من الشعور

د نجحت هذه الطريقة بدرجة آبيرة ف        لكين للتعامل مع هذا المتجر، وبدأوا    جذب المسته  يوق

نه ف      تكلمون ع ثل أماآن العمل، والمنازل، ومراآز التسوق،          ي الأماآن الت    يي ن م م بآخري  تجمعه

 . وغيرها



- 159 - 

تعمق ف زايا الت يإن ال ن الم دد م تنتاج ع ى اس ن أن يوصل إل ذه الطريقة، يمك  ي فحص ه

  : يومن هذه المزايا ما يل. اء نجاحها ربما آانت وريا لكل من المتجر والمستهلكين، والتـحققته

ون      � ن يقوم ن الذي ة الموظفي د وتكلف ت وجه ير وق ة يف -توف وال العادي ع -  الأح  بوض

دات         بعض الأدوات والمع تعانة ب ط، أم بالاس اً فق واء يدوي تجات س ى المن عار عل الأس

خدام  يثبت بها شريط لاصق ويتم تحديد السعر المراد وضعه باست        يآالآلة الصغيرة الت  (

ة السعر      تظهر علام يها ل تم الضغط عل م ي بة، ث ام المناس نها، Price Stickerالأرق  م

تج        ى المن ن يقومون بمتابعة       ). وتلصق مباشرة عل تغناء عن المشرفين الذي ك، الاس آذل

 . هؤلاء الموظفين والرقابة عليهم

نة ف    � يجة المبي ى النت ب عل ن أن يترت اض ف  ) أ (ييمك رة، انخف ابقة مباش يف  تكيالس ال

ذ    تجر، وال مع تحقيق نفس  - أسعار بيع المنتجات     ي يمكن أن يترتب عليه تخفيض ف      يالم

ربح    يا على مبيعات المنشأة، وعلى أرباحها بالتبعية، وذلك              -هامش ال نعكس إيجاب ا ي  مم

تاجر الأخرى، وإقبال المستهلكين على الشراء من هذا                ع الم بسبب المنافسة السعرية م

 . المتجر

ير      � ير سعر منتج ما أو أآثر، فكل            سهولة تغي رار بتغي اذ ق م اتخ ا ت الأسعار، حيث إذا م

نما ف           ة الأسعار، بي ير السعر بقائم وب هو تغي ة وضع السعر على المنتج،    يالمطل  حال

بل   وق السعر ق تج ف دات المن يع وح ى جم د عل عر الجدي ادة لصق الس ر إع يتطلب الأم

تغرق و   د تس يه ق ى عمل يا، وه ه جزئ ير أو فوق دات  التغي دد الوح ان ع لاً إذا آ تا طوي ق

عر    رفة الس تهلك لمع دى المس ير الفضول ل ك يث ا أن ذل داً، آم يراً ج عرة أصلاً آب المس

، فضلاً عن احتمال مرور بعض الوحدات من المنتج دون وضع السعر الجديد    يالأصل 

، ووحدات يوحدات بالسعر الأصل  (وجود سعرين لنفس المنتج     ي   يعن يعليها، الأمر الذ  

دل   با اؤ      )لسعر المع ير تس د يث ا ق دى المستهلك عن السبب، وقد يصعب تصحيح   لاً، مم  ل

 .)3(ذلك لدى موظف الخزينة عند الدفع

تجر يثق فيه، ويوليه مسئولية وضع السعر بنفسه، وهو شعور        � أن الم شعور المستهلك ب

نه تفضيل هذا المتجر، وربما الولاء له        تولد ع  ، مماStore Loyaltyطيب يمكن أن ي

اطه البيع  ى نش يا عل نعكس إيجاب ية   . يي يلزم الغالب عور س ذا الش ن أن ه ذا، فضلاً ع ه

ة ف  ة والدق راعاة الأمان تهلكين بم ن المس ى م ند يالعظم وا ع تى يكون عر، ح  وضع الس
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تجر الت   ن إدارة الم ن ظ ثقة  يحس ذه ال ثل ه يهم م عر  .  وضعت ف ك أن يش ن آذل ويمك

ذه الطريقة    -المستهلك    يق ه يجة لتطب نه يعتبر جزءاً من المتجر وليس طرفاً آخر،  أ-آنت

نه وبين الطرف الأول           د يحدث بي  ي نوعا من الصراع نتيجة الاختلاف ف    - المتجر يأ-ق

 . المصالح

ناء وجوده ف               � لية للمستهلك أث وع من التس اد ن نه بدلاً من قيامه فقط إ المتجر، حيث  يإيج

ذا الر    دة ه ر ح ه يكس ريده، فإن ا ي يار م ات واخت ك  بالمقارن ر، وذل ت لأخ ن وق ن م وتي

تج  ك المن ى ذل ه عل تج، ووضعه بنفس عر المن ن س ر . بالبحث ع نقطة أث ذه ال ون له ويك

م وقت أطول للتسوق أو الذين يرغبون ف              يإيجاب  ن لديه تهلكين الذي بر بالنسبة للمس  ي أآ

 .  داخل المتجريأخذ الوقت الكاف

ة أو مقبولة                 د لا تكون جذاب ذه الطريقة ق إن ه بالنسبة لبعض القطاعات السوقية وبالطبع، ف

Market Segments         ع سياسات واستراتيجيات متاجر تفق م د لا ت ا ق ا أنه تهلكين، آم  من المس

تعلق بخدمة المستهلكين، بل          يما ي  ي بعض الدول خاصة تلك التينه قد يصعب تطبيقها فإأخرى ف

ن المستهلكين بها نسبة أمية آبيرة، فيصعب عليهم قراءة أسم          أو /اء الأصناف والأسعار وتوجد بي

تها، أو تلك الدول الت       المستهلكين للقيام ي ف- لسبب أو لآخر بخلاف الأمية     - لا يمكن الوثوق     يآتاب

  .بهذه العملية

  : )4( شرآات جويلي التسعير ف-2
ل  رآات جوي بر ش تجزئة Jowel Companiesتعت تاجر ال ن م ت ( م وبر مارآ آالس

يدليات  خ..والص تعاميالت) ال ع   ت اق واس ى نط عير  . Massل عل رآة التس تخدمت الش د اس  -وق

ائل أخرى        ى وس ى علاقات طيبة           -)5(بالإضافة إل ن والمحافظة عل يد العملاء وتكوي  لاآتساب تأي

م دة  . معه عير الوح ريقة تس رآة ط تكرت الش د اب داف ف Unit Pricingوق ذه الأه يق ه  ي لتحق

بداية، حيث يتم توضيح سعر الوحدة من المنتج       فمثلا، إذا آانت . بصرف النظر عن حجم العبوةال

تعامل ف      تج    يالشرآة ت ذ ) أ( من باع ف   يال ، ) آجم2 آجم، 3 آجم،   5( أحجام من العبوات     ثة ثلا ي ي

يها         بوة عل عر الع ع س تم وض تاد أن ي ن المع ان م ثلا (فك  دولار 12 دولار، 17 دولار، 25: م

ى التوال        ثلاثة عل ام ال .  آل عبوةيل بتوضيح سعر بيع الوحدة فولكن قامت شرآة جوي ). يللأحج

دة  يفف عر الوح ون س بار، يك ثال موضع الاعت يلو ف( الم ةيالك ذه الحال و )  ه  5.67 دولار، 5ه
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ى التوال   6دولار، و ثلاثة عل ام ال ن    يوبالتال. ي دولار للأحج ة بي ن المقارن تهلك م ن المس ، تُمَكِ

ثلاثة من حيث الأسعار بسهولة، بحيث يمكن أ        بوات ال ن يحدد ما إذا آان فرق السعر بين عبوة الع

بر      بوة أآ رق بين عبوة   (وع ثل الف  ي سنتا ف67 هذه الحالة ي يبلغ في آيلو، والذ5 آيلو وعبوة 3م

 . يبرر شراء عبوة أآبر من عدمه) الكيلو

 فقد آان لها -بمعايير اليوم بالذات- التسعير   يوعلى الرغم من بساطة هذه الفكرة المبتكرة ف       

ر إيج   ى مبيعات الشرآات، وصورتها الذهنية، وعلاقات العملاء معها              أث ي غير عادى عل بل، . اب

ذه الشرآات مراعية للمسئولية الاجتماعية، فيما يتعلق بتزويد المستهلك بمعلومات                  بار ه م اعت وت

لل أو يتصور تصورات       به أن يض ل، وتجن كل أفض راء بش رار الش اذ ق ن اتخ نه م افية تمك إض

 . )6(خاطئة

ام  أيوف توبر ع كو 1971آ ة أوس تاجر أدوي لة م  OSCO Drugstoresم، قامت سلس

ة لش   % 28لقد قامت بتخفيض الأسعار بمعدل .  عدة اتجاهاتيرآات جويل بالتحرك ف ـالمملوآ

ن الأصناف الت         يف  ة صنف م ى مائ يها، والت   ي المتوسط عل تعامل ف تم صرفها بناء على   ي ت  ي

ية  ب بي، والتPrescriptionوصفة طب تكررة تطل دلات م د  . مع ذا التصرف، فق يجة له وآنت

اً يسمح بمقتضاه للصيدليات الإعلان عن أسعار                ونا للصيدلة حكم ة مينيس أصدر مجلس ولاي

 .  تصرف بوصفات طبيةيالأدوية الت

باقه ف      ور، آانت أوسكو س ى الف ة   .  الصحف ي الإعلان ف يوعل وتضمن الإعلان أن أدوي

 أن يعرف ويقارن، وأنها قد وضعت أسعارها يلك ف تحترم حق المسته  OSCO Drugsأوسكو  

ة الت ية ف يالمنخفضة للأدوي ى وصفات طب ناء عل كو  ي تصرف ب م أوس ل اس ل صيدلية تحم  آ

OSCO .     ن الشرآات الت ن شرآة م ثر م دأت أآ ال ف  ي تعمل ف يوبالطبع، ب ذا المج باع ا ي ه ت

ته               ا حقق ق بالطبع م م تحق نها ل ل، ولك اثل لشرآات جوي ل شر "تسعير مم من مكاسب  " آات جوي

 مجال السعر، بينما الشرآات الأخرى آانت مجرد شرآات     ي ف Leaderبسبب قيامها بدور القائد      

 . تابعة
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  : يويلاحظ من هذه الحالة ما يل

ثل ف      أ � تكار المتم  أتى بنتائج طيبة بالنسبة لشرآات -رغم بساطته - تسعير الوحدة    ين الاب

 . جويل

ى منأ � عار عل رة تخفيض الأس عارها ون فك ألوف تخفيض أس ن الم ن م م يك أو /تجات ل

ة الت           ك، وهى الأدوي  تباع بناء على وصفة طبية، آانت فكرة مبتكرة،      يالإعلان عن ذل

ة   ى الجه ير عل ى التأث تدت إل ا ام ا، وإنم ن ورائه رآات م تفادة الش د اس ند ح م تقف ع ل

ية بالأدوية ف    عن هذه الأدوية،  ولاية منيسوتا، بحيث سمحت للصيدليات أن تعلن    يالمعن

م غير مسبوق        وت الشرآات من مرآزها، وصورتها الذهنية ف       . وهو حك  يوبالطبع، ق

باقة وأخذت                 بارها آانت س ة باعت ية ذات الصلة بالأدوي دى الجهات الحكوم السوق، ول

 .  هذا المجاليبزمام المبادرة ف

تكار ف  � رآة ف   يإن الاب بة للش تائج طي ق ن ن أن يحق عر يمك الات الي الس ون يت الح  تك

تجات الت   ابهة ف      يالمن ة متش ثر من شرآة منافس تم تسويقها بواسطة أآ  خصائصها ي ي

 ي الكثير من الحالات هو الأساس فيالخ، حيث يصبح السعر ف .. ومواصفاتها وجودتها   

 . تفضيل شراء هذه المنتجات من متجر أو متاجر معينة دون المتاجر الأخرى

يادة ف  � تكار ف يإن الق ال اي الاب عر  مج ثله ف  -لس تكار ف   يم ثل الاب ك م ن ي أي ذل  م

ير من الفوائد أآثر من               -المجالات التسويقية    تكرة للكث يق الشرآة المب يه تحق  يترتب عل

 .  هذا المجالي تتبعها فيغيرها من الشرآات الت

 

 Mr. Coffee عرض مستر آوفى -3
ى  " وة        " مستر آوف داد القه زة إع  Coffee Makersهو إحدى المارآات المشهورة لأجه

ية      تحدة الأمريك ات الم وقد تم استخدام السعر المنخفض آأساس للترويج، وبأسلوب مبتكر   . بالولاي

 من السعر عند الشراء، ي، بدلاً من الخصم الفورCash Rebateرد جزء نقدا من الثمن "يسمى 

م ف يأ يد ي الخص كله التقل يع      ي ش عر الب ن س نة م بة معي يض نس ثلا% 10(، آتخف ع  )م ، ويدف

يع ناقصاً القيمة الت         ويتم استخدام الأسلوب المبتكر لتخفيض .  تمثل هذه النسبةيالمستهلك سعر الب

  : ي على النحو التال-يبدلاً من الخصم التقليد-السعر 
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د أن يشترى المستهلك         ، فإنه يوجد داخل العبوة ما يفيد شراء هذه الوحدة        "مستر آوفى  "بع

لعة    ة    -من الس ابه     Card بطاق ا ش ك   أو م  إلى العنوان المبين -بالبريد- يقوم المشترى بإرسالها  - ذل

يها، وهى تمثل الدليل على شرائه للسلعة ورغبته ف        .  دفعه فيهاي استرداد جزء من السعر الذيعل

بيا، والت         ية قصيرة نس ترة زمن ى خلال ف زيد عن أسبوعين، يتلقى المستهلك شيكاً     يوف ادة لا ت  ع

ذ ن السعر ال يمة الجزء م ذ ييبق ية فيرد، وال ة دولارات أمريك ادة خمس بلغ ع ان ي  أواخر ي آ

بعين  رن العشرين       يالس  ي حدود ثلاثين دولاراً، أي فيوآان سعر الوحدة من مستر آوف    (ات من الق

ذ ثل حواليأن الجزء ال تم رده يم وع% 17 ي ي عر المدف ن الس وم بصرفه)م إن . ، ويق ذا، ف وهك

ذ  يالسعر الفعل     السلعة يكون عبارة عن الفرق بين ما دفعه مبدئياً يعه ف يكون المستهلك قد دف ي ال

 .  تم استرداده من السعريعند الشراء، والمبلغ الذ

د نجح هذا الأسلوب المبتكر ف         الترويج الفعال لهذه الشرآة، وحقق العديد ي تخفيض السعر ف يوق

 . ي شكله التقليدي لا تتحقق من خلال منح الخصم فيمن الفوائد الت

اذا فكرت الشرآة ف       : سؤال الآن هو      ولكن ال   تكرة لخفض السعر،    يلم ذه الطريقة المب  ه

يها بدلاً من منح الخصم ف              باء عل ا تضيف بعض الأع رغم من أنه ك بال ؟ وما ي شكله التقليديوذل

د الت    يه  ؟ إن ي لم يكن من الممكن تحقيقها من خلال الخصم التقليدي حققتها الشرآة، والت ي الفوائ

ذه الحا     يل ه  النقاط التالية يلة، يمكن أن يؤدى إلى التوصل إلى إجابة عن هذا السؤال متمثلة ف    تحل

 : 

 لاسترداد ه إرسال طلبي الشراء، ولكن لا يفكر فيإن المستهلك قد يتأثر بهذا الأسلوب ف �

ذا الجزء لسبب أو لآخر      ). الخ.. آالنسيان أو تجنب إجراءات إرسال الطلب والبريد (ه

ة يك        ذه الحال ى ه ى خصم، ولكنه              وف نه الحصول عل ان يمك ه آ نعا بأن ون المستهلك مقت

به، ولا يلق     يقصر ف    أ  ي طل  مسئولية على صاحب المارآة، وفى نفس الوقت يستفيد   ي ب

 .  قد يكون مبلغا آبيراي لم يسترده مثل هؤلاء المستهلكين والذيالأخير من المبلغ الذ

بلغ        � ع الم ذ -تأجيل دف رد  يال فيه الشراء، وحتى وقت رد جزء من  تم ي منذ الوقت الذ - ي

ن، يعن    تثمارها بواسطة الشرآة المستخدمة لهذا الأسلوب            يالثم تاحة يمكن اس والاً م  أم

ترة    يف  ذه الف ه ف      .  ه وال لفترات قصيرة قد         يولا شك أن ر الأم إن تواف ال، ف الم الأعم  ع
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تثمار تدر على الشرآة أرباحاً بدر            ثل فرص اس يلة يمكن أن يم ام قل ى أي جة أو تصل إل

 . بأخرى

اً ف      � توقع، أو يكون المستهلك قد        يأن ورود شيك للمستهلك لاحق د يكون غير م  وقت ق

نوع من الرضاء                 ينس  ه يشعر ب بطاقة، يجعل ه أرسل ال وذلك على الرغم من ضآلة - أن

أو الترويج للمارآة   / يمكن أن ينعكس هذا الرضاء على تكرار الشراء و         ي وبالتال -المبلغ

 .بالكلمة المنطوقة

ى المبلغ المرتد يدعم ثقته ف           أ �  بوعودها، مما ي الشرآة بأنها تف ين حصول المستهلك عل

 .  السوقيينعكس إيجابيا على صورتها الذهنية ف

تج            � م المن ذه الطريقة تحك ته على الموزع، حيث لا يوجد  ي ف  Producerتضمن ه  رقاب

نح الموزع الخصم للمشترى، أو قد يمنحه خصماً أقل من      دم م  المحدد بواسطة مجال لع

رق الخصم لنفسه                بلغ الخصم أو ف ى م تج، ويحصل عل وبالطبع، لا يعنى ذلك أن  . المن

تغلال      اولون اس ن يح بعض مم ناك ال ون ه د يك ا ق يهم، وإنم وق ف ير موث ن غ الموزعي

تفادة الخاصة ف        م فرصة لذلك، حتى إذا آان يخالف             ي أ يالفرصة للاس تاح له  موقف ت

 .  السلعيسياسة منتج

 
  Alpha Betaلفا بيتا أوبر مارآت  س-4

تا   ا بي ت ألف وبر مارآ أ س وبر مارآت ف  -لج ل الس بر سلاس ن أآ ى م زونا يوه ة أري  ولاي

 .  إلى السعر آسلاح للمنافسة مع منافسيه من متاجر السوبر مارآت الأخرى- بأمريكا

اوى             ريق الدع ن ط ا ع عرية إم ة الس ت المنافس وبر مارآ تاجر الس اول م ا تح ادة م وع

Claimsراء تخفيضات ف   ي ف يرها، أو إج ن غ ل م عارها أق ات إن أس عار بعض ي الإعلان  أس

الإعلان بأن أسعار السوبر   (وفى الحالة الأولى    . الأصناف خاصة خلال أيام عطلة نهاية الأسبوع      

.  على أن الأسعار أقل لمجرد ذآر ذلكProof أو برهان Evidence، لا يوجد دليل )مارآت أقل 

ة ال     ى الحال ية،   وف ، يصعب المقارنة بين أسعار ) إجراء تخفيضات على أسعار بعض السلع يأ(ثان

تجر وآخر، لأنه عادة ما لا تتشابه الأصناف الت        يتم تخفيض أسعارها بواسطة هذه المتاجر مع يم

 . بعضها البعض
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د توصلت إدارة متاجر سوبر مارآت          على أن أسعارها ةلفا بيتا إلى فكرة مبتكرة للبرهن أوق

عار أ أق ن أس رى  يل م ت أخ وبر مارآ لة س رة ف  .  سلس ذه الفك ت ه رآة أن  يوتمثل لان الش  إع

ل      ثلها ف   -أسعارها أق ات غيرها من المتاجر     يم ثل إعلان ك م  ولكنها أضافت أنها تراهن على - ذل

ك  ك، طلبت من المستهلك أن يشترى عشرة أصناف منها، ويحسب السعر                  . ذل ى ذل يل عل وللتدل

ا      يالإجمال  م يق ا، ث ذا السعر بالسعر الإجمال         له نفس المنتج - لشراء نفس العشرة أصناف       يرن ه

بوة  ة والع خ.. والمارآ ن أ-ال تاجر سوبر مارآت أخرىي م لة م ى أن إجمال.  سلس د عل  يوتؤآ

 ).  سوبر مارآت أخريسعر أ (ي السعر الثانيسيقل عن إجمال) سعر ألفا بيتا(السعر الأول 

ذه الفكرة المبتكرة لل        د أدت ه لفا بيتا أقل من غيرها إلى زيادة إقبال أتدليل على أن أسعار    وق

 . العملاء على الشراء منها، واعتبار أنها تبيع بأسعار أقل من غيرها

 : ويرجع المؤلف هذا النجاح لهذه الفكرة المبتكرة إلى واحد أو أآثر من الأسباب التالية 

برهان أو الدليل ع      � م ال  المتاجر الأخرى لم تقم بتقديم مثل  انخفاض الأسعار، بينمالىتقدي

 . هذا الدليل

ل، وطلبها من المستهلك أن يتأآد بنفسه،     ين جزم الشرآة ف     أ � أن أسعارها أق  الإعلان ب

تأآد، يوح  ة لل ريقة معقول تراحها لط ل،   يواق عارها أق لاً أس رآة فع أن الش تهلك ب  للمس

ن             ا ي يرها، مم ة بغ ك بالمقارن يها، وذل ته ف ادة ثق ى زي ؤدى إل ى تعامل   وي يا عل عكس إيجاب

 . المستهلكين معها

ذه التجربة               تهلكين به ير من المس وم الكث د لا يق ، فإن احتمال أن تتم المقارنة،     يوبالتال. ق

تم التوصل إلى نتيجة بخلاف المعلن عنها تقل    ن قد يستنتجون يفمثل هؤلاء المستهلك. وي

ذه الشرآة واثقة تماماً من نفسها، لما جاز       ولا أن ه ه ل ، يوبالتال. فت وطلبت منهم ذلكأن

ل عن    اً تق ذه الشرآة عموم أن أسعار ه ناع ب بة للاقت يه بالنس رغوب ف ر الم يحدث الأث

 . أسعار غيرها من الشرآات المماثلة
 
 
 

 ) : الحزمة(المجموعة ) بيع( تسعير -5
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نوك   -لجأت بعض المنشآت        ى طريقة مبتكرة ف     -خاصة الب  التسعير يطلق عليها تسعير  ي إل
ي ( ى أساس       . Package Pricing (Selling)) الحزمة (المجموعة  ) عب ذه الطريقة عل وم ه وتق

دة                    دد من الخدمات آل واح يل لع ن شراء العم تفرقة بي  على حده، وشرائه لها - آل خدمة  يأ -ال
رة الواحدة، بحيث يكون إجمال      يف ) حزمة (آمجموعة     الحالة الأولى يزيد بدرجة   ي السعر ف  ي الم

ة عن إجم     ية    ي السعر ف    يال معقول ة الثان ى سبيل المثال، إذا آانت الخدمات الت  .  الحال  يطلبها يفعل
يل البنك ه     -، وتسديد فواتير الغاز والكهرباء والمياه       يتحصيل الشيكات، والحساب الجار    : يعم

يل    دلا من العم أو الأوراق والمستندات / ليضع فيها المجوهرات و -Safe Box ووجود خزنة   -ب
ج مصروفات 15 : يأو تخص عائلته، وآانت أسعار آل خدمة على حدة ه     /تخصه و  ي الت المهمة

تحصيل الشيك الواحد بفرض أنها لا تتأثر بقيمة الشيك، آما هو الحال إذا تم تحديد مقابل الخدمة               
ى أساس      ى     % 5عل ال / ج10بحد أدن م   / ري خ ..دره ى سبيل المثال -ال  والمصاريف الشهرية - عل

 السنة، يج ف150ج، وقيمة إيجار الخزنة تبلغ  5تسديد الفاتورة الواحدة    ج، و 10 يللحساب الجار  
إن إجمال    ا طل      يف يل إذا م ه العم ا يدفع ذه الخدمات منفرداً وفى أوقات مختلفة يبلغ     ـ م ب آل من ه

دة ف         )150+15+10+15(ج  190 رة واح ذه الخدمات م ك بفرض طلب آل من ه  خلال ي، وذل
ددة ية المح ترة الزمن تم . الف د ي ى أساس سعر إجمالوق ة عل ذه المجموع بلغ يتسعير ه . ج165 ي

ذه الخدمات معا، فإن السعر الذ              يوبالتال  يل ه ا طلب العم ج، 25 يدفعه سوف يقل بمقدار    ي، إذا م
 .  لو طلب العميل آل من هذه الخدمات على حدهيمن السعر الإجمال% 13 ي بحواليأ

فيات الت    ن المستش د م ك العدي أ آذل ا  يوتلج د به يل    يوج امل التحال يل، أو مع امل تحال مع

ذه الطريقة، بحيث يكون السعر الذ            ى ه تقلة، إل  يأو ف( عدد من التحاليل ي يدفعه العميل فيالمس

امل    ا طلبها مرة واحدة وفى نفس التوقيت سعراً يقل  ) Complete Check-upالفحص الك إذا م

 . أوقات مختلفة يدفعه إذا ما طلب هذه الخدمات آل على حده وفى يعن ذلك الذ

ذه الطريقة المبتكرة ف       يل ه  تحديد السعر، يمكن التوصل إلى عدد من الاستنتاجات     يوبتحل

  : يأهمها ما يل

يل ف          � ادة مشتروات العم ى زي ذه الطريقة إل باع ه ؤدى ات ا   ييمكن أن ي ن، وم  وقت معي

 .  هذا الوقتي تطبقها فييترتب على ذلك من زيادة مبيعات المنشأة الت

 إمكانية استغلال الطاقة المتاحة ي يترتب على هذه الزيادة مزايا تتمثل أساساً ف يمكن أن   �

همة بصفة خاصة بالنسبة لمنشآت الخدمات، حيث تستثمر        مبمعدلات عالية، وهى نقطة     
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ة ف      والاً طائل ا يتطلب ضرورة الوصول بمستوى التشغيل إلى             يأم تة، مم  الأصول الثاب

ذ  ر ال ة القصوى، الأم ن يالطاق ة   يمك م الخدم يف تقدي اض تكال يه انخف ب عل . أن يترت

يمة التخفيض ف             يوبالتال  ا آانت ق ى إذا م اً أعل أة أرباح ق المنش  التكلفة ي، يمكن أن تحق

يمة التخفيض ف          زيد عن ق  مثالثا السابق الخاص بالبنك، يمكن أن يكون     يفف .  السعر  يي

ير                 يالتخفيض ف    بر بكث ذه المجموعة من الخدمات أآ يف أداء ه  يمن التخفيض ف    تكال

 ). هاً جني25 التخفيض بقيمة يأ(السعر 

ذ      � يل ال تعامل مع أآثر من منشأة ويحصل على خدمة واحدة أو أآثر من            يبالنسبة للعم  ي

نها، يمكن أن تشجعه هذه الطريقة فى التسعير على تجميع تعاملاته وترآيزها ف               يآل م

أة الت     المنافسة، يتعتبر وسيلة فعالة ف، فإنها  يوبالتال.  تستخدم تسعير المجموعة    يالمنش

ى تحول          تعامل ف       Switchingحيث تساعد عل  منتجات معينة مع أآثر يلعملاء من ال

 . من منشأة إلى التعامل مع منشأة واحدة

بعض الخدمات             ه بالنسبة ل ذا، ويجب ملاحظة أن ثل الخدمات المصرفية   (ه د يفضل  )م ، ق

يل الم               ثر من مصرف لتقل ع أآ تعامل م ناتجة عن التعامل مع مصرف واحد       العملاء ال . خاطرة ال

يلون إلى تجنب المخاطرة          ئة العملاء ممن يم ى ف ك عل ن، يصدق ذل  ي، أو فRisk Averseولك

دول الت    ذه المنشآت لمشاآل وصعوبات تختلف من منشأة إلى          يال ثل ه يها م تعرض ف  يمكن أن ت

 .  قد تصل إلى حد إفلاس بعضها دون البعض الأخريأخرى، والت

  : ي الماسي بطاقة النادي تسعير خدمات حامل-6
نادق هيلتون بطاقة أطلق عليها بطاقة الناد    لة ف تكرت سلس  Diamond Club ي الماسياب

Card      يح لحاملها الذ  تقدمها ي الحصول على الخدمات التي هذا النادي يعتبر عضوا ف  ي، وهى تت

تون ف     نادق هيل  على أسعار مخفضة أو مزايا سعرية  الغالبية العظمى من بلدان العالم الحصول     يف

 .)7(عند تقديمها لدفع مقابل هذه الخدمات

ى هذه البطاقة، فإنه يدفع اشتراآا سنويا بقيمة معينة                 يولك   تبلغ هذه - يحصل الشخص عل

يمة ف    جنيه يدفع مقدما، ويجدد الاشتراك ) خمسمائة (500 دولة مثل جمهورية مصر العربية      يالق

 .  ذلكيالبطاقة فسنويا إذا رغب حامل 
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بطاقة يحصل حاملها على عدد من المزايا والتخفيضات السعرية أهمها ما                  ذه ال وبموجب ه

 .)8(ييل

ناول شخصان   � ندما يت ية ع ل-وجبة مجان ى الأق ا ف-عل تون ي طعامهم اعم هيل د مط  أح

ارآة ف    نظام، أو بمعنى أخر، يحصل الشخص على خصم قدرة   يالمش ذا ال من % 50 ه

 ).  الخصم على رسوم الخدمة أو ضريبة المبيعاتيولا يسر(سعر الوجبتين 

 . من سعر الوجبة إذا تناول شخص واحد هذه الوجبة% 25 �

 يف) ب(، )أ( البندين يويمكن لحامل البطاقة الحصول على هذه الخصومات المحددة ف    �

دد             يأ د أقصى لع ن، حيث لا يوجد ح ع آخري ده أو م ذاء وح ناول الغ يها بت وم ف رة يق  م

 .  يستفيد فيها حامل البطاقة من هذه الخصوماتيات التالمر

% 50 درهـ الحصول على خصم ق   ي تعطى للنزيل الحق ف    Vouchersفاوشر  ) 6(عدد   �

 .  نظام البطاقةيمن أسعار الإقامة بالفنادق المشارآة ف

 الانتقال من غرف عادية إلى الدور المخصص يشر تعطى للنزيل الحق فتفاو) 2(عدد  �

  Complimentary وذلك آمجاملة ي بدون مقابل إضافExecutive Floorللمديرين 

 

 .  إلى حامل البطاقة بعد اشتراآه مباشرة)9(شرت يتضمن هذه الفاويويتم إرسال الكتاب الذ
ذا، بالإضافة إلى خصومات ومزايا أخرى متاحة بالفنادق المحلية ف           يوجد بها ي البلد التيه

ة  ثل تورت بطاقة، م امل ال ير(ح ية) ةفط ة مجان يلة إقام ا، ول يلاد مجان يد م ذه . ع إن ه بع، ف وبالط

 . ي، بالإضافة إلى بعد ترويجيالطريقة لها بعد سعر

اتف العاد                 ادة عن طريق اله ن ع العملاء المرتقبي تم الاتصال ب  Mobile أو المحمول    يوي

زايا العضوية ف بطاقة، وم ذه ال يانات عن ه اء ب ناديلإعط ذا ال ناعهم بالاشإ، وي ه يه ، ق تراك ف

ب  يل المرتق ى العم ون عل اًويطلق اً مهم داً شخص نه فV.I.P ج بون م ة العرض ي ، ويطل - نهاي

ية    ة الهاتف  هذا يف  ترشيح شخصين يعتقد أنه يمكن أن يكونا مهتمين، ويحتمل أن يشترآا           -المحادث

 .  أرقام هواتفهم أو المحمولي، ويعطيالناد

ذه الطريقة المبتكرة فيما يتعلق          ي الماسي بتقديم أسعار خاصة لحملة آارت الناد وبفحص ه

 : يالمشترآة فيه فنادق الهيلتون، يمكن ملاحظة ما يل
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يح الاشتراك ف     � ناد  ييت ذا ال ة آبيرة جداً مقدماً     ي ه بالغ نقدي ى م أة عل . )10( حصول المنش
بالغ ف       ذه الم تثمار ه  تدر على المنشأة ي مجال من مجالات الاستثمار التي أيويمكن اس

ائد ات الت ع عار الخدم ن أس يمة الخصومات م ير ق وق بكث ن أن يف دم لحاملياً يمك  ي تق
 . يبطاقات هذا الناد

ريقة ف   � ذه الط اعد ه ن أن تس تفاظ  ييمك ى الاح عير عل  Maintaining التس
(Retaining)      نادق تون أو الف نادق هيل ع ف تعامل م ى ال يتجهون إل ث س العملاء، حي  ب
ارآة ف ناديالمش ذا ال ري في ه ل م ية    آ ات فندق ى خدم يها الحصول عل بون ف ة يرغ

 السعر والمزايا ذات الصلة، بدلاً من التعامل مع فندق يللاستفادة من هذه الخصومات ف 
 . أخر أو فنادق أخرى لن يستفيدوا منها من مثل هذه التخفيضات السعرية

ن     � م يك بها الشخص إذا ل ن المحتمل أن يطل ن م م يك ات أخرى ل ى خدم اد طلب عل إيج
50فعلى سبيل المثال، إذا نزل عميل بالفندق للاستفادة من خصم أل ـ         . ملاً لهذه البطاقة  حا

ام                     %  ثل الطع ا يطلب خدمات م ادة م ه ع رفة، فإن ى سعر الغ ذ (عل  يحصل على  يوال
يه  ة الغرف  ) خصم عل د خصم ي والت Room Serviceوالمشروبات، وخدم  لا يوج

 .  طلب على العديد من هذه الخدمات وجودي، فالمحصلة النهائية هيوبالتال. عليها
ة المتاحة للفنادق، ونسبة الأشغال آنتيجة لزيادة الطلب ع           � ادة نسبة استغلال الطاق  لىزي

ذه التخفيضات ف ن ه تفادة م ا بغرض الاس ى يخدماته ياً عل نعكس إيجاب ا ي عر، مم  الس
 المزايا تخفيض نصيب الوحدة من الخدمة من التكاليف الثابتة، وما يترتب على ذلك من   

 . سواء بالنسبة للفندق أو بالنسبة للعميل
بطاقة لها للاستفادة من هذه التخفيضات السعرية                 يحتى ف    � امل ال دم استعمال ح ة ع  حال

تراك دون أ    يمة الاش ى ق د حصلت عل ون ق أة تك إن المنش ر، ف بب أو لآخ ابل، يلس  مق
ذ  أ          يوال ا أن الشخص سيشعر أن الخط ا، آم راداً بالنسبة له ثل إي أ المنشأة    يم يس خط ل

ا  وخطؤهوإنم دد يوبالتال.  ه ير أن يج تمال آب ا أن الاح تياء، آم ن يشعر بالاس ه ل ، فإن
 .  لم يستفد بها من قبلياشتراآه لمحاولة الاستفادة من هذه التخفيضات السعرية الت

نظراً لأن الحصول على هذه الخدمات يتطلب أن تكون البطاقة مع الشخص وقت طلب       �
ة، ونظر    اً لأن الحصول على عدة خدمات يتطلب وجود الفاوشر مع العميل، فإن            الخدم

عدم وجود هذه البطاقة مع الشخص وقت طلب الخدمة أو عدم حملة للفوشر وقت طلب            
ة    ذه الفاوشر ف      يبالنسبة للخدمات الت     -الخدم  عدم ي يعن - تخفيض سعرها  ي تستخدم ه
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أعلى حد للطلب 

 الطاقة القصوى

 أدنى حد للطلب

ذه التخفيضات        تع الشخص به تعا     يوبالتال . تم ندق بنفس الأسعار       ، يمكن أن ي ع الف مل م
ة دون أن يشعر بأ        عدم تمتعه ي ذلك، حيث يشعر أنه هو السبب ف    ي غضاضة ف  يالعادي

ذه التخفيضات ف       شروط الاستفادة من ي السعر، خاصة وأن ذلك منصوص عليه ف  يبه
 . هذه التخفيضات

بطاقة وحصل على الخدمات الت      � ،  طلبها والتخفيضات السعريةيإذا استخدم الشخص ال
تراك ف م التوصية بالاش ى تقدي ه إل ؤدى ب ن أن ي ك يمك إن ذل ان راضيا، ف ناديوآ  ي ال

ه    يالماس  يلة          .  لأصدقائه وزملائ بر وس ك يعت ة ف  مولا شك أن ذل  الترويج، ويطلق يهم
داقية    ن المص ية م ة عال تع بدرج ى تتم نطوقة ، وه ة الم يها الكلم  Credibilityعل

 . والتأثير
ذه          � إن استخدام ه  قد تعاموا  ن التسعير، وجذب عملاء قد لا يكونو      يالطريقة ف وأخيرا، ف

رو       يف  تون أو لا يفك نادق هيل ع ف ابق م  التعامل معها، يمكن أن ينتج عنه إيجاد ي فن الس
زايا تجنيها هذه الفنادق، خاصة لتعويض فقد               ك من م ى ذل ا يترتب عل دد، وم عملاء ج

 . بدرجة أو بأخرىعملاء قدامى، وهو عادة ما تواجهه المنشأت المختلفة 

 :  تسعير الذروة والتسعير خارج نطاق الذروة -7
ات ف    آت الخدم تكرت بعض منش داث     ياب دف إح ا به عير خدماته ريقة لتس ية ط دول الأجنب  ال

 .  الطلبي، تعتمد على التحكم ف)11(التوازن بين الطلب على خدماتها والغرض منها

ى تقاض          ذه الطريقة عل وم ه أة سعرا للخ     يوتق ة وقت الذروة      المنش وهو - Peak-Priceدم

ذ    د الذ            يالوقت ال ى الح يراً إل ة آب ى الخدم  يكون مرتفعا، -رض منهاغ يفوق الي يكون الطلب عل

ويؤدى ذلك إلى تحويل .  يكون منخفضاOff-Peak Price غير أوقات الذروة يوسعراً للخدمة ف 

 غياب هذا النوع من ي ف-يه ينخفض الطلب فيالطلب على الخدمة من وقت الذروة إلى الوقت الذ      

 التسعير على الطلب على يتأثير هذه الطريقة ف) 6/2(ويوضح شكل رقم   .  على الخدمة  -التسعير 

 . الخدمة
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وقت طلب الخدمة
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10 
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 )6/2(شكل رقم 

 ت الذروةأثر تطبيق طريقة التسعير وق

 والتسعير خارج وقت الذروة على الطلب
 

مثلا عدد ( ألف وحدة 12تبلغ الطاقة القصوى المتاحة لتقديم الخدمة     ) 6/2( الشكل رقم    يفف
يلو  رباء الت      الك رباء مستخدم         يوات من الكه ا محطة آه د به وآنتيجة ).  هذه الطاقةي يمكن أن تم

قبل تطبيق الطريقة المبتكرة موضع  -لاك لاستخدام سعر واحد بصرف النظر عن توقيت الاسته      
 قد يعبر عن  ي الذ 1آالوقت  ( بعض الأوقات    ي يتذبذب الطلب حيث يرتفع ف     - التسعير يالاعتبار ف 

ن      ترة بي اء ف    10-8الف يوم  ي مس ى  )  ال دة، بينما تنخفض ف  14إل آالوقت ( أوقات أخرى ي ألف وح
ذ  2.7 فإذا طبقت المنشأة الطريقة   . لاف وحدة  أ 10إلى  ) مساء 12-10 قد يعبر عن الفترة بين       ي ال
د سعر مرتفع للفترة الت           يالت  ى تحدي تمد عل  يقل ي يزيد فيها الطلب، وسعر منخفض للفترة الت  ي تع

يها الطلب      ثل   (ف روش  10: م له /  ق دة       / هل وس لسعر الوح رباء مثلا      -فل يلو وات من الكه  ي ف-الك
ترة الأولى، و    ، فإن ذلك عادة ما يؤدى     )الفترة الأخرى  يفلوس لسعر الوحدة ف   / هلله/ قروش   5الف

ى انخفاض الطلب ف    ، وزيادة الطلب )1 الفترة ي ألف وحدة ف12.4 يإلى حوال( الفترة الأولى يإل
ية      يف  ترة الثان ى حوال   ( الف دة ف      11.1 يإل ترة    ي ألف وح ، فإن المنشأة تقلل من    يوبالتال). 2.7 الف

 .  تقدمهايت الطلب على الخدمة الي فFluctuationsالتقلبات 

 الطلب قبل تطبيق الطريقة= 
 الطلب بعد تطبيق الطريقة= 
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ن المنشآت الت د م ناك العدي ك الت يوه لوب خاصة تل ذا الأس ى ه أ إل ات ي تلج دم الخدم  تق
ية سواء ف    ية   يالهاتف دول الأجنب ية     - ال تحدة الأمريك ات الم ثل الولاي ية  -م دول العرب ة - أو ال  آدول

تقاضى شرآة  ت-على سبيل المثال - دولة الإمارات    يفف. الكويت، ودولة الإمارات العربية المتحدة    
ة ف        ذروة   ياتصالات الرسوم العادي ات ال  أيام الأسبوع فيما ي مساء ف9 صباحاً وحتى 7من  ( أوق

ام العطلات الرسمية        ة وأي وم الجمع دا ي  9بعد الساعة ( الفترات الأخرى ي، وسعراً منخفضاً ف)ع
 ).  أيام الأسبوع، وفى يوم الجمعة وأيام العطلات الرسميةي فءمسا

 تسعير الخدمات، يمكن استنتاج عدد من الفوائد  ي هذه الطريقة المبتكرة ف    ير ف وبإمعان النظ 
  : يومن أهم هذه الفوائد ما يل.  تطبقهاي تجنيها المنشأة التيالت

ة ليست عاجلة، فيمكن أن تدفعه هذه السياسة السعرية إلى          � إذا آانت حاجة طالب الخدم
تظار ليستفيد بهذا السعر المنخفض، مما يسا         الطلب على ي تخفيض التقلبات ف  يهم ف الان

 . الخدمة، وما يستتبع ذلك من سهولة وضع الخطط المرتبطة بتلبية الطلب المتوقع
ى تخفيض الضغط على تسهيلات تقديم الخدمات              � ؤدى تحول الطلب إل مثلا السنترال (ي

) كهرباء حالة خدمة الي حالة المكالمات الهاتفية أو محطة توليد الكهرباء ف    يأو المقسم ف  
 الكثير من المواقف قد يترتب على زيادة الطلب بدرجة آبيرة عن الطاقة        يخاصة أنه ف   

تخدامها ف     ؤدى اس ث ي هيلات، حي ذه التس رار به تمال الإض تاحة اح ن  يالم ت معي  وق
ى حدوث أعطال، وبالتال           ا إل ة تحمله بر من طاق  تجنب الكثير من المشاآل يبدرجة أآ

 . ة آنتيجة لهذا الضغط يمكن أن تواجهها المنشأيالت
ذ        � اقد ال ه عن إمكانياتها ف              يتجنب الطلب الف يه بسبب زيادت أة أن تلب  ي لا تستطيع المنش

يل الطاقة غير المستغلة ف        ن، وتقل  يقل فيه الطلب عن المتاح من ي الوقت الذيوقت معي
ة  ى  . الطاق يجة الأول ؤدى النت د الطلب  -وت نم  -تجنب فق أة، بي رادات المنش ادة إي ى زي ا  إل

تة، وبالتال              تكلفة الثاب باعة من ال دة الم ى تخفيض نصيب الوح ية إل يجة الثان ؤدى النت  يت
ى و        اح أعل ى أرب ية الحصول عل  وقت يسواء ف - تخفيض الأسعار يأو التفكير ف/إمكان

ذروة أو ف      السعر يبرر الانتظار ي مع مراعاة أن يكون الفرق ف- غير أوقات الذروة    يال
ى الو        ية أن يكون الفرق بين     . يقت الثان  من الوقت الأول إل يرة أهم نقطة الأخ برز ال وت

ن       دف م تحقق اله ن ي تظار، وإلا فل ة بالان ب الخدم نع طال بة تق يمة أو بنس عرين بق الس
 . طريقة التسعير موضع الاعتبار
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ل غير العملاء        �  للخدمة إلى   Nonusers أو غير المستخدمين       Noncustomersتحوي

فقد يحجم البعض عن طلب هذه .  التسعير يهذه الطريقة ف  عملاء أو مستخدمين آنتيجة ل     

 حيث يعتبر هذا -بصرف النظر عن توقيت طلبها  - حالة تقديمها بسعر واحد      يالخدمة ف 

رتفعا     الوقت خارج نطاق الذروة، فقد يدفع ذلك        يفإذا تم تخفيض هذا السعر ف     . السعر م

 . لخدمةمثل هؤلاء الأشخاص إلى الإقدام على الاستفادة من هذه ا

تكرة ف  ريقة المب ذه الط تخدام ه ر أن اس ر بالذآ ن الجدي ذا، وم ى يه عير لا يقتصر عل  التس

دم خدمات آالكهرباء والاتصالات، وإنما يمتد ليشمل العديد من المنشآت الت             ي تعمل فيمنشأت تق

نادق وشرآات الطيران، ودور عرض الأفلام السينمائية، وشرآات نقل           ثل الف مجال الخدمات م

 . لرآاب والبضائع، وغير ذلك من منشآت الخدماتا

 :  سعر طبق السلطة بالوزن -8
يريا جامعة ولاية أريزونا الأمريكية              ي أواخر الثمانين    يف  رن العشرين آانت آافت ات من الق

 يرغب فيها ي يقوم المستهلك بوضع أصناف السلاطات الت  يتضع سعراً موحداً لطبق السلطة الذ       

يه، من خلال نظام ا    Salad أو ما يطلق عليه Salad Open Buffetلبوفيه المفتوح للسلطات ف

Bar . 

م تم تغييره، بحيث أصبح السعر حسب وزن محتويات الطبق        ترة، ث ذا السعر لف . واستمر ه

ه يختلف من طبق لآخر      يوبالتال   ي فScaleوتم إعلان ذلك للمستهلكين، وتم إضافة ميزان . ، فإن

ة خط الأصناف يتم فيه         فعلى . وزن الطبق، ويتحدد السعر بناء على هذا الوزن عادة بالأوقية   نهاي

ية  عر الأوق ان س ثال إذا آ بيل الم و Ounceس نتا 75 ه اع دولاريأ( س ة أرب ان وزن ) ثلاث ، وآ

لطة  ه س بق ب ع الشخص 4الط يات، يدف بق 3 أوق ان وزن الط نما إذا آ ي2 دولار، بي ثلا، ة أوق  م

يدفع الشخص    ذا با ( دولار 1.5ف ى أ  ه يعات      يلإضافة إل ثل ضريبة المب بالغ أخرى م  Sales م

Tax  تحدد آنسبة من سعر المشتروات، والت      ي ، والت ).  ذلك الوقتيف% 5 حدود ي آانت ف  ي ت

ذا الأسلوب يعد أسلوبا مبتكرا ف     تقدم السلطات ي مجال الكافتيريات التي التسعير فيولا شك أن ه

 . من خلال نظام البوفيه المفتوح
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ثا    د ي ارئ سؤال هو          ير ف  وق ك الكافتيريا ف      :  ذهن الق اذا فكرت إدارة تل  هذه الطريقة، يلم

تها ف  اذا طبق ة  يولم ن الإجاب عير ؟ وتكم ارئ يوالت- التس توقعها الق د لا ي ذه  - ق ى أن إدارة ه  ف

ئون أطباق السلطات بأصناف مثل             تهلكين يمل ية المس د لاحظت أن غالب يريا ق قطع الديك : الكافت

 يطلق عليه يالذ(ع الدجاج، وقطع اللحوم الباردة، واللحوم المصنعة مثل اللانشون   ، وقط يالروم 

يج العرب       يف  ية دول الخل لا  ي غالب تلفة، وهى أصناف مكلفة     ) مورتدي ن المخ بالنسبة -، وقطع الجب

يريا ير،     -للكافت س، والجرج ثل الخ تكلفة م ة ال رى منخفض ناف الأخ ى الأص بلون عل نما لا يق  بي

يار، أو الخضراوات بصفة عامة )فوف المل(والكرنب    ويعتقد المؤلف أنه نتيجة لذلك، فإن . ، والخ

 .  الانخفاضيأرباح الكافتيريا من مبيعات بوفية السلطات المفتوح بدأت ف

يد     ل تقل ى ح أ إل يريا أن تلج ن لإدارة الكافت ان يمك بع، آ بق   يوبالط عر الط ع س و رف ، وه

توياته        نظر عن مح مكن أن يؤدى إلى انخفاض الطلب على السلطات      ولكن ذلك آان ي   . بصرف ال

لذا، فقد ابتكرت .  تقدمها، خاصة من المتسهلكين الذين يفضلون الخضراوات بالدرجة الأولى        يالت

ذه الطريقة ف  تحكم ف   يالإدارة ه د السعر، بحيث يمكن للشخص أن ي ذي تحدي ه ي السعر ال  يدفع

تا           ياراته من الأصناف الم ى اخت ناء عل لطة ب يه المفتوح، بحيث يمكن أن يدفع  لطبق الس حة بالبوف

يارات      ذه الاخت ى ه تنادا إل رتفعا اس ا أو م عرا منخفض ريقة    . س ذه الط تهلكون ه بل المس د تق وق

يات الت            ى تخفيض الكم رت عل تكرة، وأث  أطباقهم من الأصناف ثقيلة الوزن،      ي يضعونها ف    يالمب

 .  هذه الأطباقي آانت تحتل مكان الصدارة فيوالت

تناد  ة ف            واس ذه الحال يل ه ى دراسة وتحل تكار ف   ياً إل  مجال السعر، يمكن استخلاص    ي الاب

  : يعدد من الدروس المستفادة أهمها ما يل

رفع        أ � لال ال ن خ رورة م الج بالض يف لا تع زيادة التكال يجة ل اح آنت اض الأرب ن انخف

د  عر الجدي ون الس ث يك عر، وبحي ق للس رفع-المطل د ال تهلكين-بع يع المس دا لجم ،  موح

ا يمكن ربط التغيير ف     بعامل معين أو أآثر يتعلق - هذه الحالةيبالزيادة ف - السعر يوإنم

 .  حالة الكافتيريا موضع الدراسةيبالاستهلاك، مثل الأصناف المكونة لطبق السلطة ف

 المنتج ي يدفعه في السعر الذي يتحكم في المستهلك بأنه هو الذ Perceptionن إدراك  أ �

ادة أو نقصا    - ة الت           -زي ة بالحال تيائه بالمقارن دم اس ى ع ؤدى إل  يتم فيها رفع ي يمكن أن ي
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ق  كل مطل عر بش لب   . الس ير الس يل التأث ى تقل تياء إل دم الاس ؤدى ع ن أن ي رفع يويمك  ل

 . السعر، بل ربما إلى عدم حدوث مثل هذا التأثير

تهلك    � تفهم المس ن أن ي ع  -يمك تعاطف م ل وي ر   -ب ير ط يريا بتغي رار إدارة الكافت يقة  ق

ه من المنطق   إالتسعير، حيث      يلة الوزن موضع الاعتبار، لا بد وأن   ين  أن الأصناف ثق

يها دون غيرها من الأصناف، فإن            تهلكون عل ه إذا رآز المس ية، وأن تها عال تكون تكلف

ذ ر ال يريا، الأم اح الكافت اض أرب ى انخف يؤدى إل ك س نوع يذل ى ت لبيا عل نعكس س د ي  ق

 . الأصناف وجودتها

ذا، ويج تكرة فه ذه الطريقة المب ثل ه بلون م د لا يتق تهلكين ق  يب ملاحظة أن بعض المس

برون أنها مصممة خصيصاً لهم، وللحد من قدرتهم على الاستفادة القصوى              د يعت ل وق التسعير، ب

 ي تطبق في، فالغالبية العظمى من الطرق الت  يولكن هذا طبيع  .  المفتوح للسلطات  همن نظام البوفي  

تل    تم تقبلها بواسطة جميع المستهلكين، ولكن      المجالات المخ توقع بالضرورة أن ي فة للتسويق، لا ي

ى      م أن تلق بولاً المه ثرية   ق ية أو الأآ رار بوضع هذه الطريقة     .  من الأغلب اذ ق إن اتخ ك، ف  يف -آذل

لوك  -التسعير ى س ريقة عل ذه الط ر ه يدة لأث ويقية ج ة تس بقه دراس د أن يس يق، لاب  موضع التطب

تهلكين ا   ثل ف   المس يريا      يلمتم ع الكافت تعامل م ابلات الشخصية المتعمقة     .  ال تعانة بالمق ويمكن الاس

ان تطبيق هذه              /و ا إذا آ د م ر، وتحدي ذا الأث ياس ه نهم لق ثلة م نة مم ع عي أو إجراء استقصاءات م

 . الطريقة يمكن أن يترتب عليه تحقيق النتائج المرجوة منها

 

 ): يالنفس (ي التسعير السيكولوج-9
م ا  يه التسعير السيكولوج      ت ق عل ا يطل تكار م ، أو Psychological Pricing) يالنفس (يب

ك بغرض إحداث أثر نفس    )النفسية (الأسعار السيكولوجية       العميل، ي معين مرغوب فيه في، وذل

 .  لهي ينعكس إيجابيا على السلوك الشرائيبالشكل الذ

راً إيجا          يس بالضرورة أن يحدث أث تج ل رفة سعر المن ياً ومريحاً ف إن مع  يفف.  المستهلكيب

أة وش               رفة السعر مفاج د تكون مع ف، ق ى بعض الأحيان قد     يبعض المواق ل وف توقع، ب ء غير م

ه          باً لدي ثل صدمة، ويحدث رع ك، فإن ابتكار الأسعار السيكولوجية آان   . يم  الهدف -ولا زال-لذل

لعة    عر الس ون س ث يك عر، بحي تهلك للس ى إدراك المس ير عل و التأث نه ه ة م ثر ..أو الخدم خ أآ ال
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ل من الآثار غير المرغوب فيها الت           ية، ويقل وهناك أآثر .  تنتج عن معرفة المستهلك للسعر   يجاذب

 .  نعرض لبعض هذه الأشكال يوفيما يل. )12()النفسية(من شكل من أشكال الأسعار السيكولوجية 

 :  الأسعار الكسرية الفردية والأسعار الزوجية -أ
عار ا  د بالأس ردية  يقص رية الف عار الت Odd-Pricesلكس ع ف ي الأس ور  ي توض كل آس  ش

يس ف      ردية ول ام ف .  شكل رقم صحيح، وذلك على الرغم من قرب الكسر من الرقم الصحيحيبأرق

 . د/ر/ج10د وليس /ر/ج9.99ومن أمثلة ذلك تحديد سعر الوحدة من المنتج بأنه 

ردية ف    من استخدام الأسعار الكسرية ال         يويكمن الهدف الأساس      ير على إدراآات     يف  التأث

تهلكين    ا للسعر و    ) المشترين (المس تج    /إم تند الأسعار الكسرية الفردية     . )Product)13أو للمن وتس

يع عدد من الوحدات من المنتج إذا آان سعره آسريا فرديا            يتم ب ه س تراض أن ى اف  9.99مثلا (عل

ذ       ) د/ر/ج9.95أو   دد ال زيد عن الع ان سعره ف   يي باع إذا آ د /ر/ج10مثلا (شكل رقم صحيح  ي ي

ةيف ذه الحال رقم  ).  ه ى ال رب إل ه أق ى أن رقم عل ذا ال ة ه تم رؤي ا ي ادة م ه ع ى أن ك إل رجع ذل وي

يس إلى الرقم الصحيح الأآبر         ل ول  9.99فعلى سبيل المثال، يرى المستهلك السعر . الصحيح الأق

ه أقرب إلى التسعة         /ر/ج ى أن ، وذلك على الرغم من أن 10 وليس  - )وشوية(نه تسعة   إ يأ -د عل

 يحمل ي يبدو المنتج الذيوبالتال.  لسبب أو لآخري شكل باقيالمشترى قد لا يحصل على الفرق ف      

ذا السعر أرخص من منتج أخر مثيل له يحمل السعر ف     هذه ي ف10 يأ - شكل الرقم الصحيح يه

ة م. الحال ن تجذبه تهلكين الذي ن المس واع م ناك بعض الأن بعض أن ه رى ال رية وي  الأسعار الكس

 .)14(الفردية أآثر من الأسعار الزوجية

ا الأسعار الزوجية     ا تستخدم لك    Even Pricesأم ادة م  تعكس صورة ي غير الكسرية، فع

ر السعر الزوج               تج، حيث يمكن أن يؤث ية للمن ية عال ة المستهلك للمنتج باعتباره    يذهن ى رؤي  عل

دد له سعراً آسريا       ا إذا ح ى مم  64المثال، تحديد سعر فانلة خارجية أو بلوزة بـ فعلى سبيل . أرق

دلاً من      /ر/ج ؤد  63.95 أو   63.99د ب ى إدراك المستهلك لهذا المنتج بأنه من       ي، ي ير عل ى التأث  إل

 . يفئة عالية أو ذو مكانة أعلى بالمقارنة بالسعر الكسر

   : الأسعار الدالة-ب
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 يدل دلالة ي تحدد بالشكل الذي الت تلك الأسعارSurrogate Pricesيقصد بالأسعار الدالة  

تج  بة للمن نة بالنس طنع       . معي كل مص ال بش عر ع توى س دد مس ا يح ادة م ثال، ع بيل الم ى س فعل

Artificially   تج لك وعادة ما تستخدم .  أو جودة عاليةPrestige يدل على وضع أو مكانة ي للمن

ذه الأسعار ف      ن السعر و       ي المواقف الت    يه تهلكون بي يها المس ربط ف الجودة، حيث يعتبرون أن    ي

 .)15(السعر الأعلى دليل على الجودة العالية

د ذلك، أن الصيادلة بالولايات المتحدة الأمريكية قد لاحظوا أن بعض المستهلكين        ا يؤآ ومم

 يصرف بوصفة طبية منخفضة، حيث يربطون بين سعر  ييشتكون عندما تكون أسعار الدواء الذ      

، فإن السعر المنخفض للدواء يفسر على أن تأثير الدواء وفعاليته يالوبالت. يالدواء وتأثيره العلاج

 .  علاج المرض أقليف

ئات المنتجات الت      ناك بعض ف  يتم التسعير بالشكل ي عادة ما يتم اختيار البعض منها لكيوه

ذ  ة أو جودة المنتج        يال ومن . ومن هذه المنتجات السيارات والمجوهرات، والعطور     .  يعكس مكان

ع      يالطبيع ق م دم التناس ى ع يؤدى إل يرة، س ة آب تجات بدرج ذه المن ثل ه عار م يض أس  أن تخف

 . الصورة الذهنية للجودة المرتفعة للمنتج

 :  التسعير المرجعى -جـ
رجعى    عير الم د بالتس د    Reference Pricingيقص تج، وتحدي تدل للمن عر مع د س  تحدي

عه  وق  Positioningوض ث يل يالس تي بحي عراً جاً من ى س تخدم    أعل ل أن يس ى أم ك عل ، وذل

ى آسعر مرجع         تهلكون السعر الأعل ونتيجة لهذه  .  سعر للمقارنة  ي ، أ  External ي خارج يالمس

إن المسوق يتوقع أن يتم إدراك السعر المعتدل ف        ة، ف  يأ - الاتجاه المرغوب فيه من قبله يالمقارن

بل المسوق    هذا يويعن. Isolation Effect على مبدأ أثر العزل ي التسعير المرجعيوينبن. من ق

ل جاذبية إذا ما تم النظر إليه وحده، عما إذا تم مقارنته مع بدائل أخرى        بديل يكون أق بدأ أن ال . الم

از ملون، يمكن أن يكون                       تجر تجزئة لشراء تلف ى م تهلك إل ندما يذهب مس ثال، ع ى سبيل الم فعل

تلفاز ذو السعر المعتدل أآثر جاذبية له بسبب وجود غالبي   همة الموجودة بالمنتج مة الخصائص الال

 . المعروض، ولكن بسعر أقل) الأغلى(الأعلى سعراً 
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يكولوج ابق للتسعير الس ن العرض الس تكرة ف - )يالنفس (يوم أحد الطرق المب د يآ  تحدي

  : يأسعار المنتجات، يمكن ملاحظة ما يل

يكولوجى      أ � ستهلك يؤثر على  المي فييهدف إلى إحداث أثر نفس  ) يالنفس(ن التسعير الس

ر غير حقيق                    ذا الأث ان ه نة، حتى إذا آ ة معي ن أو لمارآ تج معي ياره لمن ، يتفضيله واخت

ا      د يكون مدرآ ط  Perceptualحيث ق رى المستهلك أن       .  فق د ي ثال، ق ى سبيل الم فعل

ن أو خصائصه أفضل من منتج أخر لمجرد أن سعره أعلى من الثان               تج معي ، يجودة من

رفة يخاصة ف   ياب المع تج   غ تهلك بالمن ية للمس ى أو    .  الفن رق فعل ناك ف ون ه د لا يك وق

 .  لا يبرر فرق السعر-إن وجد-أو الخصائص، أو أن هذا الفرق / الجودة وي فيحقيق

يكولوجى      أ �  شكل معين من أشكاله قد لا     يبأشكاله المختلفة أو ف    ) يالنفس (ن التسعير الس

ر المستهدف من استخدامه بالنسبة لجميع ا            ن هناك بعض إلمستهلكين، حيث   يحدث الأث

تأثرون به أو لا يحدث الأثر المطلوب فيهم            د لا ي ن ق تهلكين الذي لذا، يتطلب الأمر . المس

نوع من التسعير، واعتبار                      ذا ال تأثروا به ن يمكن أن ي تهلكين الذي د خصائص المس تحدي

 ويمكن . تطبق عليهيهؤلاء المستهلكين قطاعا سوقيا مستقلاً من حيث طريقة السعر الت  

 .  هذا الصدديالاستعانة ببحوث التسويق ف

نة يمكن أن يحدث استخدام التسعير السيكولوج            � تجات معي ناك من لها الأثر ) يالنفس (يأن ه

نما توجد منتجات أخرى لا يحدث فيها هذا النوع من التسعير ذلك الآثر       نه، بي وب م . المطل

رآة الت  ى الش إن عل ذا، ف ر فيل ذا التس ي تفك تخدام ه ك   اس تحديد تل دا ل بذل جه عير أن ت

تجات الت    يد تسعيرها سيكولوجيا        يالمن ياً ( يف يق الهدف المطلوب    يف ) نفس ويمكن أن  .  تحق

تمد ف    بحوث والدراسات الت            يتع ى ال ذا المجال عل  توفر بيانات أولية عن هذه النقطة،   ي ه

رآات قام        /و الات لش ة ح ال، أو دراس ذا المج ى ه ابقة ف ات الس بحوث والدراس ت أو ال

نة، سواء حققت نجاحاً أم           ) يالنفس  (يباستخدام التسعير السيكولوج      تجات معي بالنسبة لمن

تج موضع التسعير، وأسباب نجاح أو فشل هذا النوع من                      وع المن ى ن يز عل لا، مع الترآ

 . التسعير الابتكاري بالنسبة له

 
 : البيع بالتجزئة بسعر البيع بالجملة -10
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ية السعر ف        رار ينظراً لأهم  المستهلك ليس فقط ذلك المتعلق باختيار منتجات أو مارآات  ق

تعلق باختيار التعامل مع متاجر معينة، ابتكرت فئة من متاجر التجزئة            ك الم نة،وإنما أيضا ذل معي

ة    "أسلوب   تجزئة بسعر الجمل يع بال وم   Retailing at the Wholesale Price"الب ، بحيث تق

ا    رب م توى أق ند مس تجاتها ع عير من ى    بتس تجزئة إل يع بال نها تب ة، ولك عار الجمل ى أس ون إل يك

تهلكين  ع هذه المتاجر من حيث نوعيتها ما بين فئة متاجر الخصم  . المس ، Discount Storesوتق

تجزئة         أقل من سعر ال يع ب تاجر الب ئة م بقاً لأساس   Off-Price Retailersوف ك ط التأآيد "، وذل

 .)16( تقسيم منشآت التجزئةيف"  على السعريالنسب

ذه الطريقة ف        وم ه ى أساس أن الجميع يعرفون أن أسعار الجملة        يوتق تجات عل  تسعير المن

ل بدرجة أو بأخرى عن أسعار التجزئة        الشراء من يولكن عادة ما لا يستطيع المستهلك العاد. أق

ثل سياسة تاجر الجملة الت            ة لسبب أو لآخر، م - لا تسمح بالبيع للمستهلكين العاديين يتاجر جمل

ط                   ة فق تاجر نصف الجمل تجزئة أو ل تاجر ال يع ل تم الب ية الت    -حيث ي  يشترط شراؤها  ي أو أن الكم

) صندوق( مثل شراء آرتونة  يتلائم على الإطلاق المستهلك العاد     للحصول على سعر الجملة لا     

بوة          ى عشرين ع بة (يحتوى عل  أن الكرتونة تحتوى ي آيلو جرام، أ2.5سمن وزن آل منها   ) عل

 . يلو جرام من السمن آ50على 

إن هذه النوعية من المتاجر الت         ك، ف  تستخدم سياسة البيع بالتجزئة ولكن بأسعار الجملة       يلذل
نجح ف م   يت ة له يات الملائم ترون بالكم ث يش ا، حي تعامل معه تهلكين لل ن المس د م تذاب العدي  اج

ا تكون آميات صغيرة        يوالت ( ادة م ن به من المتاجر  يشتروي، بسعر أقل بكثير من السعر الذ      ) ع
 .  لا تطبق هذه السياسةيالت

راية وفاميل و ذآرى وال تاجر أب ذه الم ى ه ثلة عل ن الأم تورز فيوم ة مصر ي س  جمهوري
د سيف  يك أن ية، وب ات  ي فPic & Saveالعرب ى الولاي تحدة، وف ية الم ارات العرب ة الإم  دول

 . ة المتحدة دولة الإمارات العربييالمتحدة الأمريكية، وأسواق التخفيضات ف

ذه الطريقة ف        ق ه دداً من المزايا للمنظمات الت        يوتحق تجات ع ومن .  تطبقهاي تسعير المن
  : يأهم هذه المزايا ما يل
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ن      � ئك الذي نظمات، خاصة أول ذه الم ع ه تعامل م تهلكين لل ن المس ير م دد آب تذاب ع اج
و  ا يشترون أنواعا م     Price-Sensitive حساسين للسعر      نيكون ادة م ن ع ختلفة ، والذي

 .  آل مرة من مرات التعامليمن المنتجات، وبكميات آبيرة نسبيا ف
يرة من المنتجات مما يؤدى إلى زيادة الإيرادات من المبيعات                � يات آب يع آم ، يوبالتال. ب

رغم من انخفاض هامش الربح                       ى ال ة عل اً معقول ق أرباح نظمات أن تحق ذه الم يمكن له
ذ ي يال م الكب ث يعوض الحج يه، حي دود ف تحصل عل ربح المح امش ال يعات ه  ير للمب

 . الوحدة من المنتج المباع
ريقة ف � ذه الط اعد ه نظمات الت يتس ع الم ة م ى المنافس عير عل تعامل في التس  نفس ي ت

تجات الت كيلة المن تاجر التيتش يها الم تعامل ف ذه ي ت ثل ه تخدم م نها لا تس بقها، ولك  تط
 . الطريقة

نظمات الت           � ى الم نظر إل تم ال د ي  التسعير على أنها غير مستغلة،  ي هذه الطريقة ف    تتبع يق
يل، بل وأنها تهتم بمسئوليتها الاجتماعية ، مما ينعكس إيجابيا على            يوترض  ربح القل  بال

ية  م   Imageالصورة الذهن ن له ر، وم كل مباش ا بش ن معه ير المتعاملي دى جماه ا ل  له
 . علاقات غير مباشرة معها آذلك

نماذج الت        ى ال تناداً إل  هذا الفصل لمنظمات معينة تطبق طرقا مبتكرة        يم عرضها ف     ت  يواس

تكرة ف    يف  نظمات بصفة       ي التسعير، أو لطرق مب  التسعير تطبق أو يمكن أن تطبق بواسطة الم

  : يعامة، يمكن التوصل إلى عدد من الملاحظات المفيدة أهمها ما يل

 . لسعر مجال ايهناك العديد من المجالات والعديد من الأشكال للابتكار ف �

تكار ف       �  تتعامل بالسلع، وإنما يمتد إلى      ي مجال السعر على المنظمات الت     يلا يقتصر الاب

 .  الخدماتي تتعامل فيتلك الت

تكار ف           � بط الاب يس بالضرورة أن يرت تحديد سعر منخفض أو            يل يلة ل اد وس  السعر بإيج

ار مرتفعة،  تبدو الأسع  ي بعض المواقف، قد يتم الابتكار لك      يفف.  الأسعار  يللتخفيض ف   

راً إيجابيا على سلوك المستهلك المتعلق          رتفع أث ذا السعر الم توقع أن يحدث ه ان ي إذا آ

 . يبالمنتجات موضع الابتكار السعر
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أة            � أخذ المنش د من أن ت تكر ف    يالت  -لا ب  الاعتبار خصائص المستهلكين ي ف- السعري تب

ير ف   ند التفك تهدفين ع عر ي المس تكار الس يق الاب ث أنيتطب ن   ، حي يات م ناك نوع  ه

 . الابتكار تصلح لقطاع معين أو قطاعات معينة من المستهلكين دون قطاعات أخرى

نة مبتكرة ف          � يق طريقة معي د يتطلب تطب  السعر تضافر وتعاون جهود إدارات أخرى يق

ا لك         يام به نة يجب الق باء معي يها أع ى عل أة، حيث يلق ند   يبالمنش ذه الطريقة ع نجح ه  ت

ل المثال، فإن رد جزء من الثمن، يتطلب تعاون الإدارة المسئولة عن            فعلى سبي . تطبيقها

بريد الصادر، والإدارة المالية          وارد وال بريد ال .. مثلا قسم الشيكات، وقسم المراجعة (ال

خ  توزيع، وإدارة   ) أو قسم  (، وآل من إدارة       )ال بإدارة التسويق، وغير ) قسم الإعلان(ال

ام  ن الإدارات والأقس ك م ن     يالوبالت. ذل يق بي تعاون والتنس ذا ال ثل ه د م م يوج ا ل ، م

ام المعنية أو ذات الصلة بالسعر المبتكر، لا يمكن أن يتم تحقيق الهدف        الإدارات والأقس

 . من ورائه

تكار ف    اذج الاب الات ونم تعلقة بح رة والم ابقة مباش ات الس ى الملاحظ نظر إل ن ال  يويمك

م عرضها ف   يمجال السعر الت      ى   ي ت ذا الفصل عل دد    ه ثل ع ا تم دروس المستفادة من   اً أنه  من ال

تكار ف    ذا المجال    يالاب ذه الحالات تتسم بالنجاح، ولا يوجد              .  ه يع ه ذا، ويجب ملاحظة أن جم ه

 . هذا المجاليبينها حالات تعكس فشلاً ف
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 أسئلة للمناقشة
 

تكار ف  -  1 ل الاب تكار ف يه ة بالاب بيا بالمقارن عير أسهل أم أصعب نس ال التس الات  ي مج المج

 ؟ ولماذا ؟ Product مجال المنتج ي خاصة فىالآخر

بعض أن الابتكار التسويق        -  2 رى ال  خدمة آان Product مجال المنتج ي يجب أن ينحصر ف  ي ي

يره من المجالات التسويقية خاصة مجال السعر             لعة، دون غ ى هذا    . أم س ق عل هل تواف

  أم لا؟ ولماذا؟ يالرأ

ري -  3 تقد أن الط ل تع تكرة الت ه ى  ي تنبنيقة المب عار عل تهلك بوضع الأس وم المس ى أن يق  عل

 :  الدول التالية ي متاجر السوبر مارآت يمكن تطبيقها فيالمنتجات بنفسه ف

     .دولة الكويت �

   .دولة الإمارات العربية المتحدة �

     .جمهورية مصر العربية •

 . المملكة العربية السعودية �

 .يةالمملكة الأردنية الهاشم �

 .مملكة البحرين •

 .الجمهورية الليبية �

 .مملكة قطر �

 .تونس �

 ) سواء آنت تعتقد أنه يمكن تطبيقها أم لا(ولماذا ؟ 

يق طريقة          - 4  تسعير يف" التسعير خارج نطاق الذروة"و" التسعير وقت الذروة "هل يمكن تطب

  إلى جانب تسعير الخدمات ؟ ولماذا ؟ -السلع 

ى الرغم من أن التس       - 5 للمنتجات يحقق العديد من المزايا، إلا أنه       ) يالنفس (يعير السيكولوج عل

ناقش هذه العبارة، . "  استخدامهي الأخذ به أن تتوخى الحذر ف   ي تفكر ف  يعلى المنظمة الت  

 . مبينا مدى موافقتك أو عدم موافقتك عليها، مع ذآر الأسباب
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اقش العوامل الت        - 6 ية التس         ين ى فعال ر عل تكار  يمكن أن تؤث  مجال السعر، مع   ي ف يويق الاب

ذه يتوضيح أ ن ه ل م ن أن يقل ا يمك ية، وأيه ذه الفعال ن ه زيد م ن أن ي ل يمك ذه العوام  ه

 .الفعالية

يق أسلوب            - 7  يحدث ي الدول العربية بالشكل الذيف" رد جزء من ثمن المنتج   "هل يمكن تطب

 النتائج المرجوة من وراء تطبيقه؟ ولماذا ؟ 

ت    - 8 ل تع لوب ه دة "قد أن أس عير الوح بعض   Unit Pricing" تس بة ل نجح بالنس ن أن ي  يمك

ة              بعض الآخر؟ وإذا آانت الإجاب تجات الاستهلاآية دون ال م (المن ا الأسباب؟ وما   )نع ، م

  قد لا يناسبها هذا الأسلوب ؟ ي قد تصلح للتطبيق بالنسبة لها، وتلك التيالمنتجات الت

ث     - 9 ت م وبر مارآ ن لس يف يمك تاأ"ل آ ا بي عر ي أن يضمن أن إجمالAlpha Beta" لف  س

تجات الت    ةالعشر  تريها المستهلك منه سيكون أقل من إجمال  ي من  سعر العشر منتجات ي يش

  يمكن أن يشتريها من سوبر مارآت منافس أخر ؟ أشرح بالتفصيل؟ يالمثيلة الت

ات الت  -10 ا الخدم عير يم تخدام تس ن اس يع( يمك ة ) ب زم(المجموع ك بخلاف ) ةالح يها، وذل ف

فيات الت        نوك والمستش رها ف      يخدمات الب م ذآ ا احتمالات نجاح هذه          ي ت ذا الفصل؟ وم  ه

ا الأسباب الت            يالطريقة ف    نها؟ وم  يمكن الاستناد اليها للحكم على احتمال   ي تسعير آل م

 نجاحها من عدمه؟ 

ناد    يبالنسبة لحامل     -11 ة ال م يس         ي الماس  ي بطاق تون، إذا ل نادق هيل ذه البطاقة     لف تخدم بعضهم ه

د    ترب موع م، واق نادق له ك الف ا تل تى تقدمه ات ال عار الخاصة للخدم ن الأس تفادة م للاس

بطاقة   د ال نويا إحيث (تجدي ذ  ) ن اشتراآها س ا ال توقعة؟ وم تائج الم ا الن تم ي فم ن أن ي يمك

  لتجنب حدوث مثل هذا الموقف؟ -يمن جانب إدارة الناد-القيام به 

  الدول العربية؟ ولماذا؟ ين تسعير طبق السلطة بالوزن يمكن أن يصلح فأهل تعتقد   -12

ن             -13 تكر طريقة للتسعير تعتمد على البيع بأقل من أسعار        أهل يمكن لسوبر مارآت معي ن يب

ا      ة؟ وم  تكوين اعتقاد معين؟ وبفرض قيام سوبر مارآت ي تستند إليها ف   يلأسس الت  االجمل

نج توقع أن ي ل ي ك، فه ن بذل اح أم لا؟ يح فمعي يعات والأرب تعلقة بالمب ه الم يق أهداف  تحق

 ولماذا؟ 
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 هوامش ومراجع الفصل السادس
 

  )1(  :للحصول على مزيد من التفاصيل عن أنواع الطلب على المنتج، يمكن الرجوع إلى 

- Philip Koltler "The Major Tasks of Marketing Management", 

Journal of Marketing, (October 1973), pp. 42-49.  

 

يجة من خلال مراجعات المؤلف للكتابات والبحوث ف           ذه النت ى ه م التوصل إل  هذا يت

ية ف  براته العمل ن خ ال، فضلا ع رآات ف يالمج ع الش تعامل م ن ي ال  مصر والوط

 . أو التدريب والتنمية الإدارية/ مجال الاستشارات وي فيالعرب

 )2(  

تاجر الولايات المتحدة الأمريكية أن المتجر يتقاضى السعر         م يمن المتعارف عليه ف     

و آان غير صحيح، وذلك بعكس الحال ف        تج حتى ول ى المن  بعض البلاد يالمثبت عل

ية الت    إن موظف الخزينة يعدله، ربما       يالعرب ان السعر المثبت غير صحيح، ف  إذا آ

 .  ينتظر ليدفع الحسابيبدون أن يعرف المستهلك نفسه، والذ

 )3(  

  )4(  :المصدر  

- Leonard Berry and James S.Hensel, Marketing and Social 

Environment, a Readings Text, (New York, N.Y., Petrocell 

Books, 1973), p. 356.  

 

ائل التبيين          ذه الوس  بالقيمة الغذائية، حيث آانت من أولى الشرآات      Labelingمن ه

 .  تتعامل فيهايذائية للمنتجات الت توضح القيمة الغيالت

 )5(  

رغم من أن المستهلكين يتوقعون أن يكون سعر الوحدة بالعبوة الكبيرة للمنتج       ى ال عل

ل من سعرها ف        بوة    يأق بوات  ( الع تج، فف       ) أو الع نفس المن  عدة دراسات   يالأصغر ل

دة الأمريكية،  مادة التسويق سواء بالولايات المتح   يميدانية طلبها المؤلف من طلبته ف     

ية آالإمارات العربية المتحدة، والكويت، وجمهورية مصر العربية،             الدول العرب أو ب

تجات الت           ناك بعض المن ن أن ه  لا ينطبق عليها هذا التوقع، بل إن البعض منها        يتبي

دة بالعبوة الأصغر من نفس            ى من سعر الوح بر أعل بوة الأآ دة بالع يكون سعر الوح

 .جرالمنتج ومن نفس المت

 )6(  

- The Diamond Club Brochure, Hilton.   )7(  
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  )8(  . نظر الهامش السابق مباشرةا 
  )9(  :انظر 
- The Diamond Club Book of Privileges, Hilton.  
ى سبيل المثال، إذا آان المشترآون ف           مشترك، فإن 100.000 دولة مثل مصر يفعل

ا ت       بالغ المتحصلة مقدم يمة الم ×  مشترك 100.000 (هصل إلى خمسين مليون جني ق
 ).  جنية لكل مشترك500

)10( 

 )11( : للحصول على مزيد من التفاصيل عن هذه الطرق، يمكن الرجوع إلى  
- James L Heskett, “Lessons in the Service Sector”, Harvard 

Business Review, (March-April, 1987), pp. 124-126.  
 

 )12( : ول على مزيد من التفاصيل عن هذه الأشكال، يمكن الرجوع إلى للحص 
- William M.Pride and O.C. Ferrell, op., cit, pp. 552-553.  
- Robert M. Schindler and Allan R. Wiman, “Effects of Odd 

Pricing on Price Recall”, Journal of Business Research, (Nov. 
1989), pp. 165-177. 

)13( 

9 بدلاً من 8.88: مثلا  (ي فى شكل رقم زوجييلاحظ أنه يمكن تحديد السعر الكسر      
عر الكسر).  تخدام الس اع اس ن يش رديولك ن ي في الف ير م ثر بكث ية أآ ياة العمل  الح

رى البعض أن تأثيره السيكولوج        يالسعر الكسرى الزوج       على المتسهلك   ي، حيث ي
 . ي الزوجي السعر الكسريكون أآبر بكثير من تأثير

)14( 

- John C. Groth and Stephen W. McDaniel, : "The Exclusive 
Value Principle: The Basis for Prestige Pricing," Journal of 
Consumer Marketing, Vol. 10, No. 1, (1993), pp. 10-16.  

)15( 

تاجر ال         ن التفاصيل عن تقسيم م زيد م ى م يد   للحصول عل بقاً لأساس التأآ تجزئة ط
ب  ى السعر والأسس الأخرى مثل          يالنس ، )الخ.. الخدمة المقدمة وخط المنتجات ( عل

 :يمكن الرجوع إلى 

)16( 

- Philip Kotler and Gary Armstrong, op., cit.  
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