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 الفصل السابع

  مجال الترويجيالابتكار ف
 مقدمـة 

الات  ول الاتص ترويج ح اط ال دور نش راف Communicationsي أة والأط ن المنش  بي

نه، وخاصة العملاء، بل إن البعض يعرف الترويج آعملية             تهدفة م تلفة المس اتصال لإقامة "المخ

 . )1(" على علاقات من خلال إعطاء معلومات وإقناع جمهور أو أآثر من جمهوروالحفاظ

ترويج يهدف إلى التعزيز         إن ال ك، ف  والتذآير Reinforcement) التدعيم(وفضلا عن ذل

Reminding .            ذ رار ال ى أن الق يد عل تعزير التأآ أيا آان -) العميل( أتخذه المستهلك يويقصد بال

يار من          ثل اخت رار م وع الق تعامل مع متجر معين، أو التحول إلى منتج معين          ن ن أو ال  آان -تج معي

راراً صحيحاً    ور شعور لدى العميل بالندم أو             يوبالتال . ق روجة أن تتجنب ظه أة الم  تحاول المنش

ا تعرض لموقف    رار إذا م اذ نفس الق ناعه باتخ ية، وإق ن ناح رار م ذا الق ثل ه اذه م الأسف لاتخ

ابه آخر ف نيمش ذ وقت لاحق، م ر ال ية أخرى، الأم ى الأداء التسويقي ناح يا عل ر إيجاب  ي يؤث

 .Remindingآذلك، فإن الترويج قد يهدف إلى التذآير . دائها آكل بشكل عامآللمنشأة، بل على 

ترويج بعناصر المزيج الترويج         ة لل ى العناصر المكون ا يشار إل ادة م  Promotion يوع

Mix Variables  .  ذه العناصر ف ثل ه لان يوتتم يع Advertising الإع ال(، والب ) الاتص

يعات   Personal Selling (Communication) يالشخص يط المب  Sales ، وتنش

Promotion    الإشهار (، والنشر (Publicity)2(  ذ ندرج تحت نشاط العلاقات العامة      ي، وال د ي  ق

Public Relations   ة نظر بعض الأآاديميين ف د بالإعلان ويقص. )3( مجال التسويقي من وجه

ذ      يالاتصال غير الشخص      يمة ال وع الق تم من خلال وسائل الاتصال الجماهير        ي مدف واسعة  (ي ي

نظمات الت Mass Media) الانتشار  ال، والم نظمات الأعم ل من م ى ي بواسطة آ  لا تهدف إل

رون ف             ن يظه راد، والذي ربح، فضلاً عن الأف خر، وذلك بغرض إعطاء  آ الإعلان بشكل أو ب  يال

اً                    / ومعلومات    تج موضع الإعلان ملموس ان المن ن، سواء آ ناع جمهور معي أم غير  ) سلع(أو إق

 إلى عملية الاتصال يويشير البيع الشخص. ، بالإضافة إلى المنظمات والأفكار   )خدمات (ملموس   

ب، والت        Person-to-Person يالشخص  يل المرتق ثل الشرآة، والعم يع أو مم ندوب الب ن م  ي بي

اعدته و       ى مس رة معينة             إتهدف إل ناعه بفك ة أو إق لعة أو خدم ناعه بشراء س أما النشر فيقصد به . ق
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 ومن خلال وسائل   Newsform. ي شكل خبر  يإيصال المعلومات عن الشرآة أو عن منتجها ف          

ة محايدة           ادة بواسطة جه ابل، وع دون مق ار، وب ويشير تنشيط المبيعات إلى . النشر واسعة الانتش

يع الشخص           يالأنشطة الترويجية الأخرى الت        ندرج تحت الإعلان أو  الب  ي أو النشر، والت ي لا ت

يل  تروات العم ادة مش ى زي نظمة(تهدف إل ان أو م رداً آ نات ) ف ا، والعي ابقات، والهداي ثل المس م

 .  الأسعار، وهى أنشطة مؤقتة، وغير منتظمةيالمجانية،والتنزيلات ف

تنتج من النظر إلى الترويج آمزيج          صر، أن هذه العناصر عادة  يتضمن عدة عنا  Mixويس

ا تكون موج      رويج، ولكن يتطلب الأمر مزجها أو خلطها بنسب تتفاوت من    ي أية ف ودم ية ت  عمل

أة الت                    ية، وبالمنش ذا الموقف من ناح تعلقة به يرات م ى متغ تناداً إل ك اس  تقوم يموقف لآخر، وذل

ترويج من ناحية أخرى       ى الإ       . بال أة عل تمد المنش د تع ثال، ق ى سبيل الم علان بصفة أساسية،   فعل

 مواقف معينة، بينما تعتمد منشأة أخرى  ي ف يوتعتمد على العناصر الترويجية الأخرى بشكل ثانو      

أة ف ( س المنش ريأو نف ت آخ يع الشخص )  وق ى الب كل أساسيعل ى العناصر  ي بش تمد عل ، وتع

معين على  موقف ي فيويتوقف تكوين أو ترآيبة المزيج الترويج    . الترويجية الأخرى بدرجة أقل    

ا          دد من العوامل أهمه يعة المنافسة، وسلوك          : ع تج، وطب ياة المن يل، ودورة ح تج والعم وع المن ن

 .)4(المنافسين، والموارد المخصصة للترويج، واستراتيجية قنوات التوزيع

ان      د آ  الترويج بعناصره المختلفة وبصفة خاصة عنصر الإعلان يمثل مجالاً         -ولا زال -وق

تكار،    ا يل  خصباً للاب تج   يوربم يق التسويق   ي من حيث شيوع تبن     Product عنصر المن  وتطب

يه    تكاري ف تكار ف   . الاب ترويج      يوالاب ثله ف   - مجال ال ثل أ   يم ك م  يمكن أن يكون - مجال أخري ذل

 . ناجحاً، ويمكن ألا يكون آذلك

تم عرض عدد من النماذج الت              ذا الفصل، ي ى ه  مجال الترويج أولاً ي تعكس الابتكار ف   يوف

ترويجى، مع تحليلها و                    زيج ال يا بالنسبة للعناصر الأخرى للم أو / بالنسبة لعنصر الإعلان، وثان

يها يق عل م . التعل تكار الت) 7/1(ويلخص شكل رق الات الاب اذج أو ح تم عرضها فينم ذا ي ي  ه

 .الفصل

  
 
 
 
 

  مجال الإعلانيالابتكار ف:  أولاً   الوسائل الأخرى للترويجيالابتكار ف : ثانياً

ن  -1  ي مجال البيع الشخصي الابتكار ف-1 واد القط تجة لأع رآة المن لان الش  إع

 البلاستيكية

  إعلان شرآة المشروبات غير المعروفة-2   الحصول على معلومات عن العملاء المرتقبين-أ

ية تعامل -3   الرد على الاعتراضات-أ ن آيف ن ع رآة التأمي لان ش ع  إع ا م ه

 .المؤمن لهم

 . الإعلان القافز-4   مجال النشري الابتكار ف-2

 . إعلان بنك عن الأوآازيون الأخضر-5   مجال تنشيط المبيعاتي الابتكار ف-3
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 )7/1(شكل رقم 
 
  مجال الترويجينماذج للابتكار ف

 
يما ي   تكارات الت      يل وف ند أولاً، ثم عرض لتلك الت       ي عرض للاب ع تحت الب  تندرج تحت ي تق

 .البند ثانيا

 الابتكار في مجال الترويج
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  مجال الإعلانيالابتكار ف: أولاً 

 : إعلان الشرآة المنتجة لأعواد القطن البلاستيكية -1
 ووجهت بنشر تقرير يسبق الإشارة إلى حالة الشرآة المنتجة لأعواد القطن البلاستيكية الت    

ناء    ام بها الأطباء المتخصصون ف   ب ى دراسات ق  تترتب ي يوضح الأضرار التي الأذن، والذيعل
ى استخدام أعواد القطن ف          ذن، ويحذر المستهلكين من استعمالها، وأن الشرآة قد   لأ تنظيف ا  يعل

تكار التسويق      ذا الموقف    ياستخدمت الاب ى ه ذا الابتكار إلى عنصرين    .  للتغلب عل تند ه د اس : وق
ثل ف   ي: الأول   دة     يتم  بالنسبة لأعواد القطن -ذنلأبخلاف تنظيف ا   - البحث عن استخدامات جدي

بار ازي، والثان)5(موضع الاعت ن تصميم إعلان تلف بارة ع تكري ع يما يل.  مب ذا يوف  عرض له
 .  المبتكريالإعلان التلفاز

م تصميم إعلان تلفازى مبتكر        استخدام  يشير إلى تقرير أطباء الأذن، ويؤآد النهى عن         )6(ت
نافع الت           يأعواد القطن ف      ى الم  يمكن أن يحصل عليها المستهلك من      ي تنظيف الأذن، ويرآز عل

وتمثلت .  وذلك من خلال فكرة إعلانية مبتكرة-بخلاف تنظيف الأذن   -الاستخدامات الأخرى لها      
وبالطبع، لا .  أذنهي فElbow بدء الإعلان بصورة شخص يحاول أن يضع آوعه       يهذه الفكرة ف  
ك    بدأ صوت شخص ف       . يمكن ذل م ي القول   يث "  أذنك إلا آوعكيء في ش يلا تضع أ " الإعلان ب

“Do not put anything in your ear except your elbow”      يه ا أشار إل م يعرض م  ، ث
 تنظيف الأذن، بل ويحذر المستهلكين من يتقرير أطباء الأذن من مخاطر استخدام أعواد القطن ف    

م يعرض بطريق        ك، ث ل ويرآز على أن         ذل تج، ب ذا المن ة ولطيفة للاستخدامات الأخرى له ة جذاب
ية               ع توضيح آيف ذه الاستخدامات، م م تصميمها خصيصاً له د ت بار ق أعواد القطن موضع الاعت

تج ف     اهمة المن وقد نجح هذا الإعلان، ونجحت .  حل المشاآل ذات الصلة بهذه الاستخدامات  يمس
 .  السوقيهذا المنتج ف فتح أفاق جديدة أمام يالشرآة ف

ذ          تكر ال نظرة فاحصة للإعلان المب تهديد الذ           يوب ة ال ه الشرآة لمواجه تعانت ب  يسببه  ي اس

تجها، يمكن التوصل إلى عدد من الملاحظات ال             ر أطباء الأذن لمن  تفيد الممارسين يهمة التمتقري

  : يات فيما يلوتتمثل هذه الملاحظ. للأنشطة التسويقية عموما، وللإعلان على وجه الخصوص

تكار ف    إ � تكار ف              ين الاب اند الاب م ويس ثر من   ي مجال الإعلان يمكن أن يدع  مجال أو أآ
تج ف             فبالنسبة لأعواد القطن  .  هذه الحالة  يالمجالات الأخرى للتسويق، وهو مجال المن
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ا     ناعهم به تهلكين، وإق ى المس دة إل تخدامات الجدي ال الاس ن إيص د م ه لا ب تج، فإن . آمن
 هذه العملية، والإعلان المبتكر يدعم ويزيد من   يلان عموماً دوراً أساسياً ف    ويلعب الإع   

 . فعاليتها
ه فأ � اول وضع آوع ه فين تصوير شخص يح يل ي أذن ن قب بر م ة الإعلان، يعت  بداي

ى          باهه إل ذب انت ى ج ؤدى إل ا ي اهد، مم ى المش ة عل ير المألوف بة أو غ ياء الغري الأش
ا يل ارة اهيالإعلان، وربم ك إث اهم ف ذل ا يس ا يتضمنه، مم ية يتمامه بم يق الفعال  تحق

يه      ة ف ثل جذب الانتباه    - الإعلان ي ف يأ -المأمول  وإثارة الاهتمام Attention حيث يم
Interest        يتين أو عنصرين أساسيين من عناصر إطار أو نموذج ن أساس " أيدا" خطوتي
AIDAذ ات ج    ي ال ار للكلم و اختص لان، وه ية الإع ياس فعال تخدم لق باه  يس ذب الانت

Attention  تمام ارة الاه بة  Interest، وإث اد الرغ رف Desire، وإيج ، والتص
Action               ة الإنجليزية لكل من الكلمات الأربع  ، حيث يتضمن الحرف الأول من الكلم
بر هذا النموذج أحد نماذج التدرج الهرم . بالترتيب   Hierarchy لتأثير الإعلان يويعت

of Effect Models . 
نظ  أ � ذ    ن م  أذنه يمكن أن يبدو آوميديا للمشاهد، ي يحاول وضع آوعه ف     ير الشخص ال

ك أيضاً ف         . ويضحكه  يد ذل د يف ن إ إحداث الأثر المطلوب، حيث ي نجاح الإعلان ف  يوق
يديا ف     يتعرض له، ويثير  ي الإعلان يمكن أن يجذب انتباه الشخص الذ ياستخدام الكوم

ه، ويس     با لدي عورا طي د ش ك، ويول تمامه آذل ث ف   اه ادة للحدي ون م ره، ويك  يهل تذآ
اءات أو التجمعات، خاصة إذا آان جو اللقاء مرحاً، ويسهم آل ذلك ف            زيادة فعالية ياللق

 . الإعلان، وتأثيره على من يتعرض له
بارة أ � ع أ"ن ع كيء في شيلا تض ك إلا آوع ر بالنف "  أذن يغة الأم من ص  يتتض

اهد إلى الدهشة لبعض ا          تثناء، وتدعو المش  يلوقت، لما فيها من غرابة، الأمر الذ      والاس
ك ف       استمرار جذب انتباهه إلى الإعلان، آما أنها توصل الرسالة المطلوب            ييسهم آذل

يه بطريقة غير مباشرة        ثر الرسالة الإعلانية غير المباشرة  أوعادة ما يكون    . إيصالها إل
ية المباشرة، لما تتطلبه من إعمال الت                 الة الإعلان ر الرس بر من أث ء، يفكير بعض الش أآ

 . آما أنها لا تكون عرضه للنسيان بسرعة
ثل عمل               أ � دة لأعواد القطن بحل مشاآل تواجه المستهلك م ط الاستخدامات الجدي ن رب

 يصعب الوصول إليها بدونه، وإزالته من هذه الأماآن،        ي بعض الأماآن الت   يالماآياج ف 
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الخ، ..مطهرات على الجروح وطلاء الأظافر، وإزالة الطلاء وإعادة طلائها، ووضع ال     

ع هذه المشاآل صعب جداً بدون الاستعانة بهذا المنتج،                     تعامل م ع توضيح آيف أن ال م

 . يسهل من إقناع المستهلك بأهميتها، وحاجته إلى المنتج للتعامل معها

 

 :  إعلان شرآة المشروبات غير المعروفة -2
ى الشرآات غير المعروفة المنتجة     ات من القرن العشرين، ابتكرت إحد     ي أواخر السبعين   يف 

ا للبرهنة على أن منتجاتها لا تقل ف     ا تلفازي الخ .. الجودة والمواصفات والطعم يللمشروبات إعلان

 . عن منتجات الشرآات المنافسة ذات المارآات المعروفة والمشهورة

ان مضمون الإعلان الإدعاء         ء عني شي أ ي بأن منتجات هذه الشرآة لا تقل ف       Claimوآ

تجات المماثلة للشرآات المنافسة، وذلك على الرغم من أن أسعارها أقل بكثير من أسعار هذه     المن

تجات  ك، طلبت            يولك . المن ى ذل  من المستهلك أن يقوم بتفريغ    - الإعلان يف  - تبرهن الشرآة عل

ة      بع العلام ترك بالط هورة، وي روفة المش ات المع ن المارآ روب م بوة مش يانات Brandع  والب

 تنتجه الشرآة المعلنة، ويقدمه لأصدقائه أو يية عليه، ثم يملأ العبوة بالمشروب المماثل الذ       الأصل

ير      روفة أو غ ير مع ة غ ه مارآ ى أن ية، وه ته الحقيق ن هوي ه دون أن يفصح ع ه أو أقارب معارف

تأآدة من        ى   -مشهورة لشرآة غير مشهورة ، وأن الشرآة م ل وتراهن عل ؤلاء  ي أن أ-ب  من ه

ن  ذ   الأشخاص ل و ال يس ه روب ل ذا المش اف أن ه ن اآتش ن م يانات  ييتمك ة والب ل المارآ  يحم

 . نه سيمتدحه، ويثنى عليه أمام المضيفإالموضحة على العبوة، بل 

ة الشرآة المعلنة ف                      أآد وثق يه من ت دل عل ا ت رة، وم دة الفك رغم من ج ى ال  منتجاتها، يوعل

ل ف      ا لا تق تها المنافسة، مع انخفاض سعرها بدرجة     الجودة والمواصفات والطعم عن مثيلا     يوبأنه

تأآد من ذلك بنفسه، وبطريقة لا تدع مجالا للشك، الأمر                   ترك للمستهلك أن ي ا ت نها، وأنه يرة ع آب

ذ  تكر المبن               يال ذا الإعلان المب د ضرورة نجاح ه د يؤآ  على تلك الفكرة، إلا أنه قد فشل فشلا ي ق

ا  ئة و       . ذريع ن ف ثر م ذا الإعلان من أآ د هوجم ه ثر من سبب   لق يما يل  . لأآ باب  يوف  عرض لأس

 : الهجوم على هذا الإعلان

يف  � خص المض لان الش ذا الإع ور ه ث Hostيص اش، حي ه غش ى أن دم إ عل ه يق ن

ه/ المشروب لأصدقائه ه / معارف ى .. أقارب خ عل ذأال ه المشروب ال ة ين ل العلام  يحم
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ك، آما يصوره بأنه يرى                 يس آذل نما هو ل بوة، بي يانات خارج الع  أن قيمة أصدقائه والب

 . قليلة، ولا تستحق سوى المشروب الرخيص

م المشروب موضع الإعلان على             Guestsيصور الإعلان الضيوف        � يقدم له ن س  الذي

روب     ن المش يز بي تطيعون التمي ن لا يس ياء الذي ى والأغب ن الحمق ة م م مجموع أنه

 السعر ي ذ، والآخر غير المعروف غير المشهوري السعر العال يالمعروف المشهور ذ   

تلف . الرخيص لا يخ ن الأصدقاء، ف ترآة خاصة بي ناك صفات مش ون ه ا تك ادة م وع

يراً عن ضيوفه      ة والغباء      يوبالتال . المضيف آث د وأن يتصف المضيف بالحماق ، فلا ب

 . ء إلى الضيوف فقط، وإنما إلى المضيف آذلكي، فإن الإعلان لا يسيوبالتال. آذلك

منافسين، حيث يمكن أن يستنتج منه أن أسعارهم مرتفعة  ال إلىء هذا الإعلان آذلك     ييس �

ودة           ن ج تلف ع تجاتهم لا تخ م من فات وطع ودة ومواص ة وأن ج برر، خاص دون م ب

 . ومواصفات وطعم المنتج الرخيص، وذلك بناء على ما يجزم به الإعلان

ث  � ا، حي ى الغش عموم ذا الإعلان يشجع عل ى إإن ه ط عل تهلكين فق ه لا يشجع المس ن

يه، بل ويمكن أن يشكك فيهم المستهلك               الغش،    ك عل ن آذل ا يشجع المنتجي ن، حيث  يوإنم

يمكن أن يتصور المستهلك أن ما تحتويه بعض عبوات المارآات المشهورة ليس سوى     

 .  تعبئته، حتى إذا لم يكن ذلك صحيحاًيخر، تم استخدام العبوة الأصلية فآمنتج 

تكر الق    لان المب ذا الإع ى ه بق عل ك، ينط أثور ولذل ر"ول الم ته يتج ا لا تش رياح بم  ي ال

ا حاولت الشرآة تحقيقه، قد           "السفن   شبه أزمة ينقلب تماما رأسا على عقب، وتسبب فا، حيث م

تسويقية للشرآة المعلنة، بدلاً من أن ينتج عنه توفير معلومات عن هذا المنتج، وإقناع المستهلكين          

 .  لا يدع مجالا للشكيباستخدامه من خلال دليل قو

ذا الموقف ونتائجه، إذا آانت قد لجأت إلى                      ثل ه تفادى م ان يمكن للشرآة أن ت وبالطبع، آ

تخدامه   يم اس بل تعم لان ق ذا الإع بار ه ذه   Pre-test. )7(اخت ى ه ن أن تصل إل ان يمك ث آ  ، حي

تائج، وبالتال رآة فيالن ر الش تكر، وتفك ذا الإعلان المب تبعد ه ق آ إعلان ي يس ن أن يحق خر يمك

 . غرضها
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تكر لا بد أن يتم ربطة بالبيئة المحيطة به،          ذا الإعلان المب ذا، ويجب ملاحظة أن فشل ه ه

ة الت   ية بالدول ية والاجتماع ئة الثقاف ا، وه يخاصة البي بق به ية ي ط تحدة الأمريك ات الم .  الولاي

ان يمكن أن ينجح ف                يوبالتال  تكر آ ذا الإعلان المب ثل ه إن م  بيئة أخرى، حيث آان يمكن أن   ي، ف

ى أن الشرآة واثقة من نفسها جداً لدرجة أنها تطلب من المستهلكين القيام بهذه التجربة،        ي فسر عل

ذه التجربة على أنها سهلة، بل ويمكن أن تستخدم لإضفاء جو من           ى ه نظر إل ان يمكن أن ي ا آ آم

ناول المشروب عن رأيهم فيه، وفى                 يالمرح ف    د ت ع الضيوف، حيث يمكن سؤالهم بع  الجلسة م

ة الت الما بقا،          يرآ بوة مس توى الع ير مح ه غ أتهم بأن يف بمفاج وم المض م يق بوة، ث ا الع  تحمله

 . فيضحكون، بل وقد يمتدحون مشروب الشرآة المغمورة

  :  عليهم إعلان شرآة التأمين عن آيفية تعاملها مع المؤمن-3
ات المتحدة الأمريكية إعلانا يبين بشكل غ            ن بالولاي تكرت إحدى شرآات التأمي ير مباشر اب

ع المؤمن        ا م ية تعامله يهم  آيف ة بالشرآات المنافسة، وذلك من خلال عرض لما تقوم   عل ، بالمقارن

 . )8(به مثل هذه الشرآات

ذه الشرآة بعرض إعلان تلفاز             د قامت ه لم - يبدأ بمنظر مكتب إحدى شرآات التأمين يلق

ددا اسمها ف      ويجلس على المكتب موظف لا  - الإعلان، وإنما يبين فقط أنها شرآة تأمين      ييكن مح

ل أ وم بعم يرفع   . ءي شييق ب الموظف، ف ى مكت ود عل اتف الموج دق جرس اله ة، ي د لحظ وبع

ه، ويقول    ، يرجى ي الوقت الحاليدنا بالمكتب فوشكراً لاتصالكم، نأسف لعدم وج: "السماعة بنفس

د سماع الصفارة، وسوف نطلبك بأسرع ما يمكن                 اتفك بع م ه رك اسمك ورق  الموظف ، ويقوم"ت

تذآر .. أنا السيدة : " جزء من الشاشة بالقول  يبعمل صوت صفارة، فترد سيدة تظهر صورتها ف        

م تليفون      م، رق ا أواجه مشكلة تتعلق بالتأمين الذ       ..  هو    يالاس رقم، وأن  وقعت عقده مع يوتذآر ال

ا يمكن           أشرآتكم، و   بكم بأسرع م ى أحد من مكت ى الحديث إل  يالة الت، وبعد انتهاء الرس"حتاج إل

إغلاق الخط، وترتسم على وجهه علامات الابتهاج، الت                  وم الموظف ب يدة، يق تها الس  تعكس  يترآ

 .  خداع المتحدثةيأنه نجح ف

ترة أن يتصل بها مكتب الشرآة، وه                تظر لف يدة تن  حالة قلق ظاهر،  ي ف يويظهر مشهد الس

 الاتصال الأول، يا حدث ف  بتكرار الاتصال، ويحدث نفس م     يفتقوم ه .  اتصال يولكن لا تتلقى أ    



- 197 - 

الة الت           تلقى نفس الرس ذه الاتصالات، وت تكرر ه بدو أنها مسجلة يوت وبعد أن تصل السيدة إلى .  ت

ثم تظهر .  ترآتها، تقرر الذهاب بنفسها لمكتب الشرآة      يحالة من اليأس من الرد على الرسائل الت       

يدة وهى تدخل مكتب الشرآة، وتختف            دة لحظات،         يالس ثم تخرج من باب مكتب  عن الأنظار ع

 حالة يرثى لها، ي فيالشرآة، وهى تضع أربطة وضمادات على وجهها، وأيديها وأرجلها، وتمش       

ول  ل زوج يف: "وتق ة سأرس رة القادم م ي الم تفاهم معه احبة   " لي رآة ص ثل الش ر مم م يظه ، ث

ول  لان ويق رآة  : "الإع ن ش امل عملا  ... نح رآة، لا نع م الش ر اس اويذآ ريقة ءن تلك الط  ي الت ب

 .  الإعلاني، وينته"تعاملهم بها شرآات التأمين الأخرى مثل هذه الشرآة

تلفاز ذا الإعلان ال از ه د ف ات الأخرى فيوق ن الإعلان دد م ع ع ابقة التي م نظم ي المس  ت

ات التلفازية الأفضل    يار الإعلان  عام ي الولايات المتحدة، وذلك في فThe Best T.V adsلاخت

 . م1979

نظ    يق ال ، المهمة هذا الإعلان المبتكر، يمكن التوصل إلى عدد من الملاحظات     ير ف  وبتدق

  : يوذلك على النحو التال

باه المشاهد، آما يؤد               � ى جذب انت ذا الإعلان إل ؤدى ه  إلى إثارة اهتمامه بما يحتويه، يي

وم بدور آلة الرد     إحيث    للنظر، لافت Answer Machineن مشهد الموظف وهو يق

ير صفة حب الاستطلاع لديه لمعرفة ماذا            أن يه   يويتسبب ف    راه، ويث ا ي اهد بم تم المش

 . يحدث

ذا المشهد      أ � يه ف  -ن ه .  يتضمن استخدام الكوميديا-السابقة مباشرة) أ( النقطة يالمشار إل

يدة وه    ا أن مشهد الس ول   يآم ا ف  إ تخرج من مكتب الشرآة وتق ا سترسل زوجه  ينه

ة لك  رة القادم ع موظف يالم تعامل م ك ش  مكت ي ي ه آذل يديا، يب الشرآة، ب ن الكوم ء م

ك أن يضحك المشاهد، ويتقبل الإعلان، ويولد لديه          ى ذل  لدى يأ-ويمكن أن يترتب عل

اهد  ى الشرآة موضع الإعلان،       -المش يا عل نعكس إيجاب ا ي ية نحوه، مم  اتجاهات إيجاب

 . وعلى منتجاتها

ريد أن توصله الشرآة إلى المشاهد بط           � ا ت ذا الإعلان م نقل ه ريقة غير مباشرة، فبدلاً ي

امل عملا             أن الشرآة تع ول صراحة ب ا بطريقة لائقة، ولا تتهرب منهم        ءمن الق آما  -ه

ال ف  و الح ن يه رآات التأمي كل   - بعض ش رآات بش ن الش يرها م ها بغ ارن نفس  أو تق
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يد  يل ف       يتقل تعرض له عم ا ي ا تعرض موقف ن أنها ليست     ي، فإنه م تبي  شرآة منافسة، ث

ك  ا     . آذل ادة م  نقل المطلوب إيصاله إلى الجمهور     ييكون الأسلوب غير المباشر ف         وع

 .  هذا المجاليالمستهدف أآثر فعالية من الأسلوب المباشر ف

ك الت                   � اط أساسية من تل ى ثلاث نق ذا الإعلان عل  عادة ما يعانى المتعامل مع ييرآز ه

ى     نها، وه ن م رآة تأمي ود: ش ن ال    الوج تهرب م دم ال يها، وع ة إل ت الحاج يل  وق عم

بة  ة طي ته معامل ويف، ومعامل ياره   . والتس ث اخت ن حي ا م ا ناجح بر إعلان ه يعت ذا، فإن ل

ياء عادة ما ينشدها العميل عند التعامل مع شرآة التأمين، ولكنه قد لا           ى أش يزه عل وترآ

ا  يه ل يمكن أن يترتب عي، فإن الإعلان يمس وتراً حساساً لديه، الأمر الذ يوبالتال. يجده

ه، وا     ره ب ، يقتنع بالتعامل معها إذا    يوبالتال. قتناعه بأن هذه الشرآة أفضل من غيرها      تأث

ان بصدد البحث عن شرآة تأمين بحاجة إلى خدمة تأمينية معينة أو نوع من التأمين،         آ

ع شرآة منافسة إلى التعامل مع هذه الشرآة، إذا ما أتيحت له        تعامل م تحول من ال أو ال

 . تعامل بالفعل مع شرآة تأمين أخرىالفرصة للقيام بذلك، إذا آان ي

يدة وه      أ �  عرضها الإعلان يصور ي تخرج من مكتب الشرآة بالحالة الت         ين مشهد الس

رة أسلوب الشرآة الأخرى        ة، ويعكس بطريقة غير مباش  ي ف-المنافسة -بطريقة فعال

ع مثل التعامل مع عملائها، ويعبر تعبيراً جلياً عما يمكن أن يلاقيه العميل عند التعامل م           

ذه الشرآة، خاصة ف        ذ    يه يه بدرجة آبيرة إلى الشرآة لأنه يواجه      ي الوقت ال تاج ف  يح

نة      ية معي يغة طريقة المعاملة الت        . مشكلة تأمين ذا المشهد يصف بطريقة بل  يلقاها يإن ه

 . العميل من الشرآة المنافسة

ته وحتى ما قبل الجزء الأخير منه        � نذ بداي إن الإعلان م يراً، ف  يتضمن يالذالجزء -وأخ

امل عملا نة لا تع رآة المعل ريقة ءأن الش ذه الط ا به ث لا  -ه اهد، حي ير فضول المش  يث

ه       باب حدوث رونه، وأس ا ي ير م اهدين تفس ب المش تطيع أغل خ..يس إنهم يوبالتال. ال ، ف

و ريقة   نيكون ذه الط دث به اذا يح دث، ولم اذا يح رفة، م وقين لمع ا وصل  .  متش إذا م ف

بارة الأخ      ى الع اهد   الإعلان إل يه، يكون المش ن مهيئين لاستقبالها، ويتأثرون بها، ويرة ف

يا، مما قد ينعكس إيجابياً على سلوآهم نحو الشرآة                      ا عال رهم له ل ويكون احتمال تذآ ب

 .  تقدمهايالمعلنة، والخدمات التأمينية الت
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 :  الإعلان القافز -4
ن ف    يبحثت الشرآات الت      ائل لك      ي تعل نجح الإعلا  ي المجلات عن وس  جذب انتباه  ين ف  ي

ارئ، حيث يمكن أن يمر القارئ على إعلان أو أآثر ف     ومن هذه الوسائل .  مجلة دون أن يراهيالق

ذ              ون ال تلفة عن الل ة، أو المخ وان الجذاب ه   ياستخدام الأل  المجلة، أو طبع -يأو السائد ف - تطبع ب

بر ف          ى صفحة أآ تم ثن           يالإعلان عل ا ي ادة م ة، وع يها مرة واحدة، أو  الحجم من صفحات المجل

ة للنظر، وما شابه ذلك من الوسائل            تعانة بصورة جاذب ومع ذلك، لا يوجد ضمان بأن ينجح   . الاس

 .  جذب الانتباه المطلوبي المجلة فيالإعلان المطبوع ف

تكرة      ريقة مب ارج ط لات بالخ إحدى المج نة ب رآات المعل دى الش تخدمت إح د اس ك، فق لذل

 . علان، ورؤيته لهلضمان جذب انتباه القارئ للإ

ذه الطريقة ف         -أآثر سماآة من ورق المجلة- طباعة الإعلان على ورق مقوى   يوتمثلت ه

ت   ا آان ر ولا يلاحظ إذا م ة، بحيث لا يظه ن صفحات المجل رة، ووضعه بي ن م ثر م يه أآ م ثن ث

ريقة الثن    ت ط ن تم ة، ولك ة مغلق ب    يالمجل فحها، وقل دأ يتص ة وب تح شخص المجل ث إذا ف  بحي

ترب من الصفحات الت     صفحا  نها الإعلان، فإن الإعلان يقفز ف   يتها، واق رقد بي  وجه القارئ، ي ي

 . يحيث يخف الضغط عليه، بحيث تجد الثنايا طريقها للارتداد العكس

ه لا        وجد طريقة أفضل من استخدام مثل هذا الإعلان القافز لضمان جذب انتباه   تولا شك أن

يه، وهى خطوة         ارئ إل ولكن، باء هذا الإعلان .  مجلاتيالية الإعلان المنشور فهمة نحو فع  مالق

 أآثر من وسيلة من وسائل الاتصال، وذلك يبالفشل، وهوجم من أآثر من فئة من الأشخاص، وف       

 : للسببين التاليين بصفة أساسية 

ة    � روض أن رؤي اً، والمف ناك إعلان درك أن ه ى أن ي ارئ عل بر الق ريقة تج ذه الط أن ه

ا      ، فإن هذه الطريقة تسلب القارئ حقه       يوبالتال.  عملية اختيارية  ي ه  الإعلان من عدمه

 .  الاختيار بين أن يرى الإعلان أو لا يراهيف

أة      أ  ل المباغتة   -ن عنصر المفاج يئاً لدى القارئ، خاصة وأن       -ب ياً س راً نفس د يحدث أث  ق

اوح ويتر.  مواجهة الأحداث غير المتوقعةيبعض الأشخاص لا يتمتعون بجرأة آبيرة ف    
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ى الصدمة شبة العصبية، والت              الخوف، إل ن الشعور ب ا بي ر م ذا الأث  قد يترتب عليها يه

 . حالة إغماء أو ما شابهها

ذا الإعلان قد فشل ف                    رى الكاتب أن ه ابقين، ي ببين الس ى الس  تحقيق الهدف  يوبالإضافة إل

  : يك لما يل نتجت عنه، وذلي منه، وذلك فضلا عن إحداث بعض الآثار السلبية التيالأساس

 إثارة اهتمامه به، أو ي جذب انتباه القارئ له، فإنه لن ينجح ف يحتى إذا نجح الإعلان ف   �

ذا الإعلان، بل                   يف  يكره ه ير حفيظته، ف د يث ل وق تواه، ب رأ الإعلان ويعرف مح  أن يق

 . والشرآة المعلنة، وآذلك المنتج المعلن عنه

لب        � ر الس ن يقف الأث د قارئ الإعلان، وإ       يل ند ح نما لا بد وأن ينتقل إلى الآخرين، من   ع

ن يضيع أ               ارئ الإعلان ل نطوقة، فق ة الم ره بشكل سلب      يخلال الكلم  أمام  ي فرصة لذآ

 . الآخرين، مما يؤثر آذلك على اتجاهاتهم نحو الشرآة المعلنة والمنتج موضع الإعلان

ذا الإعلان قد يؤثر سلبيا                إن ه دم، ف ا تق مبيعات المجلة،  على -ولو لفترة مؤقتة-وفضلا عم

ذ           ى الموقف ال ا ترتب عل أة الإعلان القافز، تكوين اتجاه سلب        يإذا م راء لمفاج يه الق تعرض ف  ي ي

 .  الخاص بهاي ينعكس سلبياً آذلك على سلوآهم الشرائينحوها، الأمر الذ

رة الإعلان القافز، فإنه لم ينجح ف                دة فك رغم من ج ى ال ه عل ول، فإن  تحقيق يوخلاصة  الق

ن   تائج السلبية له متعددة    الهدف م ل وآانت الن ، آان من الحكمة ألا تقدم الشرآة على يوبالتال. ه، ب

يديا، لتتجنب مثل هذه                  ا وتقل ا عادي ان من مصلحتها أن يكون إعلانه ل آ تكر، ب ذا الإعلان المب ه

تائج السلبية، وربما نتج عنه         عدم  نتائج إيجابية، وذلك رغم -ي التقليد ي عن الإعلان العاد   يأ -الن

 . اتصافه بالابتكار

 :  إعلان بنك عن الأوآازيون الأخضر -5
ازيون الأخضر           نونه بالأوآ اً ع ة بالخارج إعلان نوك العامل تكر أحد الب  ، Green Saleاب

ناك  روفة ه إحدى الصحف المع ره ب نح    . ونش رار م نك لق اذ الب د اتخ لان بع ذا الإع ل ه م عم وت
راد بأسعار فائدة ومصاريف مخف     ضة، وبشروط أآثر يسراً من الشروط العادية لمثل قروض للأف

نوع من القروض          ذا ال راد    ي أ -ه وتم الإعلان لتزويد العملاء المرتقبين بمعلومات   .  قروض الأف
عن ذلك، وإقناعهم بانتهاز هذه الفرصة للحصول على قرض خلال فترة زمنية معينة تم تحديدها    
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الإعلان  يدل على           . ب نوان ل ذا الع يار ه م اخت ء خَيِرْ للعملاء، حيث يأن البنك يهدف إلى تقديم شوت
 . ن اللون الأخضر يرتبط بالخير والنماء والوفرة، وغير ذلك من الصفات الجميلةإ

نجح الإعلان ف             نك أن ي ع الب د توق باه الموجه إليهم، حيث ليس من المعتاد أن    يوق  جذب انت
فة    ذه الص ر، وأن ه ازيون الأخض بارة الأوآ تخدم ع بط بمعان -لأخضر ايأ -تس ة وترت  ي جذاب

يلة ف    نوان يجب أن يثير اهتمام القارئ بحيث يقرأه ليعرف المزيد           يجم ا أن الع راد، آم  ذهن الأف
ازيون الأخضر        ذا الأوآ ائدة المخفضة، والشروط الميسرة لمنح            . عن ه إن أسعار الف وبالطبع، ف

تهدفين الرغب             راء من العملاء المس دى الق د ل توقع أن تول  الحصول على مثل هذه ية فالقروض ي
ذا العرض، لا بد وأن تدفع مثل هؤلاء الأفراد             تفادة من ه ددة للاس ترة المح ا أن الف روض، آم الق

ثل ف  راع بالتصرف المتم ى الإس رض،    يإل ى ق ب للحصول عل م طل نك، وتقدي ى الب اب إل  الذه
الفعل        يه ب ير الت            -والحصول عل بقاً للمعاي ك ط ن لذل انوا مؤهلي نك ف    يستخدم  يإذا آ  دراسة يها الب

 . بمنحهم القروض من عدمه  القروض، وتقييمهم لاتخاذ قراريوتحليل طالب

ذا         تهدفين له لاء المس ن العم ر م ل يذآ ناك رد فع ن ه م يك توقعات، ل ل ال س آ ى عك وعل
ان رد الفعل هذا متمثلا ف            الاتصال بالبنك هاتفيا للاستفسار عن هذا العرض، يالإعلان، سواء آ

نك للرغبة ف     أو الذهاب لل    تقديم طلب              يب زيد من المعلومات عن العرض، أو ل ى م  الحصول عل
ى قرض      ا هو عليه               . للحصول عل ى م ددة للعرض، والوضع عل دة المح وآان ذلك . ومضت الم

 . بمثابة صدمة للبنك، وللمسئولين  عن هذا الإعلان المبتكر بصفة خاصة

رفة السبب ف                 تم إجراء دراسة لمع د من أن ي ان لا ب ك  يوآ الفعل، قام البنك بدراسة  . ذل وب

م رؤيته بواسطة العملاء المستهدفين، وردود فعل من           د ت ذا الإعلان ق ان ه ا إذا آ د م بهدف تحدي

ا يتضمنه من عرض مغر        واختار البنك عينة ممثلة لهؤلاء الأشخاص ليتم جمع البيانات . رأوه لم

 .  هذه الدراسةيمنهم ف

أة غير م           تائج الدراسة مفاج وباختصار شديد، .  نفس الوقتيتوقعة وغير سارة ف وجاءت ن

ية العظمى من مفردات العينة قد رأوا                       ا أن الغالب يجة مؤداه ى نت د توصلت إل ذه الدراسة ق إن ه ف

لان تج    . الإع ن المن ؤالهم ع م س ندما ت اد    Productوع لان، أف توى الإع لان ومح ع الإع  موض

ان عن                 ذا الإعلان آ ية العظمى من هؤلاء أن ه تجات خاصة بالحدائق والنباتات مثل   الغالب : من
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تقاو بذور، وال ياه فيال دات رش الم مدة، ومع ذيب ي، والأس زروعة، وأدوات تش ن الم  الأماآ

تجات ن المن ك م ابه ذل ا ش ائش، وم داً يوبالتال. الحش اً ج ذا الإعلان جذاب ون ه ن أن يك بدلاً م ، ف

ا يتضمنه، فقد حقق فقط الهدف الأول       براً عم باه ومع  إثارة ي ولكنه لم ينجح ف-جذب الانتباه-للانت

ارئ لمعرفة محتواه، بل والأسوأ من ذلك أنه أدى إلى استنتاجات خاطئة، وليس لها أ          تمام الق  ياه

 . صلة بموضوع الإعلان وما تحتويه الرسالة الإعلانية

يها وف               يداً ف يق ج ة، والتدق ذه الحال تائجها، يمكن أن يقود إلى التوصل إلى       يإن فحص ه  ن

تنتاجات        دد من الاس ة ع يد ف        المهم ، وهى على ي مجال الإعلان الابتكار  ي، ودروس يمكن أن تف

  : يالنحو التال

تكار ف  أ � ، لا بد وأن يكون قادراً ي الرئيس Title العنوان ي الإعلان، وخاصة ف   ين الاب

ر      دث الأث الها، أو يح وب إيص رة المطل الة أو الفك ة أو الرس نقل المعلوم ى أن ي عل

وب   ي فيوهنا يجب التأآيد على أهمية العنوان الرئيس  .  الموجه إليهم الإعلان    ي ف  المطل

ا يكون هو المفتاح إلى بقية أجزاء الرسالة إذا ما تمتع                       ادة م ه ع ية، لأن الة الإعلان الرس

ذه الصفة    تكار ف      يوبالتال . به إن الاب الة الإعلانية لا يكون مطلقا، ولا          ي، ف  عنوان الرس

 . لابتكار وليس إلا تطبيق فكرة جديدةيكون ابتكارا لمجرد ا

ا    � دم وجود ما يشير إلى اسم البنك بالقرب من عنوان الرسالة الإعلانية، أو ما         أربم ن ع

ات المصرفية ف  ى الخدم ير إل ذ ييش و ال ان، ه ذا المك ئ ي ه ى الإدراك الخاط  أدى إل

و ال   ون الأخضر ه زراعة، خاصة وأن الل تعلقة بال تجات م ه لمن ى أن ون للإعلان عل ل

 .السائد للنباتات والمزروعات عموماً

بل   � لان ق بار الإع ة لاخت ية بالغ ناك أهم ذا   . Pre-testingه بار ه م اخت د ت ان ق إذا آ ف

يم استخدامه، وذلك بواسطة عينة ممثلة للجمهور المستهدف منه، وتم          بل تعم الإعلان ق

يجة الت د النت م تحدي د ت ان ق ليم، لك ك بشكل س ان ييذل بقا، وآ تخدام  حدثت مس ن اس مك

تكر أخر، بل وآان يمكن قياس رد الفعل لهذه العينة لأآثر من عنوان مبتكر،            عنوان مب

تم استبعاد العنوان المبتكر غير الناجح ف       ي تحقيق هدفه، واستخدام العنوان الذيبحيث ي

ا ف      ى نجاح ه    ييلق يق هدف ذا الموقف غير             يوبالتال .  تحق نك أن يتجنب ه ان يمكن للب ، آ

 .)9(ه من خلال مثل هذا الاختبارالمرغوب في
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ناك تخوف من أن يؤد               � تكراً، وه ية مب الة الإعلان ان عنوان الرس  إلى استنتاجات يإذا آ

ية عن مضمونها، فيمكن اللجوء إلى وسيلة من وسائل خلق الرغبة           خاطئة وغير حقيق

نه              زيد ع رفة الم يه الإعلان لمع دى الموجه إل يتم ومن الأمثلة على هذه الوسائل، أن    . ل

 وآتابة - حالة ما إذا آان الإعلان صحفيايف -تخصيص فراغ بصفحة معينة بالصحيفة   

ط ف      نوان فق ا للانتباه، مع تشويق القارئ لمعرفة المزيد               يالع  وسطها بحيث يكون جاذب

ة من الجريدة                داد اللاحق تابعة الأع ك عن طريق م نه، وذل  تستخدم  يومن الأمثلة الت  . ع

ذا التشويق        يف  ثل ه الخ، وهو ..ويذآر العنوان أو المارآة    ...." ل تعرف ما هو     ه : " م

ر" ازيون الأخض ة، أو يف" الأوآ ع الدراس ة موض ازيون " الحال تظروا الأوآ ان

ر ر   يباق"، أو "الأخض ازيون الأخض بدأ الأوآ ط وي ن فق ن   " يومي ك م ابه ذل ا ش ، وم

 . عبارات

 

 : الصراصير ) نزل(إعلان لوآاندة  -6
 الخارج مبيداً للصراصير عبارة عن لوح من البلاستيك صغير ي فابتكرت إحدى الشرآات  

ام         ى أقس م، ومقسم إل ذ   -الحج وح ال ثل الل  توضع به المياه لتتحول إلى مكعبات ثلج بعد وضعه يم

د   يف  ثلاجة Freezer مجم ادة ذ     - ال ى م .  رائحة تجذب الصراصير إليها   ي ويحتوى آل قسم عل

ذه             ى أحد ه ، Glue الأقسام، فإن هذه المادة لها صفة الالتصاق       وبمجرد أن تدخل الصراصير إل

ا، وما على مستخدمها إلا أن يتخلص منها بإلقائها                   ه يلتصق به بحيث إذا لامسها الصرصار، فإن

 .  القمامةيف

ك              تكراً آذل ا مب تكر، إعلان تج المب ذا المن تكر إعلانا تلفازيا        . وصاحب ه ان الإعلان المب وآ

تج، و         ية، يعرض المن ناء تجول بعض الصراصير بالقرب منه           بصفة أساس يه، أث يق عل تم التعل . ي

ة الت رائحة الجذاب راً لل تج، والت يونظ ذا المن ن ه نطلق م نه  ي ت تراب م رى الصراصير بالاق  تغ

يه، و     أو مجرد دخول الصراصير إليه وهى تتجول بالقرب منه، يظهر الإعلان أنها      /والدخول إل

 قوى يقول يوعند هذا الحد يسمع صوت رجال. ج منهالتصقت، ولا تستطيع الحرآة، ولا الخرو     

داً   : " ادره أب نها لا تغ ير، ولك ه الصراص نزل ب ث ت ير، حي زل الصراص  Roach Motelٌ "ن

Where roaches check in but they never check out . 
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نقطع النظير، وانعكس إيجابيا على اتجاهات المشاهدين نحو                    ا م ذا الإعلان نجاح ى ه ولاق

 المتعلق به، مما أدى إلى زيادة     ين والمنتج موضع الإعلان، وبالتبعية على سلوآهم الشرائ       الإعلا

م يكونوا يستخدمون الوسائل الكيمائية لإبادة             نة، سواء عن طريق عملاء ل يعات الشرآة المعل مب

ثل علب الرش   -الصراصير    أو عن - تحتوى على سوائل مبيدة لهاي التSpray Containersم

لا  ريق عم د         ط تج الجدي بوا بالمن نهم أعج يدية، ولك ائل التقل ذه الوس ثل ه تخدمون م انوا يس ء آ

تخدامه، وبالتال        رورة اس نعوا بض تكر له، واقت لان المب يدات   يوالإع تخدام المب ن اس وا م  تحول

 .  التخلص من الصراصيريالأخرى إلى استخدام هذا المنتج ف

ت                ا يتضمنه من من تكر، وم ذا الإعلان المب يل ه تكر آذلك، يمكن سرد عدد من    وبتحل ج مب

  : يالملاحظات المفيدة، وهى على النحو التال

ؤد      أ � تكر ي تج المب ى سهولة التوصل إلى فكرة           ين المن ل إل نه، ب ى سهولة الإعلان ع  إل

نه ف        تكرة للإعلان ع ام الأول  يمب وتبرز هذه النقطة أهمية التأثيرات المتبادلة بين .  المق

 ).  هذه الحالةيالمنتج والترويج ف(ها وبعض  بعضيعناصر المزيج التسويق

تجار  أ � تج  ين الاسم ال دل على طبيعة      Trade Name للمن ان ي ية إذا آ ثر فعال  يكون أآ

ك       تكراً آذل ان مب تج، وإذا آ زل الصراصير يدل على       يفف . المن إن اسم ن ة، ف ذه الحال  ه

ذ      لى إعلان  يستخدم فيه، آما أنه يمهد الطريق إلى التوصل إ         يخصائصه، والغرض ال

 . مبتكر عنه

تكرة الت        أ � بارة المب ه، ولا تغادر أبداً           ين استخدام الع نزل ب ى أن الصراصير ت دل عل  - ت

 يحدث أثراً إيجابياً قوياً على المشاهد،      - من أجزاء الرسالة الإعلانية    يوهى جزء أساس    

ية المنتج بشكل مبتكر، وتعتبر أبلغ تصوير لهذه الفعالية،      إحيث    بر عن فعال ا تع خذا آ نه

 .  هذه الصراصيري يحدثه في الاعتبار اسم المنتج نفسه، والتأثير الذيف

يد      أ � ذ      ي ف  ين استخدام الحس الكوم ية، وال الة الإعلان  يتناسب مع المنتج موضع     ي الرس

 من استخدامه، وإنه يتفوق على المبيدات الحشرية العادية،   يالإعلان، والهدف الأساس     

رة إلى حد ما، يدعم من أثر الإعلان على الموجه     وتوصيل المطلوب بطريقة غير مباش     

يهم  ة ما تضمنه هذا الإعلان، بإعلان تقليد                  . إل م مقارن ا ت يا إذا م ك جل  يؤآد  يويظهر ذل
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دا ف     ال ج تج فع ذا المن ى أن ه ذا     يعل ة ه م مقارن ى الصراصير، حتى إذا ت  القضاء عل

 . التأثير الفعال له بتأثير غيره من المبيدات الحشرية للصراصير

 

 :  إعلان أطقم الميلامين -7
تين    يف  رن العشرين، ظهر إعلان ف             ي منتصف الس با من الق  عن  ي التلفاز المصر  يات تقري

ابهها                ا ش واب وأطباق، وم ائدة من أآ ن لاستخدامات المطبخ والم م الميلامي ن هو  . أطق والميلامي

ة للكسر            تيكية سميكة، وغير قابل ادة بلاس  ذلك يادة آهذه حدثاً فوآان تصنيع أطقم سفرة من م    . م

م الصين          ت، حيث آانت الأطق  المعروفة ي المصنوعة من الفخار والقابلة للكسر بسهولة ه     يالوق

ائدة ف    يقترب آثيراً من يوأطقم الميلامين آانت تجمع بين الشكل الجذاب، والذ.  هذا الوقت  يوالس

كل الصين ر ف  يش ية للكس دم القابل تحمل، وع وة ال يزها بق ع تم روفي، م اد ظ تخدام الع . ي الاس

 . كون له سوق آبيرةي، فإن هذا المنتج آان يتوقع أن يوبالتال

م تصميم هذا الإعلان بحيث يوفر معلومات لجمهور مشاهد            التلفاز عن هذا المنتج من يوت

م، وتميزه عن الصين           نافعه له نعهم بم ية، ويق وتمثل .  من ناحية أخرى، وذلك بطريقة مبتكرة يناح

ذا الإعلان ف      م ف      يه نهما افتعال معرآة بين زوج وزوجة ف   ي مشهدين ت  المطبخ، وقامت ي آل م

زوجة ف    ي آل منهما بمحاولة إيذاء الزوج عن طريق إلقاء أطباق وصحون وما شابهها بشدة ف        يال

ا بالفعل                  ل وتفاده تفادها بطريقة ساخرة، ب ه، وهو يحاول أن ي المشهد (وفى اللقطة الأولى  . وجه

زو   ) الأول رآة الصين    يجة ف  استخدمت ال وانتهى الأمر إلى أن جميع ما تم استخدامه منه         . ي المع

ائدة    نها ف يس م زاء صغيرة ل ى أج ول إل ر وتح د آس ا ف. ق تخدام   يأم م اس د ت ية، فق ة الثان  اللقط

ن ف ا ف يالميلامي ى زوجه دة عل ه بش زوجة بإلقائ رآة، وقامت ال و ي المع ات، وه يع الاتجاه  جم

ورغم عنف القذف، واصطدام قطع الميلامين     . فاداه، وبالفعل تفاداه  يحاول بحرآات آوميدية أن يت    

خ  ..أطباق   - م يكسر أو يشرخ أ        -ال ه ل ط والسقف بشدة، إلا أن الأرض والحوائ  من ي أ- منها ي ب

 .  الإعلاني، وينته"الميلامين جامد ومتين"وفى النهاية يظهر صوت قوى ليقول . القطع

ه  ن بس ذا الإعلان يمك ى ه نظر إل ان  وبال ان بإمك ث آ يه، حي تكاري ف بعد الاب ولة إدراك ال

مثل سقوط - والميلامين، وباستخدام موقف عادى   يالشرآة أن تقارن فيه مقارنة عادية بين الصين       

ين  ن الص نوعة م باق المص ث    يالأط ن، حي ن الميلامي نوعة م ك المص ك تل ى الأرض، وآذل  عل
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ث    ة، م ة عادي ية، وخاتم ر الثان ى، ولا تنكس ر الأول ابل   تنكس ير ق ه غ ر أو أن ن لا ينكس ل الميلامي

دلاً من استخدام السجع فيها       وبالطبع، آانت الشرآة المعلنة تتوقع أن ينجح هذا الإعلان . للكسر، ب

 : المبتكر للأسباب التالية 
ة قصة          � ن صيغة رواي ا بي تراوح م  وصيغة شريحة من Story Lineاستخدام مدخل ي

ياة   تم تصوير موقف   )Slice -of-Life Format )10الح المفروض أنه قصة -، حيث ي
ياة      /و ع الح الة الإعلانية     -أو من واق  إضفاء  يويعتبر هذا المدخل فعالاً ف    .  لإيصال الرس

خص       ون الش ث يك ف، بحي ى الموق ية عل اهد-الواقع ندمجاً -المش يه، Involved م  ف
 . ويكون احتمال تأثره به عالياً

يل    � برهان أوالدل تعانة بال ع    ي الفعلEvidence-Proofالاس تج موض تانة المن ى م  عل
ة بالصين    -الإعلان     يوتختلف هذه الحالة عن تلك الت.  وأنه غير قابل للكسر    -يبالمقارن

 وبدون استخدام مثل -متانة المنتج، وعدم قابليته للكسر    - بذآر الخاصية الرئيسية      ييكتف 
 . هذا الدليل

رية      � تلفاز السمعبص يات ال ن إمكان وى م تفادة القص رآة،  Audio-Visual الاس  والح
 .  إحداث التأثير المطلوب من الرسالة الإعلانيةي يساعد فيبالشكل الذ

يديا ف � ك ف يتوظيف الكوم اعد آذل ا، وتس اهد به عد المش ث يس ف، بحي داث ي الموق  إح
 . التأثير المطلوب

يان، وه        � ة البن رة قوي ة المختص ة الموزون لان بالجمل اء الإع امد   "يإنه ن ج الميلامي
وب إيصالها للمشاهد، ويمكن               ي، والت  "نومتي  ية المطل الة الإعلان  تتضمن جوهر الرس

رها بسهولة      اهد لسماعها          -تذآ  أآثر ي ويمكن تداولها ف   -خاصة إذا تكرر تعرض المش
ن موضع الإعلان والصفة المميزة له           ن الميلامي ربط بي ف، وت  - المتانةيوه-من موق

 . نمما يمكن أن يؤدى إلى زيادة فعالية الإعلا

ذه المبررات والأسباب الت           ية ه رغم من منطق  يتوقع أن تحقق نجاح هذا الإعلان، فقد    يوبال

ا تعرض له من هجوم وانتقادات حادة، والت      ك بسبب م  دارت بصفة أساسية حول أنه يفشل، وذل

 يجب أن توجد بين يء إلى العلاقة الطيبة الت   يء إليها، ويس  ييصور الأسرة المصرية تصويراً يس     

ز  ى أنها شرسة ومفترية، ولا تحترم زوجها، آما                ال زوجة المصرية عل زوجة، ويصور ال وج وال

ه جبان ويخشى بأس زوجته، وأنه ف              ى أن زوج عل  الاصطدام بما يوجه ي حرآاته لتفاد ييصور ال
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يه من أطباق وخلاف      وبالطبع، آانت آل هذه الصور غير .  سيرك ي ف Clown يشبه المهرج   هإل

ية، وغير مقبولة     يلذا، فقد تم رفض الإعلان، وفشل ف  .  ذلك الوقت  ي من غالبية المصريين ف    حقيق

 . تحقيق ما آانت تسعى إليه الشرآة

ذ ف    ية الأخ رى أهم رة أخ يجة م ذه النت برز ه ئة  يوت فات البي بار خصائص ومواص  الاعت

ية الت     ك ف      يالاجتماعية والثقاف راعاة ذل يها الإعلان، وم  تصميمه حتى يتمشى معها،  ي يعرض ف

تكار ف        إحيث    ا آانت درجة الاب ه مهم يم اجتماعية وثقافية معينة ف    ين ته لق إن مخالف  ي الإعلان، ف

 .  بفشلهي ينتهي يعرض فيه، يؤدى إلى انتقاده والهجوم عليه، الأمر الذيالمجتمع الذ

 :  إعلان الجورب بكولون -8
رآات الت ون يقامت إحدى الش تج جورب بكول الإعPanti-Hose تن يدات ب ن  للس لان ع

تكرة لتوضيح آيف أن ارتداء هذه المارآة يجعل السيقان تبدو جميلة                رة مب تعانة بفك تجها بالاس من

 . يوأنيقة وجذابة بشكل غير عاد

بدوان ف   ورب وت رتديان ج ن ي لان بتصوير قدمي بدأ الإع ذابيوي يل وج كل جم بدأ .  ش وت

بدأ ف          ى، فت ى أعل تدريج إل تحرك بال يرا بال ، مصحوبة بصوت يعلق جميلتانان  الظهور ساقيالكام

 يبدوان فتان وت الساقين، وآم هما أنيقهاتينتعليقا يدور حول الطلب من المشاهد أن ينظر ويتأمل   

 التحرك إلى أعلى إلى أن تكشف يوتظل الكاميرا ف. أحسن شكل بسبب الجورب الظاهر عليهما         

ذ            يقان، وال ذه الس توقع بالطبع أن       يعن وجه صاحب ه رأة   ت ي  ولكن على العكس تماماً   .كون لام

ذ            يوب ف     ييظهر وجه أحد الرياضيين المشهورين، وال ان يتم     ي يتصف بع ا آ ادة م يقانه، وع  س

ك  ى ذل ندر عل رة    . الت ا جوه ول صاحب الصوت م ه، يق ور الوج ند ظه ورب : "وع ان ج إذا آ

ة   (الشرآة    والجاذبية، بهذا الجمال والأناقة   ) ويذآر الإسم / ... (يجعل سيقان السيد   ) ويذآر المارآ

 .  ترتديهيفكيف تبدو السيقان الجميلة للسيدة الت

ى مبيعات                 يا عل نجاح إيجاب ذا ال يراً، وانعكس ه ا آب تكر نجاح ذا الإعلان المب ى ه د لاق وق

  : يويمكن إرجاع النجاح إلى ما يل.  السوقيالشرآة، وشهرتها، ومكانتها ف

ى           � يرا إل ع تحرك الكام تلفاز، م ى شاشة ال ن عل ور قدمي ى، مع التعليق الصوت ظه  ي أعل

ية    اهد، حيث                 Backgroundآخلف باه المش د وأن يجذب انت نه إ مصاحبة للعرض، لا ب
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ألوف      نظر غير م دم وجود وجه لشخص صاحب الساقين، يثير اهتمام    . م إن ع ك، ف آذل

ا هو الش                رفة م ل ولمع يقان، ب ذه الس رفة لمن تكون ه اهد لمع ء موضع يوفضول المش

 . ذلك الإعلان

ثل ف       ن عن أ � أة المتم وليس - الكشف عن وجه صاحب السيقان ليكون رجلاً          يصر المفاج

اهد      توقع المش ا ي رأة آم ير تعجبه، الأمر الذ    -ام ك، ويث اهد آذل  يحدث تأثيراً ي يشد المش

 . فيه بسبب التناقض بين المتوقع المألوف وما يراه من غير المتوقع وغير المألوف

تعانة برياضأ � يع ين الاس روف للجم يوب ف مع رتدى الجوارب موضع يبع يقانه، ي  س

 فقط هذه العيوب، وإنما يحول هذه السيقان إلى سيقان جميلة، يعتبر يالإعلان، فلا يخف     

يما يتعلق بالتأثير الجوهر            ه بسهولة، ف ناع ب الاً للشك، ويمكن الاقت دع مج رهانا لا ي  يب

 .  يحدثه ارتداء هذا الجورب على سيقان من ترتديه من السيداتيالذ

الإعلان لمسة من الهزل   أ �  يسعد المشاهد، ويترك ي، الأمر الذSense of Humorن ب

 .  يصعب أن ينساه أو يتناساه، مما يزيد آذلك من فعالية الإعلاناً طيباًفيه أثر

ذا الإعلان المبتكر والثناء عليه أنه يمكن استخدام                     م من عرض ه وبالطبع، يجب ألا يفه

يل له ف    ية،  يمث دول العرب دول لا تسمح بذلك      إ حيث   ال ذه ال يم ه يد وق ادات وتقال ولكن، هذا . ن ع

دروس الت                  دداً من ال دم ع تكر يمكن أن يق نموذج للإعلان المب  يمكن أن تفيد عند الإعلان عن يال

ا سواء ف        تج م ثل هذه الدول العربية أو فى غيرها من الدول  يمن وتتمثل أهم هذه الدروس فيما .  م

  : ييل

دء الإعلان      أ � لوف، يمكن أن يجذب انتباه المشاهد، أ بمنظر أو بمشهد غير م   يالتلفازن ب

اء جزء أساس        ا أن إخف  يالجزء الخاص بالوجه ف- من مكونات المشهد المعروض  يآم

رة  ابق عرضه مباش لان الس ة الإع ير   -حال د يث ا ق ته، مم اهد لمعرف ير فضول المش  يث

 . علان زيادة فعالية الإي يساهم فياهتمامه آذلك، الأمر الذ

توقعه     أ � ير م ياء غ دوث أش أة، وح ر المفاج ا   -ن عنص ن توقعه ل ولا يمك بل  -ب ن ق  م

يا ف         اهد يلعب دوراً أساس ا يحتويه الإعلان فى             يالمش اهد، وتثبيت م ى المش ير عل  التأث

 .  زيادة فعاليتهيذهنه، ويصعب نسيانه، ويسهم آل ذلك ف
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ائدة الأساسية ف           أ � نفعة أو الف يان الم تج وا   ين ب يز عليها ف    المن راد الترآ  الإعلان من يلم

تج ف       ر استخدام المن ن ف    يخلال توضيح أث ة نقص أو عيب معي ا  ي معاجل - شخص م

 يزيد من احتمال - ويصعب تلافيه أو إخفاؤهاًخاصة إذا آان هذا النقص أو العيب ظاهر   

، مما  خلق الرغبة لديه لشراء مثل هذا المنتجياقتناع الموجه إليه الإعلان بها، ويسهم ف    

 .  تحقيق الهدف منهي نجاح الإعلان فييعن

هم ف   أ � ن أن يس لان، يمك ى الإع ول عل رح المعق ن الم و م ن ين إضفاء ج بله وتكوي  تق

تأثر به، واستيعاب ما يحتوى عليه                  ى ال يا عل نعكس إيجاب ا ي ية نحوه، مم اتجاهات إيجاب

 . همن معلومات، والاقتناع بما تهدف الرسالة الإعلانية إلى الإقناع ب

ات الت      ن الإعلان غيرة م نة ص وى عي ها ليست س ابق عرض نماذج الس إن ال ا، ف  يوعموم

 الإعلان، وسواء آان هذا الابتكار قد حقق الهدف منه ونجح الإعلان أم عكس      يتتضمن ابتكاراً ف  

ك  نماذج ف          . ذل ذه ال يل ه تفادة من تحل د أسباب نجاح أو فشل الإعلان ف     يويمكن الاس  آل ي تحدي

 . ي مجال الإعلان الابتكاريوج بعدد من الاستنتاجات أو الدروس المفيدة فمنها، والخر

  الوسائل الأخرى للترويجيالابتكار ف: ثانيا 
ناك مجالا بالوسائل الأخرى للترويج            إن ه تكار، ف ثل مجالا خصبا للاب ان الإعلان يم إذا آ

ك    تكار آذل يما يل   . للاب تكارات ف     ي  وف دد من الاب ائل،  يعرض لع ذه الوس  مع التعليق المختصر  ه

 . على آل منها

  : ي مجال البيع الشخصي الابتكار ف-1
وء   تم اللج ن أن ي تكار ف يلإيمك يع الشخص ي الاب ال الب ادة   ي مج يل وزي تم تفع ث ي ، بحي

ية      ية البيع يها، وه    Selling Processاحتمالات نجاح العمل ى ف رحلة الأول  البحث عن ي من الم

ن    Follow - up المتابعة يوه( ، وحتى المرحلة الأخيرة منها  Prospectingالعملاء المرتقبي

يما يل   ).  تكار ف            يوف ثلة الاب ن من أم يع الشخص      ي عرض لمثالي  آل من الحصول ي في مجال الب

 . على معلومات عن العملاء المرتقبين، والرد على الاعتراضات

 :  الحصول على معلومات عن العملاء المرتقبين -أ
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يدي      ناك مصادر تقل ى معلومات عن العملاء المرتقبين         ه ومن هذه المصادر  . ة للحصول عل

ات الصحفية الت تجارية والصناعية، والإعلان تعانة بالغرف ال تجارية، والاس ة ال رها يالأدل  تنش

اتف       ة اله با لمناقصات، وأدل ا شابه  )Yellow Pagesالصفحات الصفراء   (الشرآات طل ، أو م

 . ذلك من المصادر التقليدية

اليب مبتكرة للحصول على مثل هذه المعلومات     ولكن    ناك أس فحص : ومن هذه الأساليب. ه

 عرض  يوفيما يل . صفحة إعلانات الوفيات بالصحف، واللجوء إلى الاستدلال عن طريق آخرين          

 . لكل من هذين المصدرين

  : )11(إعلانات الوفيات بالصحف -1
اً              ية عموم يات بالصحف العرب ات الوف ى وجه الخصوص    والم-تتضمن إعلان  -صرية عل

توفى          ة الم يانات تفصيلية عن عائل ان القريب مدير مشتريات لشرآة معينة، أو      يوبالتال . ب ، إذا آ

ر نع   ي فاًتاج احب مص ن، أو ص ال معي يل    ..  مج نه تفاص ب ع ا تكت ادة م خ، فع ر  (ال ثل مدي م

 تحديد ينة بها ف، يمكن الاستعا  ) بمدينة العاشر من رمضان    يمشتريات شرآة آذا بالمرآز الرئيس    

ى الصحيفة من مندوب                ع عل ن لمن يطل  يإن هذه الوسيلة غير التقليدية ف     .  البيع يالعملاء المرتقبي

  : ي تحديد العملاء المرتقبين، وتحقق مزايا عدة أهمها ما يليالحصول على معلومات تساعد ف

ى معلومات بهذه الطريقة لا تكاد تذآر، فه       � ة الحصول عل ن الجريدة،  لا تتعدى ثميتكلف

 .  البحث عن المعلومات من خلال قراءة هذه الإعلاناتيوالوقت المستغرق ف

ث   � ات، حي زارة المعلوم ات     إغ ا إعلان ر به يا تظه ريدة، ويوم در الج ا تص يا م ه يوم ن

ن            ا أماآ توفى، وربم لة بالم م ص ن له ز م ن ومراآ من مه ا تتض با م يات، وغال الوف

 . دهمووج

ء ذات الصلة بالمتوفى أشخاص يعرفهم مندوب البيع، ولم         قد يكون من بين قائمة الأسما      

 Businessأو الصناعة أو لهم منظمات أعمال /يكن يعلم أن أقاربهم يعملون بالتجارة و

Organizations  ا ون به ؤلاء   يوبالتال.  أو  يعمل ن ه ندوب م ب الم ن أن يطل ، يمك

أو يعطوه بطاقة أو توصية     الأشخاص إما تقديمه إلى هؤلاء العملاء المرتقبين بأنفسهم،          

 . الاتصال بهم، وتقديم نفسه إليهميموجهة إليهم، يمكنه أن يستخدمها ف
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  : الاستدلال عن طريق آخرين -2
ن  ن طريق آخري تدلال ع تعانة  Referralsيقصد بالاس ن، الاس لاء المرتقبي تحديد العم  ل

وا عم ن أن يكون ن يمك ن أشخاص آخري ماء وعناوي تحديد أس نبأشخاص ل ذا يوف. لاء مرتقبي  ه

  : )12( الاستدلال منهايالمجال، توجد عادة مصادر يمكن أن يستخدمها مندوب البيع ف
 . أسرته وأصدقاؤه، ومعارفه �
 . العملاء الحاليون والسابقون �
 . تتعامل معها شرآته مثل الموردين والمقاولينيالشرآات الت �
نظمات الت    � يها شرآته أو الت      ي تنتم  يالم ا شرآته من خلال التبرعات النقدية  تساندهي إل

ودات بعض موظف   أو ية، أو بمجه ر/ ويالعين رآة يأو مدي ذه الش ذه  .  ه ثلة ه ن أم وم
 . المنظمات الجمعيات المهنية، والجمعيات الخيرية، والمؤسسات الدينية

  : ي ترتبط باستخدام هذه الطريقة، أهمها ما يليوهناك عدد من المزايا الت
تكلفة الت � تغرق ف  لا يال ت المس تعدى الوق ث لا ت ر، حي اد تذآ ذه  يتك ن ه ك م ب ذل  طل

ا   ى ش ية، أو دعوة عل ة هاتف يها، أو محادث رور عل وة أو حتى يالمصادر، أو الم  أو قه
 . ه الحصول على هذه المعلوماتءغذاء أو عشاء للسمر، ويتم أثنا

يع من المصدر الذ           � ندوب الب أن يمهد  يدله على عميل مرتقب معين ييمكن أن يطلب م
ته من خلال الحديث مع ذلك العميل، وإعطائه فكرة عن هذا                    ه الطريق، ويسهل مهم ل

ذ    ندوب ال  بالتعامل  Recommendation سيقوم بالاتصال به، وأن يقدم التوصية        يالم
 .  وثقته الكبيرة فيه- بالمندوبيأ -معه لمعرفته الوثيقة به 

ى اسم الشخص الذ               � ارة إل يع الإش ندوب الب  استدل منه على العميل المرتقب،    ييمكن لم
ك العميل سواء آان التقديم شخصياً أم غير شخص                  ى ذل م نفسه إل ند تقدي ك ع من  (يوذل

اتف أو الفاآس مثلاً      إجراء مقابلة بيعيه معه، ي، حيث يسهل ذلك من مهمته ف)خلال اله
 .  المقام الأولي تحديد موعد للقائه فيبل وربما ف

يع أن ي    � ندوب الب تطيع م لاء        يس ؤلاء العم ن ه ات ع ن المعلوم ير م ى الكث ل عل حص
ن    ذ      -المرتقبي يهم    يمن الشخص ال له عل ذه المعلومات ف          - يد نه استخدام ه  ي بحيث يمك

ان الأمر يستحق أن يحاول الاتصال بهم، والتعامل معهم من                 ا إذا آ د م يمهم، وتحدي تقي
له أ  بل بذ ك ق ه، وذل ود أو ضياعه لأيعدم ه لأي  مجه ت أو تحمل ة  يوق يف نقدي تكال

م        يع له ة الب م، ومحاول ال به ل الاتص ن أج ية م ذه     . ومال لال ه ن خ نه م ك، يمك آذل
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بل مقابلته، والاستعداد بالأسلوب المناسب                   يل ق د نمط أو شخصية العم المعلومات تحدي
 . للتعامل مع هذا النمط أو هذه الشخصية

 

 : الاعتراضات ) معالجة( الرد على -ب
ى الاعترا    رد عل بر ال  خطوة أساسية من خطوات  Handling of Objectionsضات  يعت

ل       ية، ب ية البيع ى نجاح مندوب البيع ف        إالعمل ير عل د آب ى ح توقف إل ية ي ذه العمل  الرد ين نجاح ه

ذه الاعتراضات      ى ه ارتفاع السعر، :  قد يثيرها العملاء   يومن الأمثلة على الاعتراضات الت     . عل

يد، أو            تزام الشرآة بالمواع دم ال  يعمل بها مندوب يتميز المنافس أو منتجاته عن الشرآة الت  أو ع

فات الت   ن المواص تلاف بي تجاتها، أو الاخ يع أو من يل ف يالب بها العم فات ي يطل تج، ومواص  المن

 .  يعرضه مندوب البيعيالمنتج الذ

يدية ف       اليب تقل ناك أس حيث يوافق المندوب  (نعم، ولكن   :  الرد على الاعتراضات منها      يوه

د    ى ح يل، ويعرض مبرراته للوضع الذ          إل ع العم ا م ، والإنكار المباشر   ) يعترض عليه العميل   ي م

ان الاعتراض غير حقيق        ( ى معلومات ناقصة       يإذا آ ناء عل خ .. أو ب ، والاعتراف والتعويض )ال

ناك نقص معين أو خلل معين، ولكن يتم التعويض عنه ف         يأ( أن ه ليم ب  شكل أسعار أقل أو ي التس

ر، ع أيس روط دف كش ابه ذل ا ش لوب).  أو م ناك أس ن، ه تكار فاًولك م بالاب ى ي يتس رد عل  ال

 . Boomerang" القلب أو العكس"الاعتراضات وهو أسلوب 

تكر ف   يوينبن لوب المب ذا الأس س      ي ه تخدام نف اس اس ى أس ات عل ى الاعتراض رد عل  ال

 ). نقطة قوة(راء آميزة أو آسبب للش) عيب أو نقص مثلا( يثار بشأنها يالاعتراض أو النقطة الت

ثال، إذا وردت شحنة سيارات لأحد الوآلاء أغلبها من اللون الأسود          ى سبيل الم وتم بيع . فعل

بق إلا السيارات السوداء              م يت وان، ول يع الأل ة أحد العملاء، قابله     . السيارات جم ى الوآال وحضر إل

يع      ندوب الب دى التوآيل  (م ل لأن اللون الموجود هو  اعترض العمي  ، وأقنعه بشراء السيارة، ولكن    )ل

ط    إن الرد التقليد  . الأسود فق  يمكن أن يكون أن السيارات بالألوان الأخرى قد بيعت، يوبالطبع، ف

يل قد حضر الأسبوع الماض         ان العم  تعرض يوجد هذا اللون، أو أن السيارات الت     ل مثلاً،   يوإذا آ
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ة   ا أسو .. من نفس الطراز أو المارآ الات الأخرى لونه خ بالوآ درة فال ناك ن ك، وأن ه  يد آذل

 . الألوان الأخرى، أو ما شابه ذلك من الردود

ذ        تكر ال رد المب تند إلى أسلوب القلب أو العكس يتمثل ف     يولكن ال  الرد بأن التوآيل هو ي يس

 طلب اللون الأسود لعملائه، على عكس الاعتراض، لأن اللون الأسود يدل على الوقار، آما يالذ

ه يستخدم بواسطة آ        بار القوم والهيئات الرسمية آالسفارات وإدارات التشريفات، بل وسيارات  أن

 . )13(، يمكن أن يقتنع العميل بهذا الرديوبالتال. الرئاسة نفسها

يوداً على استخدام مثل هذا الأسلوب المبتكر ف                     ناك ق ك، يجب ملاحظة أن ه ع ذل  الرد يوم
ى الاعتراضات    أولاً، يجب أن يكون الاعتراض يمك          . عل به أو عكسه    ف ا هو الحال ف   -ن قل  يآم

ابق    ثال الس يا منزليا يستهلك آثيرا من الكهرباء،        . الم ازا آهربائ ثلاً أن جه ان الاعتراض م إذا آ ف
د يستحيل، تحويل ذلك إلى ميزة      ل ق ه يصعب ب  يوثانيا، لا بد وأن يكون العميل من النوع الذ. فإن

ك      ناعه بذل بعض العملاء لا يمكن أن يأت         . يسهل إق م       يف يجة معه ذا الأسلوب بنت وبالطبع، فإن .  ه
ذ               يل ال ل العم درس ويحل يع أن ي ندوب الب ى م ا إذا آان هذا الأسلوب          يعل تحديد م ه، ل تعامل مع  ي

 .  بنتيجة أم لايسيأت

 :  مجال النشر ي الابتكار ف-2
ون ف   ر يك راً لأن النش بر ينظ كل خ ائق  ي ش ى حق توى عل ية،  Facts، ويح فة أساس  بص

ادة عن      م المنشأة الت      ويخرج ع  النشر لا يكون عادة ي يتم النشر عنها، فإن الابتكار ف   ي نطاق تحك

 يتم فيه ي مجال ما يتم نشره، والوقت الذ   ي طريقة صياغة الخبر، إنما يكون بالدرجة الأولى ف        يف 

ة للنشر        يلة الملائم ه يرتبط بالدرجة الأولى بممارسات تسويقية و        يوبالتال . النشر، والوس أو /، فإن

ام، والت     إدا ة بشكل ع م يتم اختيار ما يتم نشره منها، بحيث يحدث التأثير     يري تكرة، ث د تكون مب  ق

وب ف    تلفة الت      يالمطل تعامل مع المنشأة    ي الجماهير المخ  يآذلك، فإن الابتكار يمكن أن يكون ف.  ت

ائل الت   يها ف    يالوس تماد عل تم الاع ائل الإعلان واسعة الانتشار      ي ي  ، Mass Media آسب وس

 .  صالح المنشأة المعنيةيتكوين علاقات طيبة مع المسئولين والعاملين بها، بحيث يكون النشر فو

تكار ف  ن أشكال الاب تكاري فيفبالنسبة للشكل الأول م إن التسويق الاب  شرآة ي النشر، ف

ات ي أواخر الستيني تبنيها لقضية حماية المستهلك في قد تمثل ف .Giant Food Incجاينت فوود 
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بعين   وأو ل الس رن العشرين     يائ  وقت لم يكن مألوفا أن تتبنى منظمة أعمال مثل         ي، وف )14(ات من الق

ية ف      تجات الغذائ ويق المن ل تس بر سلاس ن أآ بر م رآة تعت ذه الش ية، خاصة وأن ه ذه القض  يه

تحدة الأمريكية، حيث آانت تقوم بتشغيل أآثر من تسعين متجراً ف             ات الم  ميريلاند ي ولايتيالولاي

 . س.ينيا بالإضافة إلى واشنطن دوفرج

ة المستهلك من خلال عدد من الممارسات منها           د اتجهت نحو حماي  Unitتسعير الوحدة : وق

Pricing   ية يمة الغذائ ن بالق عة     Nutritional ، والتبيي لام واس ائل الإع ك بوس ر ذل ت بنش ، وقام

د نجحت الشرآة ف       . الانتشار  افسيها قاموا بانتقادها بسبب تبنيها  نشر هذه المعلومات، لدرجة أن من  يوق

ه ف               وم ب ا تق ة المستهلك، ونشرها لم ذا المجال  يلقضية حماي وبالطبع، آان النشر المضاد من قبل    .  ه

 . المنافسين بمثابة تدعيم لما تقوم به هذه الشرآة

ندما ارتفعت أسعار اللحوم ارتفاعاً آبيراً ف            ه ع ر، أن ر بالذآ  اتي أوائل السبعينيومن الجدي

رن العشرين، وضعت جاينت فوود لافتات آبيرة              وهو ما يمكن النظر إليه تجاوزا آنوع    -من الق

آذلك، فقد قامت الشرآة بإخطار  . ء أخر خلاف اللحوم     ي تنصح المستهلك بشراء ش        -من النشر   

نع ليم، أو     يمص ير س كل غ بأة بش ا مع ا إذا وجدته تجاتهم لديه ن من وم بتخزي ن تق ا ل وم بأنه  اللح

 . ونشرت آذلك هذه المعلومات . Unsafeغير آمنة بطريقة 

 Estherبترسون  تر اسلسيدة لآصديق للمستهلك استقطابها" جاينت فوود"وقد دعم موقف 

Peterson-   نظر إليها باعتبارها العدو الأول بواسطة جمعية منتج ان ي  ي والت- أصناف البقالةي آ

أول مسد      م إلى 1964رئيس جونسون من عام     عهد ال  ي للمستهلك ف  Advisor نصائح   يعملت آ

ام  رد        . م1967ع يس مج رف، ول لاحيات التص نحها ص م م وود، وت ت ف ا بجاين م الحاقه د ت وق

 .  آذلكيوتم نشر ذلك بوسائل الاتصال الجماهير. التوصية أو النصح

ذه الممارسات، ونشرها بهذه الوسائل الجماهيرية، أن حققت الشرآة زيادة         تج عن ه د ن وق

يعات  يف  ى      المب .  نصف بليون دولار-ولأول مرة-م، حيث بلغت 1971 عام يف% 14 وصلت إل

 . يآذلك فقد ارتفعت الأرباح ارتفاعا غير عاد
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 الممارسات ي النشر يرتبط بصفة أساسية بالابتكار ف    يويتضح من هذه الحالة أن الابتكار ف       

ة المستهلك ف          -التسويقية    نى قضية حماي ة    يتب ذه الحال ت      - ه ا ي يار م م نشره، ومتى وأين يتم  واخت

 . نشره

ثال      ناك م تكار          آوه ية قامت بعمل اب  مجال إدارة الموارد البشرية، ي ف يخر لشرآة أمريك

ك        تكارى آذل نها بالصحف والمجلات بشكل اب ان الخبر خاصا بتوظيف     . ونشر الخبر ع د آ وق

ن    ياجات الخاصة    (المعوقي ناك نسبة م         ). ذوى الاحت انون، ه م الق ه بحك -ن الوظائففالمعروف أن

ادة    ن      -%5ع تار المعوق الذ      .  تخصص لهؤلاء المعوقي ك، أن الشرآات تخ ألوف آذل  يومن الم

نة      م وظيفة معي ذه الشرآة بنشر خبر غير مألوف ومبتكر              . يلائ ن، خرجت ه لقد آان الخبر . ولك

ميم      ادة تص وم بإع ا تق نة، وإنم ائف معي ن لوظ تار المعوقي رآة لا تخ ؤداه أن الش نوان م تحت ع

تلا Job Designيفة الوظ  ذ    ءم لت ع خصائص المعوق ال تحق بها ي م  ذلك وصف لدلالة يوتل.  يل

نوان   ذا الع ات        . ه ى الاتجاه ية للشرآة، وعل ى الصورة الذهن ير عل ر آب بر أث ان لنشر الخ د آ وق

 . نحوها، مما دعم نشاط العلاقات العامة بها

تعلق بشكل مباشر بالتسويق،            ذا النشر لا ي رغم من أن ه ى ال ه قد أثر إيجابيا على  وعل  فإن

يدة للشرآة، والاتجاهات الإيجابية         . التسويق بشكل غير مباشر        ية الج فلا شك أن الصورة الذهن

رائ   لوك الش يه الس ا ف ا، بم تعلق به لوآهم الم ى س تؤثر عل ا س ير نحوه ميللجماه ت .  له د حقق وق

 .  آنتيجة لنشر هذا الخبري الواقع العمليالشرآة ذلك ف

دة أم      ناك ع  ينصب على ي مجال النشر، والذي من أشكال الابتكار ف    يثلة للشكل الثان    وه

ائل الت هم ف يالوس ن أن تس ير  ي يمك ال الجماه ائل الاتص يد وس ب تأي ات ي آس ن اتجاه ، وتكوي

ن والمسئولين بها، بحيث يكون النشر ف             ع العاملي بة م ات طي أة، وعلاق ية نحو المنش  صفها يإيجاب

  : ي ما يلومن هذه الوسائل. وليس ضدها

د للشرآة، أو بدء                       � رع جدي تاح ف ل افت ة لحضور حف ير بالدول توجيه الدعوة لمسئول آب

بات،   ن المناس ك م ير ذل د، وغ نى جدي ر أو مب ى مق تقالها إل ا، أو ان د له تج جدي م من تقدي

ائل الاتصال الجماهير        ندفع وس  لتغطية هذا الحدث ليس بسبب الشرآة، وإنما يبحيث ت

 . ربسبب المسئول الكبي
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وقد يصاحب هذه .  مشهور لزيارة الشرآة، أو القيام بجولة فيها       يتوجيه الدعوة لصحف      �

) إقامة آاملة مدفوعة من الشرآة( فندق يله ف الدعوة غذاء أو عشاء، بل وقد يتم الحجز

ات السفر                      ع تحمل نفق وم، م ثر من ي تاج لأآ زيارة تح يدة، أو أن ال افة بع إذا آانت المس

 لتقله إلى الشرآة، يرة من الشرآة إلى مكان إقامة أو عمل الصحف    آذلك، أو إرسال سيا   

 .  بهذه الزيارةهويكون سائق السيارة بصحبته طيلة قيام

برع للجمعيات الخيرية والمؤسسات الت  �  Social ي مجال العمل الاجتماعي تعمل فيالت

Work        برع ف ان الت دة ما  أثناء حفل مقام بالجهة لهذا الغرض، حيث عاي، خاصة إذا آ

 . يتم تغطية ذلك إعلاميا، ونشر أخبار عن المساهمين فيه

ة  � يرSponsorshipرعاي ابع خ نة ذات ط داث معي ل ي أو اجتماعي أح ة حف ثل إقام  م

اهمة ف        راده للمس ناء مستشفى لعلاج السرطان، أو الاحتفال بتكريم فئة           ييخصص إي  ب

ك من الأحداث           ابه ذل ا ش نة من المجتمع، أو م  المثال، بمناسبة حصول فعلى سبيل. معي

ثل د     الم م ان يمكن لشرآة تعمل ف                 . ع ل، آ زة نوب ى جائ ل عل د زوي  مجال إنتاج  يأحم

ية أن تقيم له حفل تكريم يدعى إليه زملاؤه ف      دات الطب زة والمع  المهنة يوتسويق الأجه

Colleagues .        ذا الحدث زة    يأ -ونظراً لأن ه ى الجائ  آان حدثا ساخنا، - حصوله عل

ان لا  ه آ ال     فإن ائل الاتص ن وس ثر م يلة أو أآ طة وس باريا بواس ى إخ د أن يغط  ب

 . ، مع اقتران الخبر باسم الشرآةيالجماهير

اهمة ف    � يف عن المنكوبين وأسر ضحايا أحداث معينة مثل منكوب       يالمس  الزلازل ي التخف

ك من أحداث، بحيث تكون الشرآة انطباعا طيبا عنها لدى                   ابه ذل ا ش والفيضانات، وم

 والبطاطين، أن تقيم خيماً     Tentsفعلى سبيل المثال، يمكن لشرآة تنتج الخيم        . رالجماهي

واء منكوب    ن مجانية، بل ربما توفر لهم بعض           يلإي م بطاطي ن، وتصرف له زال معي  زل

ل ف     -الوجبات والمشروبات      ى الأق  يمكن أن تحدثه يولا يخفى الصدى الذ .  البداية يعل

ذه الأفعال على وسائل الاتصال       ثل ه  ة، وتكون مادة تحريرية وخبرية جيديالجماهيرم

 .  يجعل من النشر وسيلة فعالة، ويحقق الأهداف المنوط به تحقيقهايلها، الأمر الذ

 

 :  مجال تنشيط المبيعات ي الابتكار ف-3
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وتحاول الشرآات جاهدة أن تأتى   .  التسويق ييعتبر تنشيط المبيعات مجالا خصباً للابتكار ف      

 . يه، بحيث تتميز عن غيرها، وتحقق الهدف المرجو منهبوسائل مبتكرة ف

تكرة الت             ائل المب ذا، ويلاحظ أن بعض الوس م عرضها ف   يه  - الفصل السابق مباشرة ي ت
تكار ف     ا نون الاب  والمتعلقة بالتسعير، لها أثر على تنشيط المبيعات، بل تعتبر - مجال التسعير  يلمع

يعات       ثر من               وبالإضافة   . أدوات أساسية لتنشيط المب ناك أآ تعلقة بالسعر، ه ائل الم ك الوس ى تل إل
 :  تنشيط المبيعات، ومن هذه الوسائل يوسيلة مبتكرة يمكن أن يتم اللجوء إليها ف

تكرر     � ز المستخدم الم تم مكافأة العميل الذ  User Incentive Frequentحاف  ي حيث ي
ن    تج معي راء لمن تكرار الش وم ب ة(يق لعة أو خدم ثا ). س بيل الم ى س وم بعض فعل ل، تق

ع شرآات طيران أخرى          -شرآات الطيران      تعاون م ا أو بال  بمكافأة من يستخدم    -وحده
دد الأميال الت          ى أساس ع ا عل وعند وصول هذا العدد إلى حد معين،    .  طارها يخطوطه

 هذا الأسلوب إلى يويؤد.  سفرياته اللاحقةيتقدم الشرآة تذآره طيران مجانية للعميل ف
بل ا ن ق اد ولاء م رآات الت إيج ن الش ة م نة أو مجموع ع شرآة معي تعامل م يل لل  يلعم

 تعمل يوعادة ما تستخدم هذه الوسيلة بواسطة المنظمات الت       .  هذا الصدد  يتتعاون معاً ف  
ثل  يف ات م ال الخدم ير   :  مج ب تأج تمان، ومكات ات الائ رآات بطاق نادق، وش الف

 . السيارات
اب  � ابقات والألع تهلكون للحصول  ، حيث يContests & Gamesالمس نافس المس ت

تمد على مهاراتهم التحليلية أو الإبداعية             ز تع ى جوائ وهى تستخدم بهدف زيادة   . )15(عل
تجول ف   رآة وال ائل       يالح تهلكين لرس رض المس رار تع ادة تك تجزئة، وزي تاجر ال  م

ع ذلك، يجب الحذر عند استخدام هذه الوسيلة، حيث     . ترويجيه  ن مواجهة المستهلك إوم
اآل  ذ لمش ر ال د تغضبه، الأم يها ق اء ف ه أخط وب يأو ارتكاب راً عكس المطل  يحدث أث

ع المستهلك لقضية ضد الشرآة                 نها رف تج ع د ين ل وق ه، ب ويمكن أن تستخدم هذه   . حدوث
 استخدمت فيها هذه الوسيلة يومن المنتجات الت. الوسيلة إما وحدها أو مع وسائل أخرى

تج شير    نجاح من م الكر   ( آوك  يب رار    Cherry Coke) زالكولا بطع ادة تك  بهدف زي
تعرض  ذ Exposureال وقها ال ة لس ية الموجه ائلها الترويج ن ي لرس ا م تكون أساس  ي

تهلكين ف     Web-Linkedوب  ـ سن المراهقة، حيث استخدمت مغامرة متصلة بال       يالمس
د الألع     ر لأح بريد المباش نات، وال تخدام العي ى س ــباس  CD-Rom روم ي دياب عل

 .)16(يون من المراهقين نصف مليلحوال
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ات    � تر آوبون بلغ إجمال  Coupon Bookدف ذ  ي ت م ال يمة الخص ب  ي ق نح بموج  يم
ات الت    ثر من        يالكوبون يها أآ ع العميل   ي دولار أمريك 2000 يحتوى عل ابل أن يدف ، مق

ط15 اعد ف .  دولاراً فق ريقة تس ذه الط ن  يولا شك أن ه ئولة ع رآة المس  حصول الش
يعات على مبالغ      ، فضلاً عن  ) دولار 15× عدد الدفاتر المباعة    ( نقدية آبيرة    تنشيط المب

.  يمنح بموجب الكوبونيتنشيط مبيعات العديد من منظمات الأعمال آنتيجة للخصم الذ        
ذه الطريقة، يطلبون المستهلك                 يعات به ئولة عن تنشيط المب ندوبو الشرآة المس ان م وآ

ون    اتف، ويقول م خبر  إباله ه فاز بمبلغ يواز إله، حيث  اًُ    سار اًن لديه  دولار، 2000 ين
 يوعند حضور ممثل. هـل ويطلبون تحديد موعد لمقابلته بالمنزل عادة لتقديم هذه الجائزة    

تر،ويقولون          يه، يعرضون الدف وازى      إالشرآة إل ته ت  ي دولار، وأنه ليس أ    2000ن قيم
تر          ذا الدف وز به دا        -شخص يف ه محظوظ ج ذا فإن قابل  فقط ماً دولار15 ولكن سيدفع  -ل

يه، وه      يف الطباعة، وجزء من مصاريف توزيعه         يحصوله عل ط تكال ومن .  تغطى فق
ة ف يه أمان ن ف م يك لوب ل ذا الأس ر، أن ه ر بالذآ اتيالجدي ع .  عرض المعلوم د وق ولق

ب ف  ة     يالكات ع مقابل تر ودف ى الدف ل عل ث حص خ، حي ذا الف د ).  دولار15 يأ( ه وبع
يفاجأ بأ       دأ يتصفحه ل ن، ب م وجود آوبونات بخصومات بالقيمة   انصراف المندوبي ه رغ ن

ع          يالمحددة، إلا أن الأماآن الت    ى مواق داً، وف يراً ج بعد آث ى الخصم ت نها عل  يحصل م
ث يصعب     ية، بحي تحدة الأمريك ات الم ن الولاي تفرقة م تحيل -م ن المس ن م م يك  -إن ل

ه    تفادة ب ذ    يفف . الاس يه الكاتب ف          ي الوقت ال ان يقطن ف ريزونا،  بولاية أي مدينة تمب  ي آ
ان هناك آوبون خصم على الدجاج المحمر ف          مطعم بنيويورك، وآوبون خصم على يآ

. لذا، فإن الدفتر لم يتم استخدامه. س، وهكذا.ساندويتشات بمحل معين يوجد بواشنطن د     
يئا للابتكار ف          ا س ك نموذج بر ذل وبالطبع من يشترى الدفتر مرة     .  تنشيط المبيعات  يويعت

ن، الأ لآسوف يحذر ا     ذ  خري ى عواقب وخيمة نتيجة استخدام     يمر ال ؤدى إل  يمكن أن ي
 . هذا الأسلوب

ول،      آأحد - مجال الترويج، وفى الإعلان ين هناك مجالا واسعاً للابتكار ف  فإوخلاصة الق

 .  بصفة أساسية-عناصره

تكار ف    رورة الاب ية وض ن أهم رغم م رآة     يوبال د للش ن فوائ ه م ا يحقق ال، وم ذا المج  ه

تكرة، إلا     ه قد يفشل، ولا يحقق الهدف منه، بل قد يحدث              المب ند استخدامه، لأن ه يجب الحذر ع أن
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لبياً  رد فعل   ى الأداء الترويج          س ية عل ر بالتبع ى الأداء التسويق   - ي يؤث  ي للشرآة الت- عموما يوعل

 . تتبناه وتطبقه

يما يل   نجاح وحالات        يوف ن حالات ال تفادة من آل م دروس المس م ال  عرض مختصر لأه

 .  مجال الترويجيلابتكار فالفشل ل
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 الدروس المستفادة من حالات النجاح والفشل
 
 :  الدروس المستفادة من حالات النجاح  -1

يما يل    ي عرض لأهم الدروس المستفادة من حالات النجاح السابق عرضها للابتكارات ف           يف

 : مجال الترويج 

تكار ف     �  يأو أشياء تثير الفضول ف شكل عرض أشياء غريبة أو غير مألوفة   ييساعد الاب

 . تدعيم التأثير المرغوب فيه للرسالة الترويجية

 .  الإعلاناتيتوجد فوائد لاستخدام روح الدعابة والمرح بشكل مبتكر ف �

 .  فعالية الرسالة الترويجيةييلعب إثارة الفضول دوراً أساسياً ف �

ن تأث    � م م تعارات يدع بيهات أو اس ا تش يغة أو به بارات بل تخدام ع ى اس ترويج عل ير ال

 . الموجهة إليهم الرسالة الترويجية

أة أو الأحداث غير المتوقعة بشكل مبتكر ف            �  حدود معقولة، يلعب دوراً     ياستخدام المفاج

 .  للترويجي الأثر الإيجابي فمهماً

ات الت        � ى المعلوم ول عل تكرة للحص ائل مب ى وس ول إل ة الوص ال لمحاول د مج  ييوج

 . يحتاجها مندوبو البيع

نا  � رد على الاعتراضات الت                 ه تكرة لل ى طرق مب ة الوصول إل  يثيرها  يك مجال لمحاول

 . ن أثناء المقابلة البيعيةبوالعملاء المرتق

تمامها بالقضايا الاجتماعية وقضية حماية المستهلك وما            � ا يعكس اه إن نشر الشرآة لم

تكار             ك من القضايا، واستخدام مدخل اب ابه ذل استخدام  ي النشر، يساعد آذلك في فيش

 . النشر لتدعيم الجهود الترويجية للشرآة

 

 :   الدروس المستفادة من حالات الفشل -2

 . ضرورة اختبار الإعلان المبتكر قبل تقرير استخدامه على نطاق واسع من عدمه �

تكار الترويج         � أخذ الاب يم الاجتماعية والأخلاقية السائدة       ي ف  يضرورة أن ي بار الق  الاعت

ذ    يف  تم استخدامه فيه، وما هو مقبول، وما هو مرفوض، بحيث لا يدخل       ي  ي المجتمع ال
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ى مجال المرفوض، حتى ولو آان الابتكار يبدو أنه يمكن أن يكون له أثر غير عادى     إل

 . على فعالية الترويج

 . ء إلى المنافسين بشكل أو بأخري يسيتجنب الإعلان الابتكاري الذ �

الة الترويج � يهم الرس ه إل بار الموج دم إج ه الخصوص(ية ع ى وج ية عل ى ) الإعلان عل

 . رؤيتها

تكار ف    � نوان الرئيس    يالاب ن يكون قادراً على الدلالة على جوهر      أ الإعلان لابد    ي ف ي الع

تج موضع الإعلان          ية أو المن الة الإعلان وإذا آان ولا بد من وضع عنوان غريب   . الرس

 . خربآبشكل أو وغير دال على المنتج موضعه، فلا بد من اقتران اسم الجهة به 

اء معلومات        � دم إخف  عن الموجه إليهم تنشيط المبيعات،   -سواء بقصد أو بدون قصد       -ع

ان لهذه المعلومات غير المعلنة أثر على القرار الذ              ي سيتخذه المستهلك فيخاصة إذا آ

 . يالموقف الترويج
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 أسئلة للمناقشة
 
 العناصر الأخرى للترويج؟ يبتكار ف مجال الإعلان أسهل أم أصعب من الاي هل الابتكار ف   - 1

 ). اشرح بالتفصيل(ولماذا؟ 

ع ف           - 2 اق واس ى نط تكار عل تخدام الاب ب اس ه يج بعض أن رى ال رد  ي ي لان، وأن مج  الإع

  أم لا؟ ولماذا؟ يهل توافق على هذا الرأ. استخدامه، سيحقق للشرآة نتائج مذهلة

تكار ف              - 3  ي هذا الفصل، ما هين السابق عرضه ف الإعلا ي من خلال استعراض حالات الاب

لة؟      تكارات الفاش ن الاب ترآة بي ك المش ناجحة، وتل تكارات ال ن الاب ترآة بي ل المش العوام

 ).اشرح بالتفصيل(

تكار ف       - 4 ى الاب يز عل ب الترآ ل يج ال ترويج ي ه ية   ي مج الات الترويج ن دون المج  معي

  من مجال؟ ولماذا؟  أآثريالأخرى، أم يمكن الجمع بين أآثر من ابتكار ف

ى أ  - 5 تكارات في إل يد الاب د تف ية النشر ي ح ويقية عمل  ؟ وضح Publicity الممارسات التس

ثلة عملية آيف يمكن الاستفادة من الابتكارات ف          تعانة بأم  ي الممارسات التسويقية فيبالاس

 . عملية النشر

وم بتصميم إعلان ف         - 6 نك أن تق دول العر  ي إذا طلب م بية المتحفظة، على أن تستفيد  إحدى ال

 : فالمطلوب تحديد .  هذا الفصلي تم عرضه فيمن الإعلان المبتكر لشرآة الجوارب الذ

 . الدروس المستفادة من هذا الإعلان �

 .  تصميم الإعلان موضع الاعتباري يمكن أن تقع فيها فيالأخطاء الت �

 . لأخطاء هذه اي يمكن اللجوء إليها لتجنب الوقوع فيالأساليب الت �

يعات الت    - 7 يط المب اليب تنش اتك لأس لال ملاحظ ن خ فة  ي م رآات بص ن الش ير م بعها الكث  تت

تمرة وب . مس اليب الت   : المطل ض الأس يار بع تكرة و ياخت برها مب ع  / تعت ة، م أو ناجح

أو مبتكرة ولكن فاشلة مع     /توضيح الأسباب وراء ذلك، وأساليب أخرى تعتبرها تقليدية و          

 . وراء ذلكتوضيح الأسباب 

تكار ف    - 8 الات للاب د مج ل يوج يع الشخص ي ه ية الب ذه   ي عمل ا ه ك، فم ر آذل ان الأم ؟ إذا آ

 . المجالات؟ اشرح مع إعطاء أمثله لتدعيم إجابتك



- 224 - 

تكرة   - 9 ات المب ذا الفصل للإعلان واردة به نماذج ال رار ال ى غ وب .  عل يار إعلان : المطل اخت

ائل الإعلان بال           يلة من وس تكر بوس ة الت   مب يله، وذلك بهدف تحديد     يدول ا، وتحل  تعيش به

 . مدى نجاحه أو فشله، مع توضيح الأسباب، وبيان الدروس المستفادة من ذلك
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 هوامش ومراجع الفصل السابع
 

- William M.Pride and O.C. Ferrell, op. cit., p. 432.  )1(  
- James F. Engle, Martin Warshaw and Thomas C. Kinnear, 

Promotional Strategy, (Homewood, Illinois : Richard D. 
Irwin, Inc. 1991).  

 )2(  

  )3(  : من أمثلة هؤلاء الكتاب الأآاديميين  
- William M. Pride and O.C. Ferrell, op., cit.   
- Richard M. S. Wilson and Colin Gilligan, op., cit,  
ن ا   زيد م ى م زيج   للحصول عل بة الم ى ترآي رة عل ل المؤث ن العوام لتفاصيل ع

 :الترويجى أو الكيفية التى تؤثر بها عليه، يمكن الرجوع إلى
 )4(  

- William M. Pride and  O.C. Ferrell, op., cit.  
 الفصل الخامس من هذا المؤلف عند         يسبق عرض العنصر الأول بالتفصيل ف           

 ). 3حالة رقم ( مجال السلعيالحديث عن الابتكار ف
 )5(  

تكار ف                  ية للاب اذج واقع ة ، نم و جمع افظ أب يم ح مرجع سبق  مجال التسويق،   ينع
 . 316، ص ذآره

 )6(  

ن          بل للإعلان، يمك بارات ق ية الاخت زيد من التفاصيل عن أهم ى م للحصول عل
 : الرجوع إلى 

 )7(  

- William E. Arens, Contemporary Advertising, (Burr Ridge, 
Illinois : McGraw-Hill, 1999).  

 

ة ،        و جمع افظ أب يم ح ة من الأزمات التسويقية   "نع اليب الوقاي ، مجلد المؤتمر "أس
ات، مرآز إدارة الأزمات، آلية التجارة، جامعة عين شمس،       الثالث لإدارة الأزم

 .م1999القاهرة، 

-

ينمائى عرض ف : المصدر   يلم س نى  يف لام بمب بة  صالة عرض الأف اد الطل اتح
Student Unionريكا ف زونا بأم ة أري ة ولاي ام ي بجامع م، ويتضمن 1979 ع

ات   تلفاز الإعلان ازت ف  يية الت ال تلفازية الأفضل     ي ف ات ال ابقة الإعلان  The مس
Best T.V adsعلى مستوى الولايات المتحدة الأمريكية  . 

 )8(  
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زيد من التفاصيل عن اختبارات قبل، ودو       ى م رها فى تجنب الوقوع للحصول عل
 :  أخطاء إعلانية، يمكن الرجوع إلى يف

 )9(  

- . مرجع سبق ذآرهأساليب الوقاية من الأزمات التسويقية، : نعيم حافظ أبو جمعة  
 )10( :للحصول على مزيد من التفاصيل عن هذه المداخل، يمكن الرجوع إلى  
- A.C. Book and N.D Cary, The Television Commercials, 

(New York, N.Y : Decker Communications, 1970). 
 

ذه الطريقة غير التقليدية من خلال ورشة عمل أدارها الكاتب                ى ه م التوصل إل ت
يع ف    يلمجموعة من مندوب      رنامج تدريب    ي الب ية      ي ب ارات البيع ية المه وآان .  لتنم

ذه الورشة هو الوصول إلى طرق مبتكرة ف              ييع الشخص مجال البيالهدف من ه
لاء         - تحديد العم ة ل ات المطلوب ى المعلوم ول عل تعلقة بالحص ك الم يها تل ا ف بم

 .المرتقبين

)11( 

- Patrick Bishop and Jennifer A. Bishop, Money Tree 
Marketing (New York, N.Y. : AMACOM, American 
Management Association, 2001), ch.2.  

)12( 

ذا الموقف أح  ر ه ية لمندوب ذآ ارات البيع ية المه برنامج تنم ن ب يع يد المتدربي  ب
يارات          ية للس  تم إدارتها  ي إحدى الجلسات الت      ي ف  EIMالشرآة المصرية العالم

ب طة الكات ح ف  .بواس د نج لوب ق ذا الأس ندوب أن ه د أوضح الم يع يوق يع جم  ب
 . السيارات سوداء اللون تقريبا

)13( 

 "How Consumer Organizations Rate Corporations", Business 
and Society Review, (Automn, 1972), pp. 83-93.   

)14( 

ك الت    يلة عن تل ذه الوس تهلكين ف يتختلف ه ى دخول المس تمد عل  سحوبات ي تع
Drawings .          يلة ذه الوس ى ه أ عل ق خط ا يطل ادة م ك، فع ع ذل حب -وم  -الس

نما ه   ابقة، بي تعارف   ي لمس نى الم ابقة بالمع ت مس يه ف يس يط  ي عل ال تنش  مج
 . المبيعات

)15( 

- Karen Benezra, "Cherry Coke Looks to Enhance Edge with  
$ 3-5M Web Mystery",  Brandweek, (March 16, 1998), p. 
15.  

)16( 
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 الثامنالفصل 

الابتكار في مجال التوزيع
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 الفصل الثامن
  مجال التوزيعيالابتكار ف

 ة مقدمـ
 المنتجات من سلع   Flow) تدفق(داؤها من أجل انسياب     آ يتم   ييتضمن التوزيع الأنشطة الت   

 -بهذا المفهوم -ويلعب التوزيع   ) . منظمات/ أفراد  (وخدمات وغيرها من منتجيها إلى مستهلكيها          

ياً ف     ق المنافع المكانية، والزم    يدوراً أساس تلفة نية، والحيازية، وذلك عن طريق الأنشطة المخا خل

ر        غيل للأوام يذ وتش ن، وتنف ل، وتخزي يع، ونق راء وب ن ش ة Order Processingم  ، وخدم

 .  ، وغير ذلك من الأنشطة ذات الصلة بالتوزيعGradingالعملاء، وعرض، وتجميع، وتدريج 

ث    توزيع، حي ية عنصر ال ك أهم ن ذل ن   إويتضح م ا تمك ذا العنصر، لم ود ه ولا وج ه ل ن

ما يحتاجه من منتجات بالجودة المناسبة، وبالكمية المناسبة، والسعر    المستهلك من الحصول على      

ان المناسب  ن المك ب، وم ت المناس ى الوق ب، وف ا ف  . المناس ل م بذلون آ ن ي إن المنتجي ذا، ف  يل

توزيع بأعلى آفاءة وفعالية       يوسعهم لك    تم ال ومن ناحية أخرى، فإن الموزعين يقومون بكل ما       .  ي

نهم من أدا         أنه أن يمك ى أعلى مستوى، وبالشكل الذ   من ش توزيع عل  يحقق أهدافهم ، يء أنشطة ال

ك من خلال العديد من المداخل، والت      م، وذل بل ربما من  - يعد الابتكار أحدها يويرضى عملاءه

 . أهمها

ناك العديد من أنشطة ومجالات التوزيع الت         يمكن أن يفيد الابتكار فيها آل من المسوق      يوه

د يكون ا    . والعملاء  تكار ف   فق  تصميم ي توزيع المنتجات، أو في طريقة جديدة وغير مألوفة ف     يلاب

توزيع نفسه      / و نفذ ال د يكون الابتكار ف . أو شكل م  لمنفذ التوزيع، Layout ي التصميم الداخليوق

توزيع، والذ        يأو ف   ية ال  يؤثر على العملاء بدرجة أو بأخرى، وغير ذلك من ي الجو المحيط بعمل

 . تالأنشطة أو المجالا

اذج يمكن اعتبارها نماذج مبتكرة ف              د سبق عرض نم  التوزيع، وإن آانت قد عرضت      يوق

تكار ف        ند الاب  ربما بدرجة أآبر - بالتسعيريأ- مجال التسعير، وذلك نظراً لارتباطها به      يتحت ب

توزيع      باطها بال  ومن الأمثلة على هذه النماذج المبتكرة بيان سعر الوحدة على العبوة إلى         . من ارت
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بوة آكل، وترك مهمة وضع الأسعار على المنتجات للمستهلكين، والبيع بالتجزئة                  جانب سعر الع

 .)1(ولكن بسعر الجملة

دد من الابتكارات ذات الصلة المباشرة بمجال التوزيع،          يوف  يتم عرض ع ذا الفصل، س  ه

تخص منشأة  مجال الخدمات، وسواء آانت هذه الابتكارات    ي مجال السلع، وبعضها ف    يغالبيتها ف 

أة تنتم           ثر من منش بر ممارسة تمت بواسطة أآ ا، أو تعت نة بذاته ع     يمعي توزيع، م نفس مجال ال  ل

يها، والترآيز على الدروس المستفادة منها         يق عل هذا، مع ملاحظة أن بعض هذه النماذج قد   . التعل

 .  دول عربيةي دول أجنبية، بينما البعض الآخر قد تم تبنيه وتطبيقه فيوجدت ف

 .  هذا الفصلي يتم عرضها في نماذج وحالات الابتكار التيالتال) 8/1(لخص شكل رقم وي
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  مجال التوزيعيابتكارات ف

 

 
 
 
 

 . مستوى وضع الأصناف على الأرفف-1

 .  متاجر السوبر مارآتي ابتكارات متنوعة ف-2

 . متاجر الهايبر مارآت-3

 . الآلي البيع -4

 .  البيع من خلال حفلات منزلية-5

 . ن خلال التلفاز التسويق م-6

 .  البيع بالتجزئة إلكترونيا-7

 ). الفروع غير التقليدية( بنك المشرق -8

 .  توزيع الخدمات المصرفيةي ابتكارات متنوعة ف-9

  مجال التوزيعي ابتكارات أخرى ف-10

 

 

 ) 8/1(شكل رقم 

  ينماذج وحالات للابتكار ف

 مجال التوزيع

 

 . ء من التفصيلشيارات ب عرض لكل من هذه الابتكيوفيما يل
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 :  مستوى وضع الأصناف على الأرفف -1
تكارات الناجحة ف       يتمثل ي الولايات المتحدة الأمريكية، ذلك الذ  ي مجال التوزيع ف   يمن الاب

تجات الت        يف  ال          ي وضع أصناف المن ثل الألعاب والعبوات الت   - يمكن أن تجذب نظر الأطف  يم

نظرهم          ا ل أخذ شكلا جذاب ا هو ا    (ت  تأخذ شكل حيوانات آفيل ي عبوات عسل النحل الت    يلحال ف آم

خ .. أو دب    ى ارفف ف      -)ال د      ي عل ناول ي ل، الذ ي مستوى نظر ومت  عربة ي يكون جالسا في الطف

ا الأم ف     ي الت Shopping Cartالتسوق   تجول به ا الأب أو ت تجول به تجر السوبر مارآت،  ي ي  م

ه              تج وجذب ل من الإمساك بالمن ى أن يحصل عليه           و. بحيث يتمكن الطف  إما -بالطبع، سيصر عل

ى الأب و  ل إل رجاء والتوس راط ف   /بال ا بالإف رة، وإم راد الأس ن أف يرهما م بكاء يأو الأم أو غ  ال

ذ      ع الأب أو الأم أو غيرهما إلى شراء هذا المنتج، إما لإرضاء الطفل أو             يوالحزن، الأمر ال  يدف

ذ      ببه    يلتجنب الإزعاج ال تم الشرا   يوبالتال .  يس ء ليس لحاجة المستهلك إلى المنتج، أو لرغبته    ، ي

 .  وضع فيه هذا المستهلكي الحصول عليه، وإنما بسبب الموقف الذيف

د ارتفعت آثيرا                           يعها ق دلات ب تجات أن مع ذه المن ثل ه راجعة حرآة م د أآدت م وذلك -وق

بل وضع هذه الأصناف على الأرفف على هذا المستوى            ا ق ة بالوضع م  يدل يلذ الأمر ا-بالمقارن

 . على نجاح هذا الابتكار رغم بساطته

ى عدد من الاستنتاجات            ؤدى إل تكار يمكن أن ت ذا الاب نظرة الفاحصة له ، وهى المهمةإن ال

  : يعلى النحو التال
تهلكين داخل متاجر السوبر                   أ � دت من ملاحظة حرآة المس د تول تكار ق ذا الاب رة ه ن فك

ال ف  ت، ووضع الأطف وق، وم يمارآ ربات التس ف ف  ع ام الأرف ام يرورهم أم  الأقس
تلفة بالسوبر مارآت      برز هذه النقطة أهمية ملاحظة المستهلكين وهم يتجولون         . المخ وت

تجر، وآيف يتصرفون، بحيث يمكن التوصل إلى فكرة مبتكرة أو أآثر تستند             داخل الم
 . إلى مثل هذه الملاحظة

ل ف � ى دور الطف تكر عل لوب المب ذا الأس تمد ه ير علييع راء  التأث ه لش ده أو والدت ى وال
تج، حتى إذا لم يكن أ        ذلك من قبل، وذلك من خلال إيجاد موقف  ي منهما قد فكر ف    يالمن

ا ينته      Emotional يعاطف  ادة م تجر بالتبعية ف       ي ع ل، ونجاح الم  بيع ي بانتصار الطف
 . المنتج موضع الاعتبار
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تولد لدى الشخص الكبير اتجاه سلب        � خطر على باله عادة أن  نحو المتجر، حيث لا ي   يلا ي

 . هناك خطة مسبقة لحدوث ذلك، وإنما يعزو ما حدث إلى عامل الصدفة

ذا، ويجب ملاحظة أن هذا الابتكار لن ينجح بالضرورة مع آافة المستهلكين      فلا شك أن . ه

ه، ويضرب عرض الحائط بذلك           اء طفل ه توسل أو بك د لا يهم بعض ق ولكن، هذا البعض يمثل . ال

تثناء بال   تأثر العاطف     الاس ام الرف موضع الاعتبار       ينسبة لل الموقف أم لذا، فإن الغالبية العظمى .  ب

 .  قصدتها إدارة السوبر مارآتيمن المستهلكين سوف يتصرفون بالطريقة الت

 

 :  متاجر السوبر مارآت ي ابتكارات متنوعة ف-2
ى الابتكار السابق عرضه تحت بند      يالمنتجات الت ينصب على موقع يالذ) 1(بالإضافة إل

 .  متاجر السوبر مارآتيتجذب نظر الأطفال، هناك العديد من الابتكارات الأخرى ف

 .  عرض لأمثلة من هذه الابتكاراتيوفيما يل

 :  تزويد عربة التسوق بآله حاسبة -أ
بة،      آلات حاس وق ب ربات التس تزويد ع ارج ب ت بالخ وبر مارآ تاجر الس ض م ت بع قام

Calculators    ،ا ته به  يحدد  ي حساب قيمة مشترواته مقدما لك     ي يمكن للمستهلك أن يستخدمها ف        مثب

ا إذا آانت ف       ية   يم  المحددة لها، أو آوسيلة للمراجعة على موظف  الخزينة  Budget حدود الميزان

 .  نهاية عملية التسوقي يحسبها، ويحصل قيمتها فيالذ

م التوصل إلى هذه الفكرة من خلال ملاحظة المستهلكين         د ت داخل السوبر مارآت، حيث وق

ان بعضهم يحمل معه آله حاسبه خاصة به، بينما البعض الآخر يفاجأ عند دفع               لقيمة مشترياته هآ

لذا، فقد آان .وفى الحالتين، فإن المستهلك يواجه مشكلة بشكل أو بأخر  . أنها تزيد آثيرا عما توقعه    

تهلك ف       ه المس ا يواجه اً لم لاً ملائم تكار ح ذا الاب ذا اليه ال ه ن    . مج را م ا وتقدي ى نجاح ولاق

 . المستهلكين

 :  المتاجر ي وجود آافتيريات ولعب أطفال وخلافه ف-ب
زويدها ب  م ت ا ت ا، آم يريات داخله وبر مارآت آافت تاجر الس ن م ير م أت الكث ال أأنش اب للأطف -لع

ابل     دون مق بعض الأخر ب ابل وال ا     -بعضها بمق از وشاشات عرض به زة تلف ير أجه م توف ك ت  ومن . وآذل
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 دولة ي فSultan Center الدول العربية مرآز سلطان ي تم تزويدها بكافتيريا فيالأمثلة على المتاجر الت

 . بدولة الإمارات العربية المتحدة) بريزونيك سابقا(الكويت، ومتجر الأهلية 

  : يوقد تم القيام بذلك لعدد من الأسباب أهمها ما يل

يس بالقصير        ييقض  � تا ل تهلكون وق د يحتاجون لوجبة            المس تاجر السوبر مارآت، وق  بم

تاجون إلى أخذ قسط من الراحة           د يح ل ق يريا، ب ة من الكافت يفة أو لمشروب أو خلاف خف

 . أثناء انتقائهم لما يحتاجون، أو بعد انتهاء هذه العملية

ل ف    أ � ت طوي اء وق ن قض ايقون م د يتض ال ق تجرين الأطف يريا  .  الم إن الكافت ك، ف لذل

ليتهم، وتعويضهم عما عانوه خلال الفترة الت         والألعاب الخ   يلة لتس بر وس م تعت  ياصة به

 . اصطحبهم فيها ذويهم

ازات        أ � يريا وتلف خ بالمتجر، يحول رحلة شراء المستلزمات إلى متعة،  .. ن وجود آافت ال

وم به المستهلك رغماً عن أنفه بسبب حاجته إلى الأصناف الت                    د يق دلاً من مجرد جه  يب

 . وبر مارآتيشتريها من الس

إن وجود مثل هذه الخدمات والتسهيلات يمكن أن يمثل ميز         للمتجر ة تنافسيةوبالطبع، ف

ذ      يره ال ة بغ ذه الخدمات والتسهيلات، فضلاً عن أنها تدر             يبالمقارن ثل ه ه م  لا توجد ب

 . دخلا وربحاً إضافيا للمتجر

 

 :  الموسيقى المانعة للسرقة -جـ
تاجر السوبر مارآت وال         تقوم على الخدمة الذاتية عموماً بمشكلة تتمثل  يمتاجر الت تواجه م

تجات   Shoplifting سرقة  يف  تهلكين للمن بة      .  بعض المس يدية لمراق إن الطريقة التقل وبالطبع، ف

 أماآن متفرقة من المتجر، ويتم متابعتها      يالمستهلكين تتم من خلال آاميرات غير مرئية توضع ف        

وتعتبر هذه . ر من خلال شاشة تلفازية أو أآثر توضع أمامه     بواسطة موظف أو مسئول ما بالمتج       

ية، فه ريقة علاج اآل  يالطريقة ط ن مش ك م ى ذل ب عل ا يترت ا، وم د وقوعه رقة بع  تكشف الس

 . ومظاهر سلبية داخل المتجر

اهم ف              تكرة تس يلة مب ى وس تاجر إل ذه الم د لجأت بعض ه ذا، فق .  منع السرقة قبل حدوثهايل

يلة        ذه الوس ثل ه  قوته عن ي تشغيل موسيقى عادية، ولكن مسجل معها صوت يقل آثيرا ف     يفوتتم
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اد    ذ         يالصوت الع ا، ولا يسمعه الشخص ال  السرقة، يحتوى على تحذيرات ضد   ي لا يفكر ف    ي له

ثلا   (السرقة     السرقة من المتجر، إذا سرقت فسوف يتم ضبطك، وتذهب للشرطة،     يلا تفكر ف  :  م

ن أن تقض ريمة يمك ى ميوترتكب ج تحذيرات عل ن ال ك م ابه ذل ا ش تقبلك، وم ان ). س ا آ إذا م ف

ة يفكر فيها ف       سرقة شئ من المتجر، فإنه يسمع من خلال الموسيقى مثل هذه يالشخص يمر بحال

ذ  ر ال تحذيرات، الأم ذ   يال نما الشخص ال ك، بي يام بذل ن الق يه ع ر ف ي يثن مع  ي لا يفك ك، يس  ذل

 . ات من هذه التحذيرياالموسيقى نفسها، ولا يسمع أ

واس    ؤداه أن الح بدأ م ى م ريقة إل ذه الط تند ه تقبل  ي فSensesوتس ة تس  الظروف العادي

 ظروف غير عادية، فإنه يدرك     يفإذا آان الشخص ف   . المؤثرات المحيطة الظاهرة بمستوى معين    

ل ف  رات تق توى يمؤث ذا المس ن ه ا ع ع    . )2( قوته س م ان شخص يجل ثال، إذا آ بيل الم ى س فعل

ي  و الوح ة وه خص  مجموع ول ش ب لوص خص    آد المترق وات الش مع صوت خط ه يس ر، فإن خ

ان وجود المجموعة، بينما لا يسمع هذا الصوت بقية أفراد             ترابه من مك ند اق المرتقب وصوله ع

م ليسوا ف        ك لأنه ، فإن حاسة السمع تكون من  يوبالتال.  حالة انتظار وصول أحد    يالمجموعة، وذل

هذا الصوت، بينما حاسة السمع لدى بقية أفراد المجموعة  بحيث تلتقط مثل Sharpالقوة أو الحدة    

 . يتكون عند المستوى العاد

تاجر الت        د لاحظت الم تكر ف        يوق ذا الأسلوب المب  تحذير المستهلكين من الإقدام ي طبقت ه

ير من المشاآل الت                 ا تجنبت الكث دلات السرقة، آم نها انخفاض مع ى السرقة م  آانت تحدث يعل

 . لكين متلبسين بالسرقة داخل هذه المتاجربسبب الإمساك بمسته

 :  تزويد المستهلك بمبالغ نقدية -د
تاجر السوبر مارآت ف ية م وم غالب ى يتق ناء عل ة ب بالغ نقدي تهلك م اء المس ارج بإعط  الخ

به، بحيث تضاف هذه المبالغ على قيمة مشتر            يسددها عادة عن طريق شيكات بنكية   ياته، الت يطل

تمان ات ائ نقد وق. أو بطاق بلغ ال ان الم ذيد آ ية   ي ال تحدة الأمريك ات الم تاجر بالولاي يه الم  تعط

 . ات من القرن العشرينيات وأوائل الثمانيني أواخر السبعيني حدود مائة دولار فيللمستهلك ف
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ندما وجد أن بعض المستهلكين يحتاجون إلى مبالغ نقدية، ولا                  ة ع ذه الخدم م ه م تقدي د ت وق

يها        ن لسبب أو     يف يستطيعون الحصول عل ثل وج  لآ وقت معي م ف  وخر، م  مكان لا يوجد به يده

زة الصراف الآل  بلغ لا يكف  ATM يأجه ة للم ت الحاج ابهم وق يد حس  لصرف ي ، أو لأن رص

 .)3(المبلغ نقدا، أو أنهم يحتاجون فجأة للنقدية، بينما لا يحملون سوى شيكات

 

 :  متاجر الهايبر مارآت -3
تاجر الت    بر الم ق ع يتعت ت     يطل بر مارآ يها هاي تاجر    Hypermarketل كال الم ن أش  م

تكرة ف تجاتيالمب ع المن وق ف .  توزي ن التس ا بي ع م تاجر تجم ى م ت يوه وبر مارآ تاجر الس  م

تاجر الخصم يوالتسوق ف ن السوبر مارآت في، وهDiscount Stores م بر م م ي أآ  الحج

ن   ( ا بي تجر م احة الم تراوح مس ث ت ربع 97500 و 67500حي تر م تعامل ف ، ) م تجات يوت  من

ن   ا بي ا م تراوح عدده تلفة ي ى 4500مخ ية   6000 إل احة الباق بقالة، والمس ن أصناف ال تج م  من

للأصناف العامة، مثل السروال الجينز، والأحذية الرياضية، والملابس، والثلاجات، والتلفازات،         

م السفرة، والكاميرات، والألعاب، والمجوه          ية الأخرى، وأطق زة المنزل رات، ومستلزمات والأجه

 . السيارات

تاجر بتأجير مساحة لمنظمات غير منافسة لها مثل البنوك ومطاعم         ذه الم وم ه ويمكن أن تق

نظارات  ريعة، ومحلات ال بات الس عار   . الوج ن الأس ل م ى آ ت عل بر مارآ تاجر الهاي ز م وترآ

 . المنخفضة، والاختيارات الواسعة

نات مار       تاجر آونتي ذه الم ى ه ثلة عل  سنتر ي فى سيتContintent Marketآت ومن الأم

 أنشأت وأدارت مثل هذه المتاجر بالولايات المتحدة الأمريكية  ي، والشرآات الت  )بالإمارات(ي  بدب 

ثل ك  ارت   -م ارت  K - martم زايا التسوق ف     . Wal - Mart ، ووول م رغم من م ذه  يوبال  ه

ه من خدمات ويسر             ا تقدم تاجر، وم تهلكين،  Convenienceالم ا لم ينجح ف   للمس إن معظمه  يف

تهلكين      ت المس بة لوق دا بالنس يرة وضخمة ج ا آب بب أنه ك بس ية، وذل تحدة الأمريك ات الم الولاي

ن     ى الأمريكيي اغطا عل را ض ت عنص ثل الوق ث يم دود، حي ن المح ذه  . الأمريكيي ثل ه ن، م ولك

يرا ف         ا آب تاجر حققت نجاح مارات العربية  ، ودولة مثل الإ   )4( دول بأوروبا وأمريكا الجنوبية    يالم
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تحدة تكرة ف يوبالتال. الم تاجر المب ذه الم ثل ه نجح م توقع أن ت ير ي، ي يها غ ت ف ون الوق  دول يك

 . ضاغط على المستهلكين، بل وقد يكون لدى المستهلكين فيها وقت لا يعرفون آيف يقضونه

  : ي البيع الآل-4
يع الآل    يكى  (ييقصد بالب ) الآلات( الماآينات  استخدامAutomatic Vending) الاوتومات

 .  تصريف المنتجاتيف

يع الآل   بر الب تكارات  يويعت د الاب ة أح تاج     ي فالمهم ث تح ر، حي توزيع المباش ال ال  مج

تاج لمندوب             ى مساحات صغيرة، ولا تح نات إل دة من أآثر            يالماآي بعض واح برها ال ل يعت يع، ب  ب

ى الرغم من أن مبيعاتها ف               ك عل ية، وذل توزيع المباشر أهم  الولايات المتحدة الأمريكية يطرق ال

 .)5( مبيعات التجزئةيمن إجمال% 2تقل عن 

يا ف          ذه الطريقة حال  عادة ما يشتريها ي بيع العديد من المنتجات الميسرة ، والت يوتستخدم ه

تاجها         ا يح ان له ووقت م تجات المشروبات       . المستهلك من أقرب مك ذه المن ى ه ثلة عل ومن الآم

روبات الس  ة، والمش طائر   الغازي جائر، والش ات، والس ات(اخنة، والحلوي رائط )الساندوتش ، وش

جيل ات        . التس ن، وبعض الخدم ص التأمي ثل بوال ات م ع بعض الخدم ى توزي افة إل ذا بالإض ه

رفية نوك ف    . المص عت الب ثال، توس بيل الم ى س راف الآل  يفعل تخدام الص ذي اس ن أن ي ال  يمك

 .  ساعة24لمصرفية على مدار  إنجاز عدد من معاملاتهم اييستخدمه العملاء ف

ادة ف         ذه الآلات ع  توجد بها آثافة مرورية عالية للمستهلكين مثل    ي الأماآن الت   يوتوضع ه

ود   ات الوق يارات (محط ة الس ارات    )خدم يس والقط ف الأتوب ات أو مواق ارات، ومحط ، والمط

 . والمترو، ومكتبات الجامعات، وما شابهها من أماآن

يع الآل يز الب دديويتم دار   بع ى م ة عل ثل الخدم زايا م ن الم نفس، 24 م ة ال اعة، وخدم  س

ة أو اليس     ك بالنسبة للمستهلك      ـوالملاءم ا سبق ذآره     - يومن ناحية المسوق، فه       . ر، وذل  لا -آم

ى تشغيل مندوب         يرة، ولا إل ى مساحات آب تاج إل يع يتح يوب الت     .  ب ناك بعض الع ك، فه ع ذل  يوم

تخدامها تهلك، . تصاحب اس بة للمس تجات الت   فبالنس عار المن زيد أس ا ت ادة م ه ع ذه يفإن باع به  ت

ن            ا بي تراوح م  قنوات التوزيع العادية، وتعطل يعن أسعارها ف   % 20و % 15الطريقة بنسبة ت
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ة ف ود  يالآل دم وج ات، وع اذ( بعض الأوق تجات  ) نف ية رد المن دم إمكان وب، وع الصنف المطل

تراة  ة المسوق، فه       . المش بر طريقة توزي      يومن زاوي ة سواء بسبب المعدات أو بسبب         تعت ع مكلف

 . الخدمات المتعلقة بتغذيتها بالمنتجات والإصلاح والصيانة

د أن ينبن يوبالتال ذه الطريقة، لا ب ن خلال ه توزيع م رار بال اذ ق إن اتخ ة ي، ف ى دراس  عل

د من العوامل الت        ا        يالعدي تكلفة من أهمه بر ال يل التكلفة والعائد آأحد المعايي  .  تعت تم تحل  ير التوي

 .  تقرير استخدام هذه الطريقة من عدمهييمكن الاستناد إليها ف

 :  البيع من خلال حفلات منزلية -5
تجة للمنتجات الاستهلاآية طريقة فعال       تكرت بعض الشرآات المن  لبيع وتوزيع منتجاتها ةاب

باب للباب          يبشكل مباشر، وه      تجزئة من ال يع بال  . Door-to-Door أحد الأشكال الرئيسية للب

 بيع ي فTuber Ware استخدمت هذه الطريقة بنجاح آبير آل من تابر وير يومن الشرآات الت  

 .  بيع مستحضرات التجميلي فAvonالأدوات المنزلية، وإيفون 

ذه الطريقة ف      ثل ه تسويق ي قناعهن بالإسهام فلإأو ربات بيوت  / الاتصال بزوجات و   يوتتم

ى  ير حصولهن عل ك نظ نة، وذل تجات معي ا فمن آت، إم ية، أو ف ي مكاف ا عين كل هداي كل ي ش  ش

ا، أو ف             تجات مجان ذه المن ى ه إذا تم إقناعهن بذلك، يتم تنظيم حفلات  . خر آ شكل  يالحصول عل ف

نازل   ع السيدات، تدعو فيها ربة البيت أصدقا   Home-Sales Partyبالم ك بالتنسيق م ها ء ، وذل

ا  ا وأقاربه نزلها ف .. ومعارفه ى م خ إل ت معييال نة  وق ية معي ترة زمن اعت -ن ولف لاث يس ن أو ث

ثلا  يع الخاص بالشرآة    -ساعات م ندوب الب وم م ة، حيث يق ذه الحفل ون  - لحضور ه ا تك ادة م ع

يدة  فإذا آانت آمية المنتجات المطلوبة .  نفس الوقتي بعرض المنتجات والترويج لها، والبيع ف     -س

تجات المعروضة، يتم الاتفاق مع العم            أ ية المن ثر من آم  اشتراه لاحقا  ييل على تسليم المنتج الذ    آ

ن    يف  د معي م الشا        .  موع ة تقدي ذه الحفل تخلل ه  والقهوة والمرطبات، والحلويات، وما شابهها،   يوي

 .  عادة ما يتحمل تكلفتها المندوب، أو يتحملها المضيف، ويتم تعويضه عنها بشكل أو بأخريوالت

نظر ف      يق ال تكرة ف        يوبتدق ذه الطريقة المب ت  ي ه  يمكن تحديد - وفى الترويج آذلك -وزيع  ال

  : ي تتحقق من اتباعها أهمها ما يلي التمهمةعدد من المزايا ال
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توزيع      � تكلفة المنخفضة لل ترويج  -ال ك لل  ي حيث يمكن استخدام عدد أقل من مندوب -وآذل
ير من العملاء المرتقبين، آما أن تكلفة إقامة الحفل، والمكافآت          دد آب يع للاتصال بع الب

ر يلتا اد تذآ نح للمضيفين لا تك ؤد .  تم يف ي ذه التكال اض ه إن انخف بع، ف ى يوبالط  إل
 . أو تحقيق أرباح أعلى/إمكانية البيع بأسعار أقل، و

يل الأحداث الاجتماعية         � ل من قب بر جو الحف نه جو بيع  Social Eventsيعت ثر م  ي أآ
يل، والت رآة وعم ندوب ش ن م ة بي ن اليوعلاق وع م ودها ن ا يس ادة م بل  ع ن ق ذر م ح

يل ف  ون العم ن، ويك ام  Defensive ي وضع دفاعيالطرفي وق إتم ن أن يع ا يمك ، مم
توزيع      يع وال ية الب إن جو الحفل يشجع على الاسترخاء، ويقلل من حالة الحذر من          . عمل

تهلكين المرتقبين، ويخلق نوعا من الود بين الحاضرين            -بما فيهم المندوب -ناحية المس
ذ   نعكس إي يالأمر ال نجاح ف      ي ية، وال ية البيع ى إنجاز العمل ياً عل تجات  يجاب ع المن  توزي

 . موضع الاعتبار
م � ل بمحض إرادته ى الحف تلقى يوبالتال. يحضر الضيوف إل تعداد ل م الاس ون لديه ، يك

وتعتبر .  يعرضها مندوب البيع، ويكون احتمال اقتناعهم بما يقول آبيراًيالمعلومات الت   
نقطة  ذه ال ةه ا ف، خاصة إذا مهم ا أخذن بون يم ادة لا يرح تهلكين ع بان أن المس  الحس

ن يأتون إلى منازلهم       يبمندوب  يع الذي  دولة آالولايات المتحدة  يفعلى سبيل المثال، ف   .  الب
ى وقت من الأوقات، وصلت عدم رغبة المستهلكين ف         ية، وف  ي السماح لمندوبيالأمريك

ى حد أنه عندما يرن شخص ما جرس با          تهم إل يع بمقابل ب المسكن، ويكون أحد أفراد الب
ن موجوداً به، فإنه يرد بصوت عال             ذهب بعيدا اإذا آنت مندوب بيع، ف   "الأسرة القاطني

If you are a sales rep. go awayشئي أي، نحن لا نريد أن نشتر  ." 
تهلكين الحاضرين ف        � ة المس تجات الشرآة العارضة، بل وفى الشرآة العارضة           يثق  من

 عادة ما يكون صديقاً أو قريباً لهم أو أحد  ي المضيف، والذ  يثقتهم ف نفسها، وذلك بسبب    
ارفهم ذا الشخص . مع ثل ه ل أن يسمح م لا يعق ان -المضيفي أ –ف تم، إلا إذا آ ا ي  بم

 .  يمثلهايواثقا تماما من الشرآة العارضة ومنتجاتها، والمندوب الذ
نع بعض الحاضرين للحفلة بأن يقوم               � يع أن يق ندوب الب وا بهذه العملية بأنفسهم،    يمكن لم

نازلهميوف ع ف يويعن.  م اوزاً التوس ك تج وق   ي ذل بر للس ية أآ توزيع، وتغط نافذ ال  م
 . بالنسبة للشرآة بسهولة، وبتكاليف لا تكاد تذآر
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نطوقة للحاضرين، وسواء اشتروا وقت وج                � ة الم تفادة من الكلم دهم بالحفل أم لم  والاس
جابية نحو الشرآة ومندوبها ومنتجاتها، ويقتنعون     ، حيث تتولد لديهم اتجاهات إي      ايشترو 
ا دقائهم،     يوبالتال. به ن أص ن م ع الآخري رآة م ناطق للش ان ال وا اللس ن أن يكون ، يمك

 مجال يولا يخفى ما للكلمة المنطوقة من تأثير ف . الخ..  العمل، ومعارفهم    يوزملائهم ف 
 . )6(التسويق

تكرة ف     ذه الطريقة المب د نجحت ه ن    يوبالطبع، فق د م يراً، ولجأت العدي اً آب توزيع نجاح  ال

ى استخدامها      ابتكرتها أآثر استفادة منها، وذلك بالمقارنة يولكن، آانت الشرآات الت . الشرآات إل

 .  لحقت بهايبغيرها من الشرآات الت

 

 :  التسويق من خلال التلفاز -6
تكار ف      ثل الاب  يل الاتصال الجماهير استخدام أحد وسائي التسويق من خلال التلفاز ف       ييتم

ة  تعددة ف           المهم زايا م يات عرض وم ه من إمكان تع ب ا تتم  تسويق المنتجات  ي الاتصال، ف  ي، وم

توزيع          يها ال ا ف تلفة، بم  مجال ي وهى أن الأفكار المبتكرة فمهمةويبرز ذلك نقطة . بعناصره المخ

تطورات التكنولوجي                    تابعة ال يها من خلال م تم التوصل إل  جوانب الحياة   ية ف التسويق يمكن أن ي

ير ف      تلفة، والتفك ة التسويق      يالمخ ية استغلالها لخدم  هذه الحالة، لم يتوقف أمر الاستفادة يفف.  آيف

تلفاز ف ن ال يفه فيم ى  ي توظ ك ليصل إل دى ذل ا تع ا، وإنم ترويج له تجات وال  الإعلان عن المن

 . ة العملية التسويقية بما تتضمنه من أبعاد رئيسيياستخدامه ف

تم  ا    وي ن هم تلفاز بطريقتي لال ال ن خ ويق م تخدام   : التس ة، واس روض مطول رامج أو ع ب

ى     .  الاستجابة المباشرة    يالإعلان ذ   تم التسويق من خلال قنوات التسوق          فطبقا للطريقة الأول ، ي

نوات  ي فHome Shopping Channels يالمنزل ناة أو ق ى ق رامج أو عروض عل كل ب  ش

ناة   تخدام ق نة، أو باس ة معي تجات   تلفازي يع المن امل لب ة بالك ون مخصص ة تك ة  .  تلفازي ى دول وف

بر شبكة التسوق المنزل        ية، تعت تحدة الأمريك ات الم  Home Shopping Network يآالولاي

(HSN)        نوات ف ذه الق بر ه ة  فلوريدا      ي أآ  ابتكرت هذه الطريقة وأسهمت ي التينها هإل  ب - ولاي

اهدون بطلب رق   .  شيوع استخدامها    يف  وم المش . م هاتف المعلن لطلب المنتج موضع العرضويق

ا الطريقة الثانية    Direct-Response الاستجابة المباشرة ي، فتعتمد على استخدام الإعلان ذأم
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Advertising          تم عرض الإعلان ف ن، وذلك لوصف           ي، حيث ي يقة ودقيقتي ن دق تراوح بي دة ت  م

اهدين به، ويتم توفير معلومات عن أرقام            ناع المش تج وإق  يقومون بالاتصال بها ي الهواتف الت  المن

به آت الت . لطل ن المنش ريقة ف يوم ذه الط تخدم ه تروود   ي تس ية أن دول العرب ن ال ير م  الكث

Interwoodويو مارك ي ،ومؤسسة البستان ،U-Mark .  

ريقة  ذه الط تخدام ه يع اس تلفاز-ويش لال ال ن خ ويق م ثل ي ف-التس تجات م ويق من  تس

ثل حوا   يوالت (المجوهرات     الولايات المتحدة   ي المبيعات بهذه الطريقة ف    يمن إجمال  % 40 يل  تم

 . ، والملابس، والأدوات المنزلية، والأجهزة الإلكترونية)الأمريكية

 تمت للتعرف على الأسباب وراء قيام المستهلكين بالتسوق من          ي إحدى الدراسات الت      يوف 

ثل ف                ا تتم ى أنه م التوصل إل تلفاز، ت تهم للأسعا  يخلال ال ل، والخدمة أسرع،     رؤي ا أق ى أنه ر عل

تجات، وأآثر إظهاراً لشعور الود، وذلك بالمقارنة بمندوب        يومندوب  ا بالمن ثر إلمام يع أآ  البيع ي الب

 .)7(بالمتاجر

ه ف           ر بالذآر أن ذا، ومن الجدي  تمت عن التسويق من خلال التلفاز ي إحدى الدراسات الت يه
م التوصل  تحدة، ت ية الم ارات العرب ة الإم ة بدول بة معقول ى أن نس ن أ( إل يلاً م ل قل ن %) 50ق م

تهلكين موضع الدراسة راضون عن المنتجات الت            تسوقوها من خلال هذه الطريقة، وأنهم    يالمس
تخدمونها ف كيسيس تقبل آذل تجات الت .  المس م المن ثل أه ريقة ف  يوتتم ذه الط راؤها به تم ش  ي ي

 .)8(تجميل، ومنتجات العناية بالصحةالأدوات المنزلية، والأدوات الرياضية، ومستحضرات ال

 :  التسويق تحقق عدداً من المزايا منها يإن هذه الطريقة ف
م عروض      س  �  ومحكمة للمنتجات ، وتخصيص وقت  ة فعال  Demonstrationهولة تقدي

ذه        ن ه اهدين ع دى المش يدة ل يرة وج ات وف توفر معلوم ث ت ك، بحي يام بذل ب للق مناس
 . المنتجات

ياس رد ال      � ية ق ية الت       إفعل للإعلان بسرعة، حيث         إمكان دد المكالمات التليفون  يتم ين ع
يها من المشاهدين بعد الانتهاء من آل عرض أو تصوير، تعتبر مؤشرا على النجاح           تلق

 الانخفاض، ي، فعندما تصل المكالمات إلى الذروة، ثم تبدأ فيوبالتال.  تسويق المنتج  يف 
 . خرآ، والبدء بعرض منتج يمكن التوقف عن عرض المنتج موضع الاعتبار

 .  منازلهمي فموجودونيمكن للمستهلكين أن يتسوقوا بيسر وسهولة، وبشكل مريح وهم  �
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تها ف  � ن مثيل ل م توزيع أق ة ال ون تكلف ا تك ادة م يع فيع توزيع آالب يدية لل  ي الطرق التقل
 . المتاجر

ريقة ف   � ذه الط تخدام ه ن اس ل  ييمك ورة، ب تكرة أو المط تجات المب ويق المن ن  تس  ويمك
 .  قياس رد الفعل المحتمل من المستهلكين لمثل هذه المنتجاتياستخدامها ف

 

 :  البيع بالتجزئة إلكترونيا -7
تطورات الت        تعانة بال  ي عالم الحاسبات الآلية، وشبكات الاتصالات ف ي حدثت ف   يتمت الاس

 . )9( عدد من الأنشطة التسويقية الأخرىي وف-البيع بالتجزئة إلكترونيا 

يديوتكس       و ا يسمى ف يع من خلال م ذا الب تم ه ان ي ن   Videotexآ  ، وهو نظام ذو اتجاهي

نوك المعلومات بالحاسب الآل                 تهلكين، وب دى المس تلفاز ل زة ال ن أجه ربط بي  لدى البائع، وذلك يي

ابل   طة آ ية Cableبواس وط تليفون از   .  أو خط از تلف تخدام جه تهلكون باس وم المس اديويق  ي ع

 .  اتجاهيني تتصل بالنظام بكابل ذSpecial Keyboardخاصة بها مفاتيح يرآب عليه مُعِده 

ن ف ت الحاليولك ت ي الوق بكة الانترن تخدام ش تم اس تجزئة ي فInternet، ي يع بال  الب

يا بكة    . إلكترون تزايد لش نمو الم د ال د أوج ات World Wide Web (WWW)وق ، وخدم

ى الخط     ن    Online Information Servicesالمعلومات عل ريكا أون لاي ثل أم  America م

Onlineآفاقا وفرصاً جديدة للبيع بالتجزئة  . 

ع وب   تجزئة مواق ار ال ن تج د م أ العدي د أنش ية(وق ع عنكبوت  لعرض Web Sites) مواق

تجاتها        نوك وشرآات السمسرة قد أنشأت مواقع وب              . معلومات عن شرآاتهم ومن إن الب ك، ف آذل

اباتهم ن إدارة حس ا م ن عملائه تخدامهالتمك ية باس ترون الأوراق المال يعون ويش الهم، ويب .  وأعم

يرة ف  ة آب ع بدرج تم التوس توقع أن ي تقدم ف يوي تمرار ال ع اس ريقة، م ذه الط تجزئة به يع بال  ي الب

ية، وضيق الوقت وضغطه على المستهلكين، حيث يتوقع أن تصل قيمة                  يا الحاسبات الآل تكنولوج

 .)10(2002 بليون دولار مع نهاية عام 38 يحوالالمبيعات من خلال هذه الطريقة إلى 

ن الخصائص الت    دد م ناك ع يا، والت    يوه تجزئة إلكترون يع بال يز أسلوب الب ن أن ي تم  يمك

 :)11(يوهذه الخصائص ه. ذلك فوائد وجوانب قوة لهذا الأسلوب من زاوية البائعــيمثل أغلبها آ
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 . الشراءقدرة البائع على تحديد المستهلكين قبل أن يقوموا ب �
اتهم ورغباتهم بشكل مباشر للشرآة               � ير عن حاج تهلكين بالتعب ى السماح للمس درة عل الق

 . آاستجابة للاتصالات التسويقية لها
ات   � ازن معلوم د أو مخ ى قواع ى الدخول إل درة عل توى Data Warehousesالق  تح

ى واجهات      م هذه  السابق، واستخداي ف ومشترياتهم للعملاء آل على حده،      Profilesعل
 .  يلائمهم Offer وقت قصير لتصميم عرض يالمعلومات ف

 . القدرة على الحصول على المعلومات المتاحة على الإنترنت �
 باستخدام نظام - أو على الأقل عرض بعض فوائده      -القدرة على عرض وتمثيل المنتج       �

 .  للمعلوماتDigital يرقم
ات الت   � يم المعلوم ى تنظ تهلكين عل درة المس رويق ا ن ي تابع تعرضهم له دل وت . ها، ومع

تهلك، بينما تمثل تحد                 ائدة للمس يزة أو ف ثل م ذه الخاصية تم إن ه  أو مشكلة ياًوبالطبع، ف
 .  يستخدم هذا الأسلوبيللبائع الذ

رآات الت    ه الش كلة تواج م مش إن أه ر، ف الفة الذآ زايا أو الخصائص س ن الم رغم م  يوبال

ذه الطريقة ه تعامل به ن يت كلة الأم ذا ي تمت في إحدى الدراسات التيوف . Security مش  ه

إن      ال، ف روا الأمن آسبب رئيس            يمن مستخدم   % 53المج د ذآ ذه الطريقة ق دم اقبال  ي ف ي ه  ع

 .Web Sitesالمستهلكين على الشراء من مواقعهم على الويب 

 ) الفروع غير التقليدية( بنك المشرق -8
تح     ية الم ارات العرب ة الإم نك المشرق بدول ام ب ن أن   ق ا يمك ترويج لم يذ وال دة بتصميم وتنف

يد             رع غير التقل نك أو الف يه الب ق عل رع الصفوة        ييطل نك أو ف رة مبتكرة تم   VIP أو ب  ، وهى فك

 .)12(تطبيقها بنجاح هناك

يز أو الاختلاف عن البنك العاد                يوتنبن  ى أساس التم روع عل نوع من الف ذا ال رة ه  أو ي فك
يد  ذا الاختلاف با   . يالتقل بدأ ه  يتم اجتذابه والترويج له، ويستمر أثناء تقديم الخدمة،  يلعميل الذوي

 .بل وبعد تقديمها



- 244 - 

ذ   يل ال ذا النوع من الفروع لا بد أن تنطبق عليه       يإن العم ثل ه ترويج له لم ياره وال تم اخت  ي
يز بخصائص محددة         تم اتخاذ الإجراءات لك           . شروط أو يتم ه ي ذه الخصائص، فإن تع به إذا تم  يف

 . عميلاً من هذه النوعية للبنكيكون الشخص 

رع       يل بالف  - يزوده بها البنكيالت- من خلال استخدامه لبطاقته  - وقت ي أيف  -ويدخل العم
بطاقة ف                 ذه ال رع إلا باستخدام ه اب الف تح ب تح الباب، ويغلق   ي نظام إلكترون  يحيث لا يف وم بف  يق

 . أوتوماتيكيا بعد دخوله

توجد آلات السحب ا            نك، ف ا داخل الب  لا تعرف العطل، ولا يوجد نوافذ    ي الت ATM يلآلأم
يدية للتعامل، وإنما يوجد آاونتر       أو أآثر، يتم تزويده بموظف البنك بمجرد أن يتجه Counterتقل

 أول المدخل، إذا آانت الخدمة يف) الموظفة(العميل إليه، أو يتم توجيه العميل من خلال الموظف     
ك تاج لذل ة تح ان. المطلوب ذا، وإذا آ ة  ه م الخدم ن تقدي غول، فيمك ير مش به غ رع أو نائ ر الف  مدي

يل بمكتب أ      تقبال العم وعادة ما يتم تقديم مشروب له أثناء تأدية  .  منهمايالمصرفية من خلال اس
 البنك، ويمكن للعميل أن يحصل ي أآثر من موقع في في أوان يالخدمة، آما توجد حلوى النعناع ف     

 . راد ذلكإذا أ–  على واحدة أو أآثر منها 

يز على أن البنك دائماً ف           امه خالصة، والترآ يل بابتس ع العم تم تودي ة، ي م الخدم د تقدي  يوبع
 .  وقتي أيخدمة العميل ف

م الجو الداخل      للفرع بالهدوء والنظافة والنظام، مما يسهل ملاحظته بواسطة العميل،     يويتس
 . ويؤدى إلى راحته النفسية

دوام ال         ى ساعات ال اد وبالإضافة إل ارات، فإن الفرع غير التقليد          ي لأ يع ة الإم نك بدول  ي ب
ياً    ر يوم د الظه افية بع ترة إض ل ف بع   –يعم ة بالط يس والجمع وم الخم دا ي يما ع ة -ف ى العطل وه

 .  مساء6.30ً إلى الساعة 4.30 لمدة ساعتين من الساعة -الأسبوعية للبنوك هناك

ا غير عادى                  يدية نجاح روع غير التقل ذه الف د نجحت ه ادة حجم أعمال      وق نها زي تج ع ، ون
 . البنك، وزيادة أرباحه بالتبعية

تكار ف         ذا الاب ى ه يدة عل ورد بعض الملاحظات المف توزيع، وهى   يويمكن أن ن  مجال ال

  : يعلى النحو التال



- 245 - 

روع غير التقليدية قد انبثقت من نتائج معاملة جميع العملاء بنفس الطريقة،       أ � رة الف ن فك
ذ  ر ال عر  يالأم ان يش بار أو ذ  آ لاء الك ا    ويالعم ى م لون عل أنهم لا يحص ية ب  الأهم

وتزيد . يستحقون من الاهتمام من البنك، خاصة وأنهم يشعرون أنهم عملاء غير عاديين    
ذا الشعور ف        دة ه ام، والانتظار الطويل ف      يح ات الازدح  الصفوف للحصول على ي أوق

ذ    ة، وال يه تحول هؤلاء العملا         يالخدم ان يمكن أن يترتب عل ع بنك     آ تعامل م ء من ال
 . المشرق إلى التعامل مع غيره من البنوك

نوك أخرى                      أ � نك أو ب ع ب تعاملون م انوا ي ثل هؤلاء العملاء آ ناك قطاعات من م  –ن ه
رق   نك المش لاف ب ابق       -بخ ند الس ن بالب ه المبي عور عملائ نفس ش عرون ب انوا يش  وآ

، فإن تقديم بنك المشرق ولذلك.  يتعاملون معهاي وغير راضين عن البنوك الت       -مباشرة 
تكر ف   نظام المب ذا ال م يله ع( تقدي يه،    ) توزي م إل ن أن يجذبه رفية يمك ات المص الخدم

نوك الت ن الب تحولون م ير   يفي روع غ ذه الف نك له تاح الب بل افت ا ق تعاملون معه انوا ي  آ
 . التقليدية إلى مثل هذه الفروع

ئة من غير عملاء          � ناك ف د يكون ه لا يتعاملون معها بسبب  البنوك Noncustomersق
ة من قبل موظف البنك، والانتظار طويلاً ف                 ة غير الملائم تعامل، والمعامل يدات ال  يتعق
ك من الأسباب ذات الصلة الت                ة، وغير ذل ة المطلوب ى الخدم  يالصفوف للحصول عل

ؤد  ى إحجامهم عن التعامل مع البنوك عموما        يت ، فإن هذا النوع من الفروع    يوبالتال.  إل
ذ   يمكن أن يحدث فيه ذلك يمكن أن يقنع مثل هؤلاء الأفراد بالتعامل مع هذا البنك    لا يال

 . بالذات
ع بعض العملاء العاديين إلى العمل جاهدين لك        أ � د يدف روع، ق ذه الف  يتمتعوا ين وجود ه

 .  تقدمها لعملائهايبالتعامل مع مثل هذه الفروع للاستفادة من الخدمات المتميزة الت
تم ت   � ا ي ادة م يدية       ع روع غير التقل لاء الف قاضى رسوم ومصروفات وعمولات من عم

ى بعض الش    ). الخدمات(ء مما يتم تقاضيه من العملاء العاديين نظير تقديم الخدمة       يأعل
ك، حيث                 إن هؤلاء العملاء يرحبون بذل ك، ف ع ذل رق فيما يتكلفونه يقل آثيرا  إوم ن الف

 .  يحصلون عليهاي الخدمة التيعن الفرق ف
نك وخدماته، فإنه يتوقع أن يستمر العميل ف             نظرا  �  التعامل مع ي لرضاء العملاء عن الب

هم ف   ك يس نه، وذل تحول ع نك، ولا ي ذا الب اتيه ويق بالعلاق ه )13( التس ن أن ، فضلاً ع
نك           ياً لخدمات الب دون مقابل   –سيلعب دوراً ترويج  لإقناع أصدقائه ومعارفه وأقاربه     -ب
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روع      ذه الف ثل ه ع م تعامل م يهم الشروط     -بال ا تنطبق عل وبالطبع سوف يكون له   . طالم
 يستخدمها البنك يمصداقية ، ويحدث الأثر المطلوب، ربما أآثر من وسائل الترويج الت          

 .  وتنشيط مبيعاتيويتحمل تكلفتها من إعلان وبيع شخص
نك تقسيم السوق      � تكرة      Market Segmentationطبق الب رة المب ذه الفك  من خلال ه

روع غ   يدية، حيث قسم السوق إلى عملاء عاديين، وعملاء متميزين  ير  ـللف ، VIPsالتقل
زيج تسويق      ام بتصميم م ؤد      يوق ا ي ثل هؤلاء، وهو م يز لم  العديد من المزايا إلى ي متم

 . الناتجة عن التطبيق الفعال لتقسيم السوق

رغم من هذا النجاح، فإن على البنك أن يأخذ ف     روع غير  الاعتبار تأثير وجود هذه الفيوبال

ن، حيث قد يشعرون بفارق ف             ه من العملاء العاديي ى عملائ يدية عل .  المعاملة، مما يغضبهميالتقل

رون ف  د يفك اولوا أن    يوق رع، وح ا رأوا الف يره، خاصة إذا م ى غ تحول إل نك وال ذا الب رك ه  ت

ك          نوا من ذل م يتمك وه، ول بل تطبيق هذا الابتكار ، لا بد وأن يكو       . يدخل ه ق ن البنك قد وبالطبع، فإن

تملة ف           يأخذ ف    تائج المح ذه الن ثل ه بار م  مرت بها فكرة ي مرحلة أو أآثر من المراحل الت   ي الاعت

ن منذ ظهورها آفكرة، وحتى وضعها موضع التطبيق               يزة للعملاء غير العاديي م خدمات متم تقدي

 .)14(على نطاق واسع

اذج لبنوك أخرى طبقت فكرة الفروع غير التقليدي             ناك نم ذا، وه ة، وتقديم خدمات للعملاء  ه

 .)15( مصر، وبعض الدول الأفريقية يغير العاديين ف

 :  توزيع الخدمات المصرفية ي ابتكارات متنوعة ف-9
ذ    ه وال ابق عرض تكار الس ى الاب افة إل تكار ف  يبالإض اً للاب ثل نموذج ع  ي يم ال توزي  مج

نوعة الت      تكارات المت ن الاب دد م ناك ع ية، ه ات البنك تهايالخدم ك ف  طبق نوك آذل ع ي الب  توزي

التعامل مع البنك : ومن هذه الابتكارات . أو تدعيم هذه الخدمات، وإيجاد ميزة تنافسية      /خدماتها، و 

يارة، والصراف الآل     عرض لكل من هذين الابتكارين، ي  ، وفيما يل  )يماآينة الصرف الآل   (يبالس

 . مع التعليق المختصر عليها

 :  التعامل مع البنك بالسيارة -أ
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 Parkingنظراً لضغط عامل الوقت بالنسبة للعملاء، وما يتطلبه وضع السيارة فى موقف 

Lot                رك السيارة بالموقف والسير إلى دءاً من ت د، فضلاً عن الوقت المستغرق ب  من وقت وجه

لاق      م إغ يارات إذا ت ل إن بعض الس يارة، ب رى للس رة أخ ودة م م الع ة، ث اء المعامل نك، وإنه الب

ور فإنه نوك   الموت تكرت الب د اب ن ظروف، فق ك م ابه ذل ا ش هولة، وم رة أخرى بس ل م ن تعم ا ل

توزيع        م (بالخارج طريقة ل م ف         ) تقدي ا وه ى عملائه ا إل ياراتهم لمن يرغب ف      يخدماته  ذلك، ي س

 .  مصاريف إضافيةيودون أ

ذه الطريقة ف        ثل ه نك يطل على طريق فرعى            يوتتم عادة ما يتم إعداده   – وجود شباك بالب

نك أو تحت إشرافه       بواسطة  ه موظف       - الب يارات، وب ، ومزود بمكبر   Tellerشباك  ) موظفة( للس

يكروفون(صوت  بوبة، والت    ) م به الأن ا يش د م يل، ويوج ع العم ث م ه الحدي ن خلال تم م تم يي  ي

تندات              ياستخدامها ف    يل من شيكات ومس ه العم ا يقدم  ي وإرجاع أ-بواسطة الموظف  - سحب م

نقدية إ       تندات وإرسال ال يل، وهو يجلس ف        مس ى العم وبالطبع، إذا آان هناك أآثر من .  سيارتهيل

ينتظرون ف         إنهم س يارته، ف نهم داخل س يل آل م يارات – صف  يعم ة     -س م الخدم تم تقدي  بحيث ي

 ي تقديم الخدمة أولا، ثم بعد تقديم الخدمة، يتقدم من يليه ف Outletلمن يصل إلى منفذ     ) الخدمات (

ذا    ذه       . الصف، وهك د نجحت ه ير من البنوك،     يالطريقة ف   وق  الخارج، واستخدمت بواسطة الكث

 . واستخدمها الكثير من العملاء

  : يوبإلقاء نظره على هذه الطريقة، يمكن ملاحظة ما يل

ذا الشكل يف          أ � م الخدمات المصرفية به  بمتطلبات العملاء الذين ليس لديهم وقت ين تقدي

ن   ى الب نها والسير إل نزول م يارة وال يف الس بقاء ف .. ك لتوق ن يفضلون ال خ، أو الذي  يال

يهم الخدمات المصرفية، خاصة إذا آان الجو السائد حاراً، مما يعنى             ناء تلق ياراتهم أث س

اة ف    بغير مظلة ( الحرارة، وخاصة إذا آان موقف السيارات مكشوفاً   يالسير ف   ي  المعان

 ). أو سقف

م هذه الطريقة العملاء الذين يشعرون بالأهمية، ولا   �  يريدون أن يبذلوا مجهوداً يذآر تلائ

ات تأت  ذه الخدم برون أن ه ث يعت ات، حي ى الخدم م يجلسون يللحصول عل يهم، وه  إل

ن مكرمين ف      ن ومعززي  ي سياراتهم، آما تلائم العملاء الذين يجدون صعوبة ف      يمحترمي

وف ف  نع     يالوق ا تم ية، آم ة المزاج حية أو الحال ة الص ر، آالحال بب أو لآخ  صف لس
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ع أ  الاحتكاك    بياً من الطرق العادية ف         يم بر نس تع بسرية أآ ل وتتم ن، ب  ي عملاء أخري

 . تقديم الخدمات المصرفية

 حل مشاآل ضيق المساحات المخصصة لوقوف السيارات سواء        يتسهم هذه الطريقة ف     �

 .  مناطق تحيط بهيآانت هذه المساحات خاصة بالبنك، أو ف

ذه الطريقة لا تستخدم           ذا، ويجب ملاحظة أن ه فعلى .  تقديم آافة الخدمات المصرفيةي فه

ند حاجة العميل إلى الحصول على قرض أو فتح اعتماد مستند                 ثال، لا تستخدم ع ، أو يسبيل الم

 .  العميل داخل البنكود قد تتطلب وجيما شابه ذلك من الخدمات الت

  :ي الصراف الآل-ب
راف الآل   بر الص ثالاًAutomatic Teller Machine (ATM) ييعت ى   م يداً عل  ج

ثورة الت       تقديم خدمة مصرفية  ي عالم الحاسبات الآلية والتقنيات المتقدمة ف      ي حدثت ف  ياستغلال ال

از خدمات مصرفية للعملاء على مدار                   ذا الجه دم ه تكرة، حيث يق  ساعة، وذلك من خلال    24مب

نطة    ة ممغ ه، توضع ف     Magnetic Cardبطاق نك لعملائ از  ي يصدرها الب  ما  عادةيلذ ا– الجه

ون ف نكييك ارج الب ر - خ رقم الس يل ال ل العم بدأ ف  ي ويدخ م ي ه، ث اص ب ات ي الخ ى الخدم  تلق

 .  يحتاجهايالمصرفية الت

تكار          ذا الاب ق ه د حق د من المزايا بالنسبة لكل من البنك والعملاء، ومن        ـولا زال  ـوق  العدي

  : يأمثلتها ما يل

اعا        � نك أو بالس ام العمل بالب يل بأي يد العم دم تق يل أن       ع ت الرسمية له، حيث يمكن للعم

 .  وقتي أي يحتاجها فييستخدم بطاقته للحصول على الخدمات المصرفية الت

نك، وخاصة خلال أوقات               � ى الخدمات المصرفية داخل الب تخفيض ضغط العملاء عل

ياد مباشرة م والأع بل المواس ل الشهر أو ق ثل وائ ذروة م ؤد. ال يض يوي ى تخف ك إل  ذل

يف أداء ال اآل الت تكال ن المش ير م ب الكث ية، وتجن ن ناح ة م ن يخدم تج ع ن أن تن  يمك

 . وجود زحام بالبنك من ناحية أخرى
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د    � ن أح ة دون تدخل م تلقى الخدم ه ي عر أن ث يش ة، حي يل بخصوصية آامل شعور العم
 آثير من يآما يحدث ف  –سواء آان موظفاً أم آان عميلاً أخر ينتظر خلفه وبالقرب منه             

 . ك بالدول العربية البنويالمواقف ف

ذه الآلات ف � ود ه رة ف يوج نك والمنتش تلفة للب روع المخ ى ي الف ؤدى إل يرة ي ع آث  مواق

دم الحاجة إلى حمل       ي ف  Convenienceاليسر   نى ع ا يع ة، آم ى الخدم  الحصول عل

يل، طالما أنه يمكنه أن يحصل على المبالغ الت              يرة بواسطة العم ة آب بالغ نقدي  يحتاج يم

 .)16( فرعيقت ومن أ وي أيإليها ف

ناك بعض المشاآل الت            إن ه زايا، ف ذه الم رغم من ه يق هذا     يوبال تج عن تطب  نتتجت أو تن

 : الخدمات المصرفية ومنها ) تقديم( مجال توزيع يالابتكار ف

زة لسبب أو               ي  الأعطال الت    � ذه الأجه ا ه خر، مما يؤثر على قدرة    لآيمكن أن تصاب به

ى الخدمة         ى الحصول عل يل عل ويلقى ذلك على البنك .  يحتاجها فيهي الوقت الذيفالعم

 . عبء إصلاح هذه الأجهزة

درة بعض العملاء على استخدام هذه الأجهزة لسبب أو لأخر، علماً بأنه بعد عدد         � دم ق ع

ن من المحاولات لاستخدامها والفشل ف            ك، فإن الآلة تسحب البطاقة، ويتطلب  يمعي  ذل

ويمكن .  ساعات العمل الرسمية ليسترد بطاقتهيك ف الأمر من العميل أن يذهب إلى البن        

 . أن يسبب ذلك نوعاً من المضايقة للعملاء، ويغضبهم

زة بواسطة البنك              � ذه الأجه تابعة ه ى م  بصفة -لتغذيتها بالنقدية بصفة خاصة  –الحاجة إل

ى بعض الدول الحاجة إلى حراستها لحمايتها من السرقات                  ل وف مستمرة، وصيانتها، ب

 . فأو الإتلا

بطاقة بواسطة أحد أفراد الأسرة             �  دون -ي  يعرف الرقم السريلذ ا –احتمال استخدام ال

ا، واحتمال فقد البطاقة أو سرقتها، ومعرفة الرقم السر            م حامله ( لها لسبب أو لآخر   يعل

رفة معلومات تتعلق بحسابات حاملها، وذلك                 )17 ة أو مع ى سحب نقدي ؤدى إل د ي ا ق ، مم

 . بواسطة آخرين

ا يستطيع العميل سحبه ف        وجود ح    �  اليوم الواحد من النقدية يمثل قيداً عليه،      يد أقصى لم

ق     بلغ الذ          ويمكن أن يخل ان الم ه مشكلة، إذا آ  موقف معين يزيد عن هذا ي يحتاجه ف  يل

 . الحد الأقصى
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ثل أ � ثله م تكار فيم إن الصراف الآل ي اب نوك، ف ات الب م خدم دم ي تقدي نه أن يق  لا يمك

ة الخ لاء آاف ات المصرفية الت للعم ب وج  يدم نها يتطل بعض م يها، فال تاجون إل د و يح

نك، ووجود موظف أو أآثر من موظف        يل داخل الب  البنك حتى يمكن تقديم الخدمة يالعم

 . المطلوبة من هذه النوعية) الخدمات(

ن، بشكل عام فإن مزايا هذا الابتكار تفوق العيوب أو المشاآل المصاحبة لاستخدامه         –ولك

نك        سواء م    ة الب يل أو من زاوي ة العم ذا، فقد نجح  . ن زاوي  ي فالمهمة آأحد الوسائل -ولا زال –ل

 . الخدمات المصرفية) تقديم(توزيع 

توزيع     يوبالطبع، يلاحظ أن الصراف الآل      Automatic يالآل) البيع( هو أحد أشكال ال

Vending  ذ ند          ي، وال ذا الفصل    يف ) 4( سبق عرضه تحت ب هذا الأسلوب ولكن، نظراً لأن   .  ه

بع ف    ع الخدمات المصرفية والت      ييت ا خصائصها المميزة، آما يتعامل مع نوعية معينة   ي توزي  له

م الذين يتعاملون مع البنوك دون غيرهم       –من الأشخاص       واختلاف نوعية هذه الخدمات عن   -وه

لع، واختلاف المشاآل الت      نك، فقد  تصاحب استخدامها بواسطة العميل أو تقديمها بواسطة الب     يالس

 .  هذا الفصلي بند مستقل فيتم عرضها ف

) 9(تحت بند – البنوك سالفة الذآر  ين الابتكارات المتنوعة ف   بأه يمكن القول    ـوالخلاصة أن 

ى حرص البنوك على تلبية حاجات عملائها، وحل المشاآل الت           - دل عل  التعامل ي يواجهونها فيت

 . معها

 :  مجال التوزيع ي ابتكارات أخرى ف-10
ى الابتكارات الت       مجال ي هذا الفصل، هناك ابتكارات أخرى ف ي تم عرضها ف   يبالإضافة إل

  : يالتوزيع نعرض منها ما يل

 :  تزويد مواقع الخضار والفاآهة بالسوبر مارآت بميزان -أ
ة الت  ترون الخضار والفاآه ن يش تهلكين الذي راً لأن المس ا، ينظ بقاً لوزنه عرها ط دد س  يح

بأة      تاجون لمعرفة الوزن قبل أن يصلوا        يف وغير المع وزن، يح ا ال ياس أو عبوات موضح به  أآ

يمة مشتر      داد ق د وفرت العديد من متاجر السوبر مارآت ف     ياتهم ف  يلس ة تسوقهم، فق ة رحل  ي نهاي
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يزا    ، يقوم المستهلك باختيار يوبالتال.  أو أآثر بالقرب من أماآن عرض هذه المنتجات     ناًالخارج م

ز        م ي ريده، ث ا ي ية الت     ينه لك  م أخذ الكم ريدها بالضبط  ي ي وبالطبع، فإن موظف الخزينة سيقوم .  ي

تحديد السعر عند سداد المستهلك لقيمة مشتر               وزن ل ادة ال ولكن، سيكون .  النهاية يته ف ياأيضاً بإع

 اشتراها تقل أو تزيد عما يحتاجه ي يحتاجه، ولا يفاجأ بأن الكمية التيالمستهلك قد أخذ الوزن الذ     

 . بطبالض

 :  توفير الصنف غير الموجود بالمتجر من المتاجر الأخرى -ب
ناك مواقف يكون المستهلك ف          ى صنف معين، ولا يجده بالمتجر الذ          يه  يتعامل ي حاجة إل

ه اشترى آل احتياجاته منه، فيما عدا مثل هذا الصنف      ه، أو أن  يوبالطبع، فإن الوضع التقليد. مع

تر يمة مش تهلك ق دد المس و أن يس تاجر أخرى ايه تجر آخر أو م ى م م يذهب إل تجر، ث ن الم ته م

ه          توفر ب وقد تأخذ هذه العملية وقتاً وجهداً بدرجة أو بأخرى، فضلاً . للبحث عن الصنف غير الم

تقالات          يف الان  أن يجد هذا الصنف، بل وقد يوقد لا ينجح المستهلك ف   . عن تحمل المستهلك لتكال

 يحتاجها من المتجر   ير بعدم شراء الأصناف الأخرى الت     يؤدى نقص هذا الصنف إلى اتخاذه لقرا      

ويؤدى .  مفضلا شراء آل احتياجاته مرة واحدة من نفس المتجر    - لا يتوفر فيه هذا الصنف     يالذ–

ى نتائج سلبية بالنسبة للمتجر الذ        ك إل  الأجل ي لا يتوفر به الصنف موضع الاعتبار، خاصة فيذل

 . دل أو بأخرالطويل، إذا ما تكرر هذا الموقف بمع

ذا، فقد توصلت بعض المتاجر إلى فكرة مبتكرة مؤداها أن يقوم المتجر الذ           لا يتوفر لديه يل

 أعباء إضافية مقابل    يالصنف بإحضاره من متجر أخر، وعلى نفقته، ودون تحميل المستهلك لأ             

 .  لهيتقديمه هذه الخدمة، ويتقاضى منه السعر العاد

د من الصيدليات       د درجت العدي  على القيام بذلك ي مصر وبعض دول الوطن العرب   ي ف وق

 . ة لا تتوفر لديها، آما تقوم بذلك متاجر سوبر مارآت آثيريبالنسبة لبعض الأدوية الت

ؤد  رة المبتكرة إلى تحقيق عدد من الفوائد سواء للمتجر أو للمستهلك                يوي ذه الفك يق ه  تطب

  : يومن هذه الفوائد ما يل

م خدمة إضافية للمس   � تهلك يشعره باهتمام المتجر به، والحرص على راحته، وتوفير تقدي

د إضاف  تجر لجه ل الم ى تحم ك إل تى إذا أدى ذل تجات، ح ن المن تاجه م ا يح ة يم  وتكلف
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ك      ك ف     . إضافية لإنجاز ذل نعكس ذل بر بالمتجر،         يوي باط المستهلك بدرجة أآ  شكل ارت

ات مع        يم العلاق العملاء، وتدع تفاظ ب ه له، والاح ادة ولائ ذ   وزي م، الأمر ال  إلى ي يؤديه

 . تحقيق المتجر لعديد من النتائج الإيجابية

تجر أخر، والت                   � برة شرائية بم ذا الأسلوب تعرض المستهلك لخ نع ه  قد ينتج عنها ييم

رار              اذه ق تهلك، واتخ بل المس ثر من ق  بوقف التعامل مع المتجر الأول، وبدء     اًرضاء أآ

 . يالتعامل المنتظم مع المتجر الثان

تو  تجر ف      وي دد من العوامل منها         يقف نجاح الم ى ع ك عل يام بذل صغر عدد الأصناف :  الق

ن المتجر وبعض المتاجر الأخرى الت           اون بي  يتوافر بها مثل هذه الأصناف يالناقصة، ووجود تع

الناقصة، ومدى قربها أو بعدها عن موقعه، ووجود أفراد ووسائل نقل لديه بحيث يمكنهم إحضار             

ذه الأصناف     ثل ه تجر   م تعداد الم خر لإرسال مثل هذه الأصناف بواسطة عاملين لديه،  الآ، أو اس

تظار حتى يصل الصنف المطلوب                 تعداد للان دى المستهلك الاس ان ل ا إذا آ وبالفعل، فقد حقق . وم

 .  طبقتهيهذا الأسلوب العديد من الفوائد للمتاجر الت

 

 :  ساعة 24 المتاجر المفتوحة -جـ
 أوقات تكون متاجر السوبر مارآت العادية يكين إلى منتجات مختلفة ف  نظراً لحاجة المستهل  

د تبنت بعض المتاجر فكرة أن يعمل المتجر على مدار      ة، فق وآانت هذه الفكرة قد .  ساعة24مغلق

ناوبة الليلية  ( الصيدليات    يطبقت ف    ة أو الم ، ولكن أخذت بعض المتاجر بها، وطبقتها، بل )الخدم

د ن  ـن بع إ تاجر ق تعمل   ض الم تاجر سيرآل ك     24شأت ل ثل م اعة م ات  Circle – K س  بالولاي

ية    تحدة الأمريك تاجر التجزئة الت        . الم ا تكون م ادة م  اليوم من ي ساعة ف24 تعمل على مدار يوع

ة، الت        تاجر العام ية الم توفر بها تشكيلة متنوعة من المنتجات، وإن آانت نسبة آبيرة منها            ينوع  ي

ع ف  وعادة ما تكون هذه المتاجر  . Convenience Goods) الاستقرابية ( فئة السلع الميسرةيتق

ناطق سكنية     يأ - ي أو الح   Neighborhood الجوار    يف  ى خلاف متاجر السوبر   – داخل م عل

يداً بعض الش    ي الخارج، والت  يمارآت ف    ناطق السكنية   ي توجد بع ادة ما يطلق   -ء عن الم ل ع  ب

وار  تاجر الج يها م ى وجNeighborhood Storesعل رق  و ، بالإضافة إل ن ط رب م ا بالق ده
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يف إدارة وتشغيل هذه المتاجر، فعادة ما تزيد أسعارها بعض الش                . السفر  اع تكال ء يونظراً لارتف

 . عن أسعار متاجر السوبر مارآت العادية بالنسبة لنفس المنتجات

نها              دد من الأسباب م تاجر لع ذه الم د نجحت ه شاطها  المكان المناسب، ونيدها فووج: وق

دار      ى م ا                     24عل ا، وصغر حجمه تجات به نوع تشكيلة المن دد وت اعة، وتع  مما يسهل على - س

ة، ويختصر الوقت اللازم لذلك              تجات المطلوب تقاء المن وعدم وجود صفوف انتظار -المستهلك ان

 . اتيلدفع قيمة المشتر

نجاح، فلا يخلو الأمر من مواجهة هذه المتاجر لمشاآ                 ذا ال رغم من ه  يل وصعوبات ف وبال

ان          ا مشكلة الأمن والأم  تشغيلها، ي فSecurity and Safetyممارسة أنشطتها، لعل من أهمه

لح ف       طو مس يات س تاجر لعمل ذه الم تعرض ه ا ت ادة م ث ع يل،   يحي ن الل تأخرة م ات الم  الأوق

تعرض العامل    لأخطار قد تصل إلى حد تعرضه للقتل، - خاصة المسئول عن الخزينة  – بها   ونوي

 .  دولة مثل أمريكايك فوذل

 :  ضمان الرضاء -د
توزيع ف  نافذ ال ن م د م بدأ ضمان الرضاء يطبقت العدي ارج م  Statisfaction is الخ

Guaranteed               ان الهدف من الأنشطة التسويقية هو ه إذا آ ا أن تكرة مؤداه رة مب ثل فك  ، وهو يم

ذ –رضاء العملاء      تحقق من خلاله الربح طبقاً للمفهوم التس     يوال  فإن ضمان هذا الرضاء -يويق ي

 .  للمنشأةيلا بد وأن ينعكس إيجابياً على النشاط التسويق

ه إذا اشترى العميل منتجا معينا من منفذ التوزيع، ثم لسبب أو                بدأ أن ذا الم نى ه خر لم لآويع

و أعلى يكن راضياً عنه، فيمكنه أن يرده إلى المنفذ، ويأخذ منتجاً مماثلا أو بديلاً له بنفس القيمة أ   

ل     ته     –أو أق بقاً لرغب ك ط ذ      -وذل بلغ ال وفى هذه الحالة، فإن بعض .  المنتجي دفعه في أو يسترد الم

يل عن السبب أو الأسباب وراء عدم رضائه، والرغبة ف               نافذ تسأل العم وذلك ( إعادته للمنفذ   يالم

بول عودة المنتج مرة أخرى للمنفذ من عدمه ، وإنما آوسيلة للحصول       تقرير ق يس ل على بيانات ل

ى معلومات تفيد ف         ا إل ، بينما هناك منافذ توزيع لا   ) اتخاذ القرارات التسويقية لاحقاً    ييمكن تحويله

 . تسأل مثل هذا السؤال
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يق هذا المبدأ العديد من المزايا لكل من الطرفين          ق تطب ومن ) منفذ التوزيع والعميل(ويحق

  : يهذه المزايا ما يل

رار      � يل لق اذ العم نفذ يضمن رضا       سهولة اتخ م أن الم ه يعل ا أن ون ءالشراء، فطالم ه، يك

 .  حالة عدم رضائه يمكنه إرجاع المنتجيواثقا أنه ف

ؤد  � تائج الإيجابية بالنسبة لمنفذ التوزيع مثل تكرار                يي ير من الن ى الكث يل إل  رضاء العم

 . الشراء منه، والترويج له من خلال الكلمة المنطوقة

 .  المنافسة مع منافذ توزيع لا تضمن مثل هذا الرضاءيفيمكن استخدام هذه الوسيلة  �

تكر ف                  بدأ المب ذا الم يق ه تائج تطب ر بالذآر أن ن ذا، ومن الجدي  منافذ التوزيع بالخارج يه

 .  لهةآانت مؤيد

ك، نجد أن             ى النقيض من ذل نافذ التوزيع الت       اوعل ير من م  ي تتعامل مع المستهلكين ف يلكث

ية يضعون لافتات    دول العرب البضاعة المباعة لا ترد ولا " أآثر من مكان بها تتضمن ي آبيرة فال

تبدل مان        ". تس بدأ ض يق م ن تطب ناتجة ع زايا ال تفادة بالم ن الاس رم م نافذ تح ذه الم إن ه ذا، ف ل

ع ذلك، قد يمكن أن نلتمس بعض العذر لهذه المتاجر، حيث          ". الرضاء  نه إذا طبق هذا المبدأ، إوم

ا تحول النشاط الأساس       للمتجر إلى استرداد المنتجات المباعة أآثر من بيع المنتجات، وذلك        يربم

 . لعدد من الأسباب لعل أهمها سوء استغلال العميل لمثل هذا المبدأ

تكارات ف    ابقة للاب نماذج الس تعراض ال د اس ذه    يوبع أن ه ول ب ن الق توزيع، يمك ال ال  مج

تعمقة، و                 ار م ار بسيطة وأفك ن أفك ا بي تراوح م تكارات ت  بيئات معينة يأن بعضها قد يصلح ف   الاب

اهم ف       ا يمكن أن تس ر الأداء التسويق  يدون أخرى، آم ، وتحقيق ميزة تنافسية أو ي تحسين وتطوي

 . أآثر

دروس الت  ن ال ير م ناك الكث ذه  يوه ن ه ل م تعراض آ ن اس ارئ م تنتجها الق ن أن يس  يمك

يل                    ا من ملاحظات أو تحل يما يلحقه نماذج أو الحالات، والتمعن ف آذلك، . أو تعليق من المؤلف   ال

مثل هذه النماذج أو الحالات، قد يحرك لديه الفكر الابتكاري للتوصل إلى طرق بفإن إلمام القارئ   

تكرة  –أخرى    توزيع، سواء آانت ذات صلة مباشرة بالابتكارات الت           - مب  هذا ي تم عرضها ف ي لل

18( مجال التوزيعيفة تماماً فالفصل، أو ذات صلة غير مباشرة، أو ربما طرق جديدة وغير مألو        

( . 
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 أسئلة للمناقشة
 
تكار ف           - 1  للمنشأة ي مجال التوزيع أن يؤثر إيجابيا على الأداء التسويق ي وضح آيف يمكن للاب

 . آكل

تكار ف         - 2 بعض أن الاب رى ال ى السلع دون الخدمات     ي ي ط عل توزيع يقتصر فق ناقش .  مجال ال

 . ، مع توضيح وجهة نظركيهذا الرأ

ابقة ف         - 3 ى الفصول الس رجوع إل تاب، والت   ي بال ذا الك تكار ف   ي ه  مجال المنتج،  ي تناولت الاب

 هذه المجالات ذات صلة بالتوزيع؟ وما يوالسعر، والترويج، هل هناك حالات ابتكاريه ف       

 .  إن وجدت ؟ أشرح هذه الصلة بالتفصيل- يه

نو    - 4 تكارات المت تخدام الاب ن اس ه يمك تقد أن ل تع ت  يعة ف ه وبر مارآ تاجر الس م يالت( م  ت

ند  ذا الفصلي ف2عرضها تحت ب ية ف)  ه تائج إيجاب يق ن ية ؟ يلتحق دول العرب يع ال  جم

 . ولماذا ؟ اشرح بالتفصيل

ى الأرفف ف                - 5 بعض أن وضع الأصناف عل رى ال  متناول يد الأطفال وهم يرآبون عربة ي ي

اتهم           ائهم أو أمه بار آب ى شراء هذه الأصناف يعتبر ممارسة      التسوق، واستخدامهم لإج  عل

  أم لا؟ ولماذا؟ يهل توافق على هذا الرأ. غير أخلاقية بواسطة هذه المتاجر

اآل الت  - 6 ا المش يع الآل ي م تخدام الب ا اس ن أن يواجهه تجات في في يمك ع المن دول ي توزي  ال

 . العربية؟ ناقش بالتفصيل

لا  - 7 ن خلال حف يع م تخدام الب ن اس ل يمك ية ف ه ت أم لا؟ يت منزل ة آالسعودية أو الكوي  دول

اقش بالتفصيل      اذا؟ ن تك      . ولم ية الت       )لا(وإذا آانت إجاب دول العرب ا ال  يمكن استخدام ي، فم

  التوزيع فيها؟ ولماذا؟ يهذا الأسلوب ف

ل الت    - 8 اقش العوام ن خلال    ي ن اح أسلوب التسويق م ى نج ؤدى إل ن أن ت يفزيون يمك  ي فالتل

 . بيةالدول العر

يدية الت                  - 9 روع غير التقل رة الف يق فك  استخدمها بنك المشرق بدولة الإمارات      ي هل يمكن تطب

ل ف   رى تعم أت أخ ى منش ات ف يعل ال الخدم ية ي مج دول العرب ن،  ( ال رآات التأمي آش

  إن آان التطبيق ممكناً ؟ –؟ وآيف يتم ذلك ) وشرآات النقل، وشرآات الاتصالات



- 256 - 

يق          -10 نوعة ف     هل يمكن تطب تكارات المت نوك    يالاب ند       ( الب واردة تحت ب )  من هذا الفصل  9ال

  الدول العربية ؟ وآيف يتم ذلك ؟ ي مجال خدمات أخرى فيعلى منشآت تعمل ف

ذا الفصل ؟ هل يمكن أن تفكر ف          -11 راءتك له د ق   مجال التوزيع ؟ وماي ابتكارات أخرى فيبع

 . شرح بالتفصيل اهذه الابتكارات ؟ 
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 ش ومراجع الفصل الثامنهوام
 

  )1(  . انظر الفصل السادس من هذا الكتاب 
زيد من التفاصيل عن هذا الموضوع، يمكن الرجوع إلى أ       ى م  من يللحصول عل

 : سلوك المستهلك مثل يالمراجع المتخصصة ف
 )2(  

- L. Schiffman and L. Kanuk, Consumer Behavior, (New 
Delhi, India : Prentice – Hall of India, 1995).  

 

تعارف عليه أن الأفراد بالولايات المتحدة الأمريكية يحملون مبالغ نقدية لا                من الم
ر   اد تذآ رين دولاراً    –تك رة أو عش ثلا عش يكات     – م ى الش تمدون عل ث يع  حي

تمان ف     ات الائ متجر ، فندق ، مطعم ( مكان ي تسديد قمية ما يشترونه من أيوبطاق
 ).الخ.. ،

 )3(  

- Emily DeNitto, "Hypermarkets Seen to Be Big Flop in U.S.," 
Advertising Age, (October, 4, 1993), p. 20. 

 )4(  

- William M. Pride and O.C. Ferrell, op. cit., p. 413.  )5(  
 ) 6(  : ، وتأثيرها، يمكن الرجوع إلى "الكلمة المنطوقة"ة المزيد عن أهمية ـلمعرف 
- Paul M Herr, Frank R. Kardes, and John Kim, "Effects of 

Word ـ of ـ Mounth and Product-Attribute Information on 
Persuasion: An Accessability ـ Diagnosticity Perspechive", 
Journal of Consumer Research, (March, 1991), pp. 454462ـ.  

 

- Elaine Underwood, "Why I’m a Home Shopper", Brandweek 
(April 19, 1993), pp. 23-28.  

 )7(  

يون   يى البس د يح ة، ومحم و جمع افظ أب يم ح تهلكين  : "ينع اء المس دى رض م
، دراسة ميدانية تم تمويلها بواسطة لجنة "الإماراتيين عن التسوق من خلال التلفاز  

ية الم   ارات العرب ة الإم ر بجامع بحوث والنش ب  ال ها بكتي ر ملخص م نش تحدة، وت
 . م2000البحوث الممولة بالجامعة عام 

 )8(  

زيد من التفاصيل عن التسويق الإلكترون                 ى م رجوع إلى      يللحصول عل  يمكن ال
 : مراجع مثل 

 )9(  
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داد،    وض الح ويق     "ع ام للتس اء نظ يط لإنش تكاملة للتخط تراتيجية م و اس نح
ترونى ر العلم "الإلك نوي، المؤتم ثة ف  ي الثاني الس ات الحدي  إدارة ي للاتجاه

ات    ى للجامع س الأعل ال، المجل ة لإدارة الأعم ية الدائم نة العلم ال، اللج الأعم
 . 21-1ص -، ص) 2000 إبريل 7-6(بمصر، المجلد الأول 

-

- Linda Himelstein, Heather Green, Richard Siklos and 
Catherine Yang, "Yahoo"! Business Week (Septemper 7, 
1998), pp, 66-76.  

)10( 

 )11( : للحصول على مزيد من التفاصيل عن هذه الخصائص يمكن الرجوع إلى  
- William M. Pride and O.C. Ferrell, Marketing Concepts 

Strategies, op., cit., pp. 599-604.  
 

 )12( :المصدر  
- . 317، ص مرجع سبق ذآره فى التسويق، نعيم حافظ أبو جمعة، نماذج واقعية للابتكار 
ى مزيد من التفاصيل عن التسويق بالعلاقات وفوائده، يمكن الرجوع              للحصول عل

 :إلى 
)13( 

- M.G. Christopher, A.Payne, and D.Ballantyne, Relationship 
Marketing (Oxford, U.K. : Heinemann, 1994).  

 

ى مزيد من التفاصي        ل عن مراحل عملية الابتكار، يمكن الرجوع إلى        للحصول عل
 .الفصل الثالث من هذا الكتاب

)14( 

ثال، طبق بنك القاهرة بارآليز ف           ى سبيل الم م فكرة العملاء ذوى 2002 عام يفعل
ة الخاصة،    م العملاء الذين يبلغ قيمة رصيد   Prestige Customersالمكان ، وه

، حيث ير أو ما يعادلها بالنقد الأجنب   أو أآث  ي ج مصر  250.000 البنك   يالواحد ف 
تعاملون من خلال فروع تم تخصيصها لهذا الغرض، آما يحصلون على معاملة    ي

ا قرروا التعامل مع الفروع العادية          يزة إذا م آذلك، فإن هناك فئة من العملاء   . متم
ة      ة أو القم لاء المقدم يهم عم ق عل م  Premier Customersأطل ى تض  ، وه

 أو أآثر، أو ي ج مصر500.000يصل رصيد آل منهم لدى البنك   العملاء الذين    
 .، ويقدم لهم خدمات متميزة آذلكيما يعادلها بالنقد الأجنب

)15( 

ر نظام الصراف الآل           م تطوي ك عن طريق ربط الكثير من البنوك بشبكة    يت ، وذل

ن أن يستخدم الصراف الآل            نك معي يل ب ة، بحيث يمكن لعم  لبنك آخر بنفس يعام

)16( 
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ب  ة      ال ى الخدم وعادة ما تقتصر هذه الخدمة على سحب النقدية،    . طاقة، ويحصل عل

ه عادة ما يتم تحصيل رسم ضعيف على آل سحب            ا أن  ج بالنسبة للكثير من 4(آم

نوك ف    نة صرف آل            )  مصر  يالب يل ماآي ا استخدم العم نك أخر    يإذا م بخلاف - لب

ذ    نك ال ه        يالب يلاً لدي يل بنك القاهرة با      ( يكون عم ثلا عم رآليز يستخدم الصراف   م

 ). ي المصري للبنك الأهليالآل

دم المحافظة على                          بة ع بطاقة من مغ ذه ال ثل ه امل م ر ح ى تحذي نوك عل ترآز الب

رقم السر    ى ضرورة الاحتفاظ به          يال د عل  بمكان بعيد -ي بالرقم السريأ -، وتؤآ

 . ميل ذلك ذاآرته إذا آان قصيراً، ويمكن للعيعن البطاقة نفسها، أو حفظه ف

)17( 

زيد من التفاصيل عن الأنشطة الابتكارية ف               ى م  مجال التوزيع من   يللحصول عل

 : خلال متاجر التجزئة، يمكن الرجوع إلى 

)18( 

ويقية    ى، المنشآت التس د المرس ن محم ال الدي س، وجم ن إدري بد الرحم ت ع : ثاب

 ). م1993دار الفلاح للنشر والتوزيع، : الكويت  (يمدخل وصفى تحليل

-
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 الفصل التاسع
  بحوث التسويقيالابتكار ف

 مقدمـة 
بحوث التسويق عملية جمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بموقف تسويق      ن ي معييقصد ب

 .  الموقف هذاي اتخاذ القرارات فييواجه المنشأة، وذلك لمعاونة المدير ف

وم أن بحوث التسويق تتم عند الحاجة إليها، وليست عملية مستمرة،               ذا المفه ويتضح من ه

تعلق بموقف تسويق      ا ت ا أنه ن  يآم نة تواجه      Situation Specific معي  أو مشكلة تسويقية معي

ك لمعاونة متخذ القرار ف        أة، وذل نها ويتضمن المفهوم آذلك أ.  التعامل مع مثل هذا الموقفيالمنش

نطو    ية ت لة من المراحل الت       يعمل ى سلس  الخاص ي عادة بإعداد أو آتابة التقرير النهائ   ي تنته ي عل

 . بالبحث

ى أهمية بحوث التسويق، حيث             مواجهة ينها تعاون المدير فإويمكن بسهولة الاستدلال عل

لى المعلومات  تتطلب اتخاذ قرار، بحيث يكون القرار مستندا إ يالمواقف أو المشاآل التسويقية الت    

ويمكن النظر إلى .  إدارة التسويق بصفة عامةي تلعبه في توفرها، وذلك فضلا عن الدور الذ يالت 

ثر من زاوية             ية بحوث التسويق من أآ  إدارة يفيمكن النظر إلى أهميتها من زاوية دورها ف    . أهم

 توفير يدورها ف بما تتضمنه من اتخاذ قرارات متعلقة بها، ومن زاوية          يعناصر المزيج التسويق   

ئة الخارجية المحيطة بالمنشأة، والتغيرات المتوقع أن تحدث ف              ي هذه البيئة فيمعلومات عن البي

 ي تهدف إلى الربح وتلك التيالمستقبل، ومن زاوية نوع المنظمة، حيث تفيد آل من المنظمات الت       

يه، ومن زاوية المراحل المختلفة الت           إتمام عملية التسويق منذ  تمر بها المنظمة حتى   يلا تهدف إل

 .)1(إلى مرحلة ما بعد انتقال ملكية المنتجات)  حالة التجاريف(مرحلة ما قبل الإنتاج أو الشراء 

ا يواجه القائم بالبحث التسويق     يرا م وقد يكمن .  إنجاز بعض مراحلهي مشكلة أو أآثر فيوآث

ثل هذه المشكلة        فقد .  البحث يبتكرة وتطبيقها ف   الوصول إلى فكرة أو أفكار م      يف) المشاآل(حل م

تخدم ف ي الطريقة الت يتكون المشكلة أو الصعوبة ف    يانات، أو ف ي تس ع الب  تصميم البحث  ي جم

ه، أو ف     ة الاستقصاء          ينفس ان سيتم استخدام مثل هذه القائمة آأداة من أدوات       – تصميم قائم إذا آ

ة      يانات المطلوب ع الب نة     ي أو ف   -جم يار العي نات ( اخت  تكوين ي البحث، أو ف ي تستخدم ف  يالت ) العي
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 بالغرض المطلوب لسبب ي إذا لم يكن الإطار متاحاً، أو أنه متاح ولكن لا يف -إطار مجتمع البحث   

ية تجنب تحيز        ي أو ف   -خر لآأو    الخاضعين للبحث، أو إعطائهم لبيانات غير حقيقية أو      Bias آيف

 . مصطنعة، أو ما شابه ذلك من المشاآل والصعوبات

يما ي   تكارات ف       يل وف دد من الاب أو التعليق / مجال بحوث التسويق، مع تحليلها وي عرض لع

نها، بحيث يمكن الوصول إلى عدد من الدروس المستفادة منها، بل ويمكن للقارئ أن        ى آل م عل

تكارات، أو يفكر ف             ذه الاب ثل ه ا ف    ييطبق م بيهة له تكارات ش  معين أو ي إنجاز بحث تسويق  ي اب

د إ        ا عه ثر، إذا م ة القيام ببحث أو الإشراف على بحث تسويق   أآ يه بمهم آذلك، يمكن أن تنشط . يل

 .  بحوث التسويقي فيمثل هذه الابتكارات تفكير القارئ وتفتح أمامه المجال للتفكير الابتكار

 ) : المتخفون( المتسوقون الغامضون -1
ر  طة البش ة بواس بر الملاحظ يلة Human Observationتعت ة وس ائلمهم ن وس   م

ة، أو عن أداء العاملين بمتجر معين أو منفذ توزيع               ى معلومات عن الجوانب المادي الحصول عل

ع العملاء               املهم م ية تع ك، وعن آيف ابه ذل ا ش ن، أو م يد     . معي ا يكون الشكل التقل ادة م  لهذه يوع

امهم،         يامهم بمه ناء ق ن، أث ؤلاء العاملي يلاحظ ه ثر ل خص أو أآ تم تخصيص ش ة أن ي الملاحظ

تائج الملاحظة  ويسجل    . ولكن، إذا شعر هؤلاء بأنهم تحت الملاحظة، فعادة ما يغيرون سلوآهم. ن

 .  تم جمعها بالتحيز، ولا تعكس حقيقة ما يحدثي، تتصف البيانات التيوبالتال

ون   وقون الغامض يهم المتس ق عل ا يطل تكار م م اب د ت ذا، فق تخفون(ل  Mystery) الم

Shoppers)  بعض المتس يهم ال ق عل يون ويطل باح أو الوهم ) . Ghost Shoppersوقون الأش

 يتم البحث خصيصاً لها، أو تابعين يوهؤلاء المتسوقون عبارة عن موظفين تابعين إما للشرآة الت   

ة الت ويقيللجه وم ببحث تس ن، دون أن   ي تق لاء فعليي دور عم ون ب رآة، ويقوم ذه الش  خاص به

ك موظف  رف ذل ئول ويع رآة المس ويق ون الش ن التس ع موظف  يالتالوب.  ع الفعل م تعاملون ب  و، ي

رآة  ثل (الش ئول : م ن المس يافة       ونالموظفي اقم الض رات، أو ط فر بالطائ ر الس ز تذاآ ن حج  ع

رة، أو مندوب     م،        يبالطائ ة بمطع اقم الخدم ن، أو ط تجر معي يع بم ك من الأمثلة   ..  الب ثم ) وغير ذل

ى الطريقة الت        ون ملاحظاتهم عل ا السلعة، أو الت  ييدون باع به  تقدم بها الخدمة، والجو المحيط ي ت
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اعلهم              بار وتف ن موضع الاعت ا، وسلوك الموظفي  من خلال التعامل    - مع العملاء  Interactionبه

 . نين الغامضي مع هؤلاء المتسوقيالفعل

ة   يامهم بمكالم ن خلال ق ا م وقين إم ؤلاء المتس ية الملاحظة بواسطة ه تم عمل ن أن ت ويمك

ية لموظف رآة موضيتليفون راء ش  الش يامهم بش ة وق ارتهم للجه رعة، أو يع البحث، أو زي ء بس

و      زورون الشرآة، ويكون  معدين لسيناريو يتضمن محادثة مع مندوب البيع أو ممثل الجهة، أو    ني

زورون الشرآة بهدف القيام بعملية شراء تتطلب توافر مهارات اتصالات عالية، ومعرفة جيدة                ي

تج  را(بالمن بة لش ال بالنس و الح ا ه بات آم ى قرض والترتي يلا أو طلب للحصول عل قة أو ف ء ش

ه    بطة ب ه ف    . )2 ()المرت رغم من أن اعل     يوبال  بين موظف Interaction بعض الحالات يحدث تف

امض، إلا أن ذلك لا يعتبر نوعا من المقابلة الشخصية             جمع البياناتيف –الشرآة والمتسوق الغ

ال الشخص  - ية الاتص تم عمل ث ت ن ي حي ط ليتمك رفات    فق ة تص ن ملاحظ امض م وق الغ المتس

يها ف        ق عل ذ    يالموظف، ويعل ره ال ة الت      ي تقري ى الجه رفع إل وبالطبع، يمكن استخدام .  أرسلتهي ي

ع المنافسين    ين الغامض  يالمتسوق  ويتيح ذلك إمكانية المقارنة بين أداء الشرآة المعينة موضع      . ن م

 ). المجالات( نفس المجال يالبحث، وأداء المنافسين ف

تكار ف         ذا الاب  جمع البيانات عن طريق الملاحظة، يمكن أن تقود إلى عدد من  يإن دراسة ه

  : يالاستنتاجات أهمها ما يل

يانات الت      � تم جمعها الأداء الفعل     يتعكس الب  موضع الدراسة، وذلك بدون تحيز، حيث ي ي

ية وبشكل طبيع              إ ن موضع الدراسة يتصرفون بتلقائ ن أ، لأنهم لا يعرفون     ين الموظفي

 . من يتعاملون معهم ليسوا سوى ملاحظين لهم

ل يمكن                � نة، ب ن أو نشاط شرآات معي ى مجال معي ذه الطريقة عل لا يقتصر استخدام ه

ذه الشرآة تعمل ف     ي نشاط لأ ي مجال وأ ي أياستخدامها ف   واء آانت ه  ي شرآة، وس

 .  مجال الخدماتيمجال السلع أو ف

ذه الطريقة ف          � بحوث    ييمكن استخدام ه تدة، والت   ) دراسات ال( ال تم ف  يالمم  أآثر من ي ت

، حيث يمكن Longitudinal Studiesنقطة من الوقت خلال فترة زمنية طويلة نسبياً  

وق  نة   ين الغامض يإرسال المتس ية معي ترة زمن ل ف ثلا  (ن آ ة أو ستة أشهر م نفس ) ثلاث ل

يانات ف            ى الب تم الحصول عل ع، وي رة   يالموق  بحيث ،)نفس النوعية من البيانات ( آل م
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تائج ف        ة الن ع المرات الت        ييمكن مقارن رة م بقها، وتحديد التحسن الذ ي آل م  طرأ ي تس

 . على الأداء أو العكس

م،           ة بعمله رفة ودراي ى مع رآة عل و الش ان موظف ا إذا آ ة م لوب بدق ذا الأس يس ه يق

ناء،          لاء، وأم ة للعم ون المعاون اء، ويقدم انوا أآف ا إذا آ نهم، وم رآة م ات الش وتوقع

 . Consistentملون مع الجميع بشكل متناسق ويتعا

د من الأخذ ف           ذا الأسلوب      يوبالطبع، لا ب ة ه بار تكلف ته على عدد من   .  الاعت توقف تكلف وت

ية التسوق الت           وع عمل ثل ن  يتم ي تتم، وصعوبتها، ومعدل التسوق، وعمق التقارير الت       يالعوامل م

ا  تحدة الأمريكية عاد       . رفعه ات الم ثل الولاي ة م ى دول دة ـة ما تتراوح تكلفة عملية التسوق الواحوف

 .)3( دولار لكل عملية تسوق65غ متوسط التكلفة ـ دولار، ويبل125 دولار و 25ما بين 

إن استخدام طريقة المتسوقين الغامضين              اً، ف  جمع البيانات موضع    يف) ني المتخف(وعموم

بار، يمكن أن يساعد ف         آثر عمقا للمنتج، والمحافظة  زيادة رضاء العملاء، والاستخدام الأ    يالاعت

 .)4( الأرباحيعلى العملاء، وما يترتب على آل ذلك من زيادة ف

 :  دراسات أنماط وسلوك المتسوق داخل المتجر -2
اط وسلوك المتسوق داخل المتجر على درجة آبيرة من الأهمية بالنسبة                  بر دراسات أنم تعت

. متسوقين داخل المتجر من خلال الاستقصاء ويمكن التعرف على أنماط وسلوك ال     . لإدارة المتجر 

د لا يف       ن، ق ى التفاصيل الت               يولك ية، ولا يُمَكن الباحث من الوصول إل ك بالغرض من ناح  ي ذل

ريدها، من ناحية أخرى        ع بيانات عن أنماط المتسوقين داخل          . ي تكار طريقة لجم م اب د ت ك، فق لذل

 . المتجر آذلكالمتجر، وطريقة لجمع بيانات عن وتحديد سلوآهم داخل 

وم الطريقة الأولى على إعداد رسومات تسجل خطوات قدم      ي المتسوق وهو يتجول فيوتق

تجر  ا يستخدم الباحث خريطة للممرات داخل المتجر، ويقوم بتتبع خطوات المتسوق          . الم ادة م وع

م    ند الحصول على هذه الخطوات لعينة ممثلة من المتسوقين، يمكن تحديد أفضل    . باستخدام قل  وع

ويمكن أن يقوم المتجر بتغيير التخطيط . Impulse تشترى لحظياً    يالأماآن لوضع الأصناف الت     

اط        لآ له من وقت     يالداخل  ك الأنم دل المتسوقون من تل وبالطبع، تهدف   . خر، ويرصد آيف يع

ى تعرض المتسوق        تاجر إل تجات خلال وج         يالم تجر   ون لأقصى درجة للمن م بالم ومن الأمثلة . ده



- 266 - 

ك،      ى ذل ه إعل تاجر السوبر مارآت توضع المنتجات الضرورية آالحليب والخبز والبيض         ي ف  ن  م

ى أمل أن يضع المتسوقون أصنافاً أآثر ف           يف  ك عل تجر، وذل أو سلة ( عربة التسوق ي مؤخرة الم

وق اس لحظ) التس ى أس رورهم ف يعل ناء م ك أث تجات  ي، وذل ك المن ى تل رات للوصول إل  المم

 . الضرورية

لوك الم ة س ا دراس وقين  أم ة المتس ن خلال ملاحظ تم م ا ت تجر، فإنه ا –تسوق داخل الم إم

يديو         نوعة للتسوق        ي ف  -باستخدام شخص أو شريط ف دة مواقف مت ك عادة شرآات      .  ع وم بذل وتق

وم شرآة إنفايروسل  ىفعل. بحوث تسويق متخصصة  ثال، تق بيل الم ات Envirosell س  بالولاي

ذه الدراسات، وتستعين ب           ية به تحدة الأمريك تر أند جامبل           الم ثل بروآ ا شرآات ضخمة م خدماته

Procotor & Gamble  الدز وتعد هذه .  ملاحظة سلوك العملاءي ف McDonald’s ، وماآدون

يها    - شرآة إنفايروسل  يأ– الشرآة   اعة من سلوك المتسوقين آل      1500 شرائط مسجل عل  س

ام ن أ. ع لوك معي وقين نحو س يل المتس تحديد م رائط ل ذه الش يل ه تم تحل ثروي ا . و أآ ن م ن بي وم

 : )5(يتوصلت إليه شرآة إنفايروسل من نتائج ما يل

 داخل المتاجر بواسطة عدد أآبر ي فSpecial Displaysيتم رؤية العروض الخاصة  �

نطقة تخفيض ضغط الهواء، حيث                     ة م ند نهاي م تحريكها للخلف ع من الأشخاص إذا ت

 . يتعود العملاء على الضوء والأشياء المحيطة بهم

 شكل مجموعات، ويجب أن يتم توفير يثنين معاً، أو ف  اميل آبار السن إلى التسوق آل       ي �

يها ف     ) يآراس ( ء ينظرون إليه آتلفاز أو مجلة أثناء تجول     ي المتاجر، وش  ييجلسون عل

 . أصدقائهم الأآثر نشاطاً منهم

دد المرات الت    � ين  المنتج فيها بواسطة المتسوق Handled يتم تناول ييختلف متوسط ع

تم شراؤه      – بل أن ي تج لأخر   -ق بلغ المتوسط      . من من فاه ي  مرات، 6فبالنسبة لأحمر الش

ى  بة للمناشف 6.6ويصل إل رة بالنس بلغ Towelsم رة ف11 ، وي راص ي م ة الأق  حال

 . ، واللعب CDsالمدمجة 
ر الشيكات الخاصة بهم، وذلك أثناء            أ  يها العملاء دفات ير أرفف صغيرة يضع عل ن توف

رها ل   يمة     تحري داد ق ترياتهم س  لدى موظف الخزينة قبل مغادرتهم المتجر، يؤدى إلى  مش
 %. 15 بنسبة - السداديأ – تستغرقه هذه العملية يتخفيض الوقت الذ
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تكرة ف       ذه الطريقة المب ى ه ن الملاحظات عل دد م ناك ع راء الدراسات الخاصة  يوه  إج

  : يتالبأنماط المتسوقين وسلوآهم داخل المتجر، وهى على النحو ال
ات الت  � م المعلوم ة    يتتس ة والموضوعية بدرج ريقة بالدق ذه الط طة ه ا بواس تم جمعه  ي

 . آبيرة، خاصة إذا آان يتم استخدام آاميرات فيديو للحصول على المعلومات المطلوبة
رفون   � وقين لا يع راً لأن المتس عرون–نظ إنهم   -ولا يش ة، ف ت الملاحظ م تح  أنه

داً، بحي    يسيتصرفون بشكل طبيع      تائج الت       ج تم التوصل إليها والمتعلقة   يث تكون الن  ي
 .  لما يحدث بالفعلي تعبير وتصوير حقيقيبأنماط وسلوك المتسوقين داخل المتجر ه

يانات الت       � يل الب ند تحل  تم جمعها بهذه الطريقة، قد يتم التوصل إلى نتائج غير متوقعة     يع
ل     اط وس تعلق بأنم يما ي ألوف ف ا هو معروف وم ى خلاف م وقين داخل أو عل وك المتس

 .  ممارسات تسويقية معينة أو اتخاذ قرارات تسويقية معينةيالمتاجر، مما يفيد ف
 يتم التوصل إليها من دراسات    ي المتاجر العديد من الفوائد من النتائج الت       ييمكن أن تجن    �

ثل          ا م اط وسلوك المتسوقين داخله ان لوضع أو عرض منتجات     : أنم د أفضل مك تحدي
 له، وطريقة رص  ي ، والتخطيط الداخلAislesالمتجر، وتصميم الممرات معينة داخل 
ناف ف  ن       يالأص ك م ابه ذل ا ش ه، وم رها داخل وب تواف هيلات المطل م، والتس ل قس  آ
 .  يمكن الاستفادة من مثل هذه النتائج فيهايالمجالات الت

ذ ف  ن الأخ د م ه لا ب ى أن ارة إل ذه اليويجب الإش ثل ه راء م ة إج بان تكلف ات  الحس دراس

ك قبل تقرير استخدامها من عدمه               نها، وذل توقع م ائد الم ة بالع بحوث مقارن وعموما، فإن هذه . وال

يف الت            وق التكال ا يف ادة م نها ع ائد م د أثبتت أن الع .  يتم تحملها حتى يمكن إجراؤهايالدراسات ق

ب         راعى الاعت ات ت ذه الدراس ت ه ا إذا آان ول م اؤلات ح ثار تس د ي رى، ق ية أخ ن ناح ارات وم

ية    تقدمة    يخاصة ف    – Ethicalالأخلاق دول الم   حيث يتم ملاحظة العميل وتحرآاته وسلوآه     - ال

 . دون علمه

 :  طرق الإسقاط -3
رغم من أن طرق      ى ال اليب (عل ع ف  Projective Techniquesالإسقاط  ) أس  مجال  ي تق

نفس الإآلينيك    م ال رة استخدا   Clinical Psychology) يالسرير  (يعل إن فك  بحوث يمها ف  ، ف
يقها ف      ذا المجال للحصول على بيانات أو معلومات معينة، يعتبر بمثابة ابتكار  يالتسويق، وتطب  ه

 .  هذا المجاليف



- 268 - 

د يصعب                يانات ق ع ب  جمعها بالطرق العادية -بل قد يستحيل–وتستخدم طرق الإسقاط لجم
يانات، والت      ع الب ات م           يلجم ى إجاب ئلة، والحصول عل ى توجيه أس تمد عل إن هذه . باشرة عنها  تع

ات المباشرة أو الظاهرة،              -طرق الإسقاط    –الطرق    ا وراء الإجاب ى م تغلغل داخل الشخص إل  ت
عور الحقيق   ى الش تعرف عل ك لل اه الحقيق يوذل ية ي أو الاتج ع الحقيق ن  يفف.  أو الدواف ير م  الكث

يقة شعورهم أو               ن لحق راد موضع البحث غير مدرآي د يكون الأف ية، ق ..  دوافعهم المواقف البحث
اع            ية الدف تعلق بآل باب ت ك لأس نها، وذل ف ع ريدون الكش نهم لا ي ا، ولك م يدرآونه خ، أو أنه ال

Defense Mechanismي النفس . 

، تستخدم طرق الإسقاط لاختراق خط ميكانيزم الدفاع لدى الأفراد، والعمل على               يوبالتال 
ار الشعور الحقيق      ع أو الاتجاهات الحقيقية        يإظه لهم، حيث يتعرض مثل هؤلاء الأفراد  أو الدواف

ونظراً . ، ويطلب منهم الاستجابة له )غامض( وغير واضح Unstructuredلموقف غير مهيكل  
نى حقيق    ه مع يس ب الم ول ير واضح المع ف غ تخدموا  يلأن الموق تجيبين أن يس ى المس إن عل ، ف

م  يالإطار المرجع   ة عن السؤال    Frame of Reference له ئلة ( للإجاب ترض من   . )الأس ويف
راد سوف يسقطون شعورهم وأحاسيسهم             نظرية، أن الأف  Stimulusالخ على المثير    .. الناحية ال

ونظراً لأن الأفراد لا يتحدثون عن أنفسهم بشكل مباشر، فإنه يتم تخطى آلية الدفاع . غير المهيكل  
م  ى الرغم من أنهم يتكلمون عن شئ         . لديه لى شعورهم خر، فإنهم يكشفون ع آخر أو شخص    آوعل
 .  أو غير الظاهريالداخل

ى جمع البيانات عن طريق الإسقاط                   ثر من طريقة يمكن أن تستخدم ف ومن أهم . ويوجد أآ
ذه الطرق     ارتون، وفرز الصور، وإآمال الجمل      : ه تهلك، والك ات، ورسومات المس ة الكلم علاق

ة القصص، وأسلوب الشخص الثالث       ل من هذه  عرض مختصر لكيوفيما يل. والقصص، ورواي
 . الطرق

 .)6 () عن طريق الكلماتيأو تداعى المعان: ( علاقة الكلمات -أ
 يقوم المُقَابِل فيها ي تلك التWord Association Testsيقصد باختبارات علاقة الكلمات 

ة، ويذآر من يتم مقابلتهم أول ش          نطق آلم ولا يترك وقت طويل  . تخطر على بالهم  ) أو آلمة (ء  يب
ة وا     ن الكلم لكلمة لمن تتم مقابلتهم للتفكير، حتى لا تستخدم ميكانيزم الدفاع، حيث تذآر الكلمات    بي

ابل    –  ثوان، 3 حدود ي الإجابة فيوإذا لم ينجح المتسجيب ف    .  بشكل متتال وبسرعة   -بواسطة المق
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وتستخدم هذه الاختبارات  . Emotional Involvement يفإنه يفترض أن للكلمة اندماج عاطف
 .  الإعلاني يستخدم فيلأسماء التجارية للمنتجات، والشعار الذلاختيار ا

 :  رسومات المستهلك -ب
ا           موا م ة أن يرس ع الدراس راد موض ن الأف ب م تهلك، يطل ومات المس تخدام رس ند اس ع

ه نحو ش        ية الت   ييشعرون ب ن أو الكيف ذا الش    يء معي ا ه ناك حالات يمكن   . ءي يدرآون به ن أوه
 . افعهم أو عن إدراآاتهمتكشف هذه الرسومات عن دو

ان        ة مكك ثال، رغبت وآال ى سبيل الم  للإعلان  Erickson  ـ  McCann أريكسون  ـفعل
رفة السبب ف    يف   تزيد آثيرا عن Raid مارآة Spray أن مبيعات مبيد الصراصير الرشاش ي مع

بات    ة آوم ة مارآ راص المدمج يعات الأق ك ف Combatمب ير، وذل يدة للصراص واق ي المب  أس
ن  ع مستخدم          . ةمعي ابلات م د قامت أولاً بمق  مبيدات الصراصير الذين وافق أغلبيتهم على أن      يوق

تج أفضل        بات من  ين أو بسبب أنه يقتل الصراصير بدون أن يبذل المستخدم-من الرشاش  –آوم
د ف    ك يجه  اللائى ي من السيدات من الجنوب الأمريك100ثم طلبت الوآالة ثانياً من عينة من .  ذل

ثرة، والذين يقعون ف        يستخدمن     فئة الدخل المنخفض، أن يرسمن صوراً      يرشاش الصراصير بك
ى شعورهم الخف              ك بهدف الوصول إل يما يتعلق بهذه المهمة غير النظيفة       يلفريستهم، وذل وقد .  ف

يدة برسم الصراصير ف         ة س ، فإن رش الصراصير ومشاهدتهم     يوبالتال.  شكل رجال  يقامت المائ
ان مرضياً        ون آ م يموت يدات، والت            وه ذه المجموعة المحبطة من الس  . ولا قوةلهن  لا حول   ي له

إن استخدام      يوبالتال   يمكن أن يكون أقل متاعباً، ولكن لا يشعرهم بنفس الإحساس،            Combat، ف
نهم من الاشتراك بأنفسهم ف          إحيث    ه يمك رش لأن م يستخدمون ال تل ينه وبالطبع، آان من . )7( الق

 مثل ي جمع البيانات في طريقة أخرى فيتيجة من خلال استخدام أالمستحيل الوصول إلى هذه الن
 . يهذا البحث التسويق

 :  اختبارات الكارتون -جـ
ارتون     بارات الك بارات الت   Carton Testsيقصد باخت ك الاخت يها المستقصى    ي تل وم ف  يق

لء الفراغ المتاح لشخص معين ف         نهم بم تكون وعادة ما ي.  الكارتونيشخص آخر ف مع   حوار يم

ارتون من شخصيتين، واحد يخرج من فمه آلام موضوع داخل إطار، والثان         بار الك  يخرج ياخت

ه إطار فارغ، ويطلب من المستقصى منه أن يم          .  هذا الفراغ بكلام من عنده آما يراه هولأمن فم
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ه أ            نه إلى تصور     ي ش يويكون الموقف غير واضح، ولا يوجد ب ود المستقصى م ء يمكن أن يق

 .  أو الإدلاء بكلمات معينةء معينيش

 .)8( فرز الصور-د
ند استخدام أسلوب فرز الصور    يطلب من الأفراد الخاضعين للدراسة أن Photo Sortsع

تلفة من البشر          اً مخ ثل أنماط رزوا صوراً تم تلفة حتى طلبة       (يف اط مخ رورا بأنم ن وم من مديري

تحديد الصور الت      )الجامعات  ا قد يستخدمون المنتج أو الخدمة       يشعرون أن أصحابه   ي، ويقومون ب

بار  ثال، ف . موضع الاعت ى سبيل الم تريك   يفعل م لحساب شرآة جنرال الك  General بحث ت

Electric (GE)ًوجد أن المستهلكين يعتقدون أن المارآة تجذب أنماط المتحفظين والأآبر سنا ، .

د تبنت حملة مؤداها أ                يولك  ية، فق ذه الصورة الذهن ير الشرآة من ه  بأشياء يتؤت"ن مارآتها  تغ

 ". Bring Good Things to Lifeجيدة للحياة  

 :  إآمال الجمل والقصص -هـ
ذا الأسلوب، يتم تزويد المستقصى منه بمجموعة من الجمل غير الكاملة أو                ند استخدام ه ع

نه أن يكملها بكلماته هو             ة، ويطلب م  أن يقوم يويكمن الهدف من هذه الطريقة ف. قصة غير آامل

ذ    ى الشخص الخيال            يالشخص ال ته بإسقاط نفسه عل تم مقابل .  السيناريو المعطىي ذآر في الذ ي ي

يها    تماد عل ن الاع ائدة، ويمك قاط ف ثر طرق الإس د أآ ريقة تع ذه الط ن أن ه تقد بعض الباحثي ويع

Reliableأآثر من الطرق الأخرى  . 

 :  رواية القصص -و
صى منهم برواية قصص لوصف خبراتهم أو  أسلوب رواية القصص على قيام المستقيينبن

نة أو منتج معين أو منشأة معينة                  ة معي تعلق بمارآ يما ي تهم ف الخ، أو موقف مشابه أو ذات .. تجرب

 سيدة قصة تعكس خبرتها أو تجربتها مع إحدى مارآات       يفعلى سبيل المثال، يمكن أن تحك     . صلة

ن خلال  ن م ور، بحيث يمك د العط يل أو أح ذه القصة الكشف عن مستحضرات التجم يل ه  تحل

 . شعور السيدة أو اتجاهاتها نحو هذه المارآة

 :  أسلوب الشخص الثالث -ز
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ند استخدام أسلوب الشخص الثالث       ابل   Third – Person Techniqueع  ، يطلب المق

بوا عن الأسئلة آما ينطبق على شخص ثالث مثل              نهم أن يجي الجار أو  معظم : من المستقصى م

ناس، أو   رفه      ال خ ..  شخص تع دلاً من توجيه سؤال للمستقصى منه عن           . ال ثال، ب ى سبيل الم فعل

ية    يغة التال ياته بالص ى ح نه عل دم تأمي بب وراء ع ياتك؟ : "الس ى ح ن عل اذا لا تؤم ، يصاغ "لم

ؤال آالتال ياتهم؟   : "يالس ى ح ن عل ناس بالتأمي م ال وم معظ اذا لا يق ذا  ". لم تخدم ه ا يس ادة م وع

 استجابة  ي يمكن أن تسبب حرجاً للمستقصى منه، أو تتسبب ف         يالموضوعات الت الأسلوب لتجنب    

 . عدوانية، إذا ما تم توجيه السؤال إليه بشكل مباشر

تعانة بطرق الإسقاط          بحوث التسويق يفيد بشكل هائل     ي ف -ة   طرق ابتكاري  يوه  –إن الاس

 جمع ياشرة أو التقليدية ف  الحصول على بيانات لا يمكن الحصول عليها من خلال الطرق المب           يف

ته ف                 دم رغب ير، أو ع ى التعب نه عل درة المستقصى م دم ق ا بسبب ع يانات، إم ك، أو أنه لا  يالب  ذل

يقة شعوره أو أحاسيسه أو اتجاهاته نحو الش       ، فإنها تعتبر يوبالتال. ء موضوع البحثييعرف حق

بعض هذه الطرق يسهل ولكن، يجب ملاحظة أن .  الحصول على البيانات ي غير مباشرة ف     قاًطر 

 هذا المجال، آما أن البعض الآخر     ياستخدامه بواسطة مقابلين على مستوى معقول من الخبرة ف          

ر مقابلين ذوى مهارات عالية، وربما متخصصين ف             ى تواف تاج إل  حتى ي علم النفس الإآلينيك ييح

ام                  ذه المه يام به يرهم للق د يصعب توف ن ق إن    . يمكن استخدامها، والذي ك، ف تكلفة استخدام هذه آذل

ود      يف  –الطرق    ال والمجه ا تكون عالية، ولابد أن يبرر العائد المتوقع منها    - الوقت والم ادة م  ع

 . مثل هذه التكلفة

 ): الذوبان( حالة بحث القهوة سريعة الإعداد ي الابتكار ف-4
ثلة الت      تكرة لحل مشكلة بحثية معينة، ذلك             يمن الأم ى طرق مب ية التوصل إل   توضح أهم

ذ  ) الذوبان( تمت عن القهوة سريعة الإعداد ي فيما يتعلق بالدراسة الت)Kotler)9 أورده آوتلر  يال

Instant Coffeeوآانت شكاواهن .  ، حيث لم تقبل عليها ربات البيوت عند بداية تقديمها للسوق

 . أن طعمها ليس آطعم القهوة الحقيقية

م استخدام اختبار تذوق بدون الكشف عن نو    د ت  Blind foldع القهوة موضع الاختبار وق

test                    ن من القهوة ن النوعي تفرقة بي ى ال درة عل يوت الق ات الب دى رب ان ل ا إذا آ تحديد م ك ل  ، وذل
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م      ى الطع تناداً إل م تتمكن الكثير من ربات البيوت من التفرقة بين النوعين من القهوة،            . اس ن، ل ولك

 . ي أساسها سيكولوجمما يدل على أن مقاومتهن لهذا النوع من القهوة

ذه المشكلة          ة ه تكرة لمواجه د استخدم الباحث طريقة مب ذا، فق ذه الطريقة ف    . ل  يوتمثلت ه

ن من قوائم التسوق      ن متماثلتي  ، فيما عدا واحدة منهما احتوت Shopping Listsاستخدام قائمتي

ة        وة العادي ى القه تجات      م  –عل ن أصناف أخرى من المن ا لمجموعة م   -ن بي م أعطاؤه ن ربات  ت

يوت، وتضمنت القائمة الثانية القهوة سريعة الإعداد، وأعطيت للمجموعة الثانية منهن           وطلب . الب

ة            ى القائم يق عل يقات المجموعتين تقريبا نفس الش   . من آل مجموعة التعل د آانت تعل ء، فيما يوق

يوت اللات                ات الب د وصفت رب ية ق دا المجموعة الثان  بصفات  يستخدمن القهوة سريعة الإعداد   يع

ثل الكسل والفشل ف        يداً لأسرهن، أ   يم  لمن تستخدم ي أنهن يسقطن تصورهن السلبي التخطيط ج

 . Fictional يتخيلونها ي التيهذه القهوة على ربة المنزل الافتراضية أ

ناء على ذلك ، أصبحت الشرآة المنتجة للقهوة سريعة الإعداد على علم بالسبب الحقيق              يوب

ة ربات البيوت      للقهوة سريعة الإعداد ، وتمكنت من تصميم حملة ترويجية لتغيير الصورة           لمقاوم

  .)10( تستخدم القهوة سريعة الإعداديالذهنية لربة المنزل الت

 ي مكنته من حل المشكلة البحثية التيويتضح من هذه الحالة القدرة الابتكارية للباحث ، والت

ا ، والت     ثل ف    يواجهه د السبب الحقيق      ي تتم وراء عدم إقبال ربات )  أو الأسباب الحقيقية     (ي تحدي

وة سريعة الإعداد، بل ومقاومتهن لها، وذلك على الرغم من مزاياها               ى القه يوت عل وبالطبع، . الب

نه فيما يتعلق بالطعم هو سبب                   ا يقول ا أصبح واضحاً أن م د م تكرة بع رة المب ذه الفك د جاءت ه فق

ذ  يغير حقيق    تذو        ي، وال بار ال م استخدام اخت يه ف       ت يقة هذا      يق المشار إل د مدى صدق وحق  تحدي

 . ي نتج عنه التأآد من أنه سبب غير حقيقيالسبب، والذ

تكرة ه           ذه الطريقة المب ى طرق الإسقاط أو الطرق غير     يويلاحظ أن ه ا تكون إل  أقرب م

ع البيانات الت    ي تستخدم ف    ي بحوث التسويق، والت      يالمباشرة ف     -بل وقد يستحيل – يصعب ي جم

 .  عن طريق توجيه الأسئلة للمستقصى منهم بشكل مباشرجمعها

 :  فحص محتويات قمامة المستهلكين -5
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اآل وصعوبات ف        ويق مش ه باحث التس ى البيانات المطلوبة من   ييواج  الحصول عل
تهلكين ف بحوث التيالمس ن ال ير م ؤلاء  ي الكث ثل ه ن م ا م ة له يانات اللازم ع الب تم جم  ي
تهلكين  ية  (المس يانات أول تهلك     . )ب ى المس أن يدل مان ب د ض لا يوج ية   وف يانات حقيق ن بب

 . فقد يعطى المستهلكون بيانات خطأ. وفعلية

ة صابون التواليت الت         تهلك عن مارآ ى المس م توجيه سؤال إل ثال، إذا ت ى سبيل الم  يفعل
 ، لأنه يعرف أن هذه المارآة غالية، Doveنها دوف  إيستخدمها بصفة مستمرة، يمكن أن يقول           

تهلك باستخدامها ف    وتس  ذا المس وم ه نما لا يق نة، بي ية معي بقات راق ع الفعل يتخدمها ط  ي في الواق
ياته اليومية، بل قد يكون مستخدما لأردأ مارآات الصابون           يآذلك، يمكن أن يبالغ المستهلك ف     . ح

يات الت        ه بالنسبة للكم ن             يإجابات تج معي ياً أو أسبوعيا من من ة معينة ( يستخدمها يوم لأنه ، )مارآ
ن لإنطباع جيد عنه، والنظر إليه باحترام أآثر، إلى غير                       ن الآخري ى تكوي ؤدى إل ك ي تقد أن ذل يع

ك من الممارسات الت       ينعكس سلبياً ي يقوم بها المستهلكون أثناء جمع البيانات منهم، الأمر الذيذل
 .  يتم جمعها، وصحتها، ومدى إمكانية الاعتماد عليهايعلى جودة البيانات الت

يانات ه     و ذه الب ى معلومات تستخدم ف    ينظراً لأن ه  اتخاذ القرارات ي الأساس للوصول إل
ياء غير صحيحة،                     أ أو أش ى خط نى عل ا ب ليمة، لأن م ن تكون س رارات ل ذه الق إن ه التسويقية، ف

أ     يدلى بالبيانات أن يحلف يوبالطبع، لا يمكن للباحث أن يطلب من المستهلك الذ          . فسيكون خط
ى أن   ن عل له هو  الحق أو الصدق وليس غير ذلك، أو يطلب منه أن يقدم له الدليل أو    اليمي ا يقو  م

ى صحة ما يقوله، أو يتولى ملاحظته ومراقبته بعد الإدلاء بالبيانات للتأآد من صحة                   برهان عل ال
 . ما أدلى به من بيانات

تكار طريقة تستخدم ف              م اب د ت ك، فق يانات عن المستهلكين، وتضمن      يلذل ع الب أن تكون  جم
يها تماد عل ن الاع ية وصحيحة، ويمك يانات حقيق ذه الطريقة ف. الب ثل ه ية ي البحث فيوتتم  أوع

ة   دلاً من استخدام أسلوب الاستقصاء ف       Trash Cansقمام تهلكين، ب يانات عن    ي المس ع الب  جم
تجات والمارآات الت      ن  هذه الطريقة على أساس أن الغالبية العظمى م      يوتنبن .  يستخدمونها  يالمن
تهلاآية الت  تجات الاس ية ي تسوق فيالمن تحدة الأمريك ات الم يعها– الولاي ن جم م يك ون -إن ل  تك

بأة    . أو بيانات عنها، حتى الخضار والفاآهة ينطبق عليها ذلك/ وتحمل علامات و    Packagedمع
وم المستهلك بالتخلص من العبوة       ا يق ادة م .  وعاء القمامة الخاص بهي ف-بعد استخدام المنتج–وع

ية             يوبالتال  ترة زمن ية آل ف ذه الأوع إن فحص ه وم، أسبوع، شهر  –، ف  يمكن أن يوصل -الخ.. ي
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تجات الت       يانات عن المن ى ب تهلكون ف   يإل ن أو ما شابه    ي ح ي يستخدمها المس نى معي ن أو مب  معي
ك  يانات . ذل ذه الب ثلة ه ن أم تجات الت : وم دد يالمن تجات، وع ذه المن ات ه تخدامها، ومارآ م اس  ت
ذ            الوح  تجر ال تج، والم نه       يدات المستخدمة من آل من م الشراء م حيث عادة ما يتم وضع اسم ( ت

بوة   ى الع تجر عل تج  –الم ى المن تة عل ة السعر المثب ى بطاق ل عل ى الأق امع ). عل إن ج بع، ف وبالط
بريد، أو           ة الاستقصاء بال نه شخصياً، أو يرسل له قائم ابل المستقصى م ن أن يق دلاً م يانات ب الب

به ب  ة على بريده الإلكترون    يطل اتف، أو يرسل له القائم الخ، فإنه ينقب ..  أو بفاآس E-Mail ياله
 يحتوى ي وعاء القمامة الخاص به، ويسجل البيانات الخاصة بالمنتجات موضع الدراسة، والت          يف 

 .  قائمة تعد لهذا الغرضي وعاء القمامة ف-ولا يحتوى عليها أ–عليها 

ذ     ى ه اء نظرة فاحصة عل تكرة ف  وبإلق ة ف   يه الطريقة المب يانات المطلوب ع الب  البحث ي جم
  : ي، وهى على النحو التالالمهمة، يمكن الوصول إلى عدد من الاستنتاجات يالتسويق
تجات الت     أ � ن المن حيحة ع ية وص يانات حقيق ى ب ول إل ريقة تضمن الوص ذه الط  ين ه

تهلكها الأشخاص موضع الدراسة، حيث     بر دليلاً قاطعاً على ن العبوات الفارغة تعتإيس
ى المتجر أو المتاجر الت           ك عل تجات الفارغة، وآذل يات المن ية ومارآات وآم  يتم ينوع

 . الشراء منها
يانات بهذه الطريقة ف         � ع الب تم جم  الوقت المناسب لجامع البيانات، وليس حسب الوقت    يي

نه          يانات ع ع الب وب جم ا يحتاجه جامع البيانات هو تح  . المناسب للمطل ديد الوقت فكل م

ذ  تخلص من القمامة، والوقت الذ                 يال يه الشخص، موضع الدراسة بال وم ف  يتم فيه  ي يق

ذه القمامة بواسطة سيارات جمع القمامة   ع ه  وقت ي أيويمكن له أن يقوم بمهمته ف . جم

طة جامع     يف ا بواس طة الشخص وجمعه ة بواس ن القمام تخلص م ن ال ا بي ترة م  ي الف

 . القمامة

ام � ن أن يتوصل ج ن فيمك م تك تائج ل ى ن يانات إل توقعة، أو يع الب ير م بان، أو غ  الحس

 . نتيجة الصدفة، عن منتجات معينة أو أنماط استهلاآية معينة

ات التي � تجات والمارآ ية المن لال نوع ن خ ن م بوات ويمك ا الع يانات / تحمله أو الب

يها و     فية أو أسعارها التوصل إلى استنتاجات عن الخصائص الديموغرا       /الموضوعة عل

كانية( تهلك ) الس نوع –للمس ه  Genderآال ن عدم ال م ود أطف ن، ووج ة - والس  والحال

 . الاقتصادية له
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ذا الأسلوب ف            يد ه ع البيانات الخاصة بالدراسات ذات الأجل الطويل،    ييمكن أن يف  جم

ا ف        يأو الت   يانات الخاصة به ع الب تم جم نة من الوقت ولفترة زمنية طويلة    ي ي اط معي  نق

بياً  ذ Longitudinalنس ير ال بع التغ ن تت ث يمك تجات التي، حي ى المن رأ عل  ي يط

تاجر    ات والم تهلك، والمارآ تخدمها المس ة    .. يس اء القمام لال فحص وع ن خ خ، م ال

ن      رأ م ا يط ة بم راء مقارن ن إج ث يمك ثلاً، بحي هر م ل ش بوع أو آ ل أس ه آ الخاص ب

 . تغييرات عليه من وقت لآخر

تكا          ذا الاب ه ه ا يحقق رغم مم  بحوث التسويق، إلا ي مجال جمع البيانات ف   ير من فوائد ف    وبال

 : ويرجع ذلك إلى سببين رئيسيين هما . أنه لم ينجح، ولم يطل استخدامه

يام باحث التسويق بفحص أوعية قمامة المستهلكين عملية غير نظيفة، وغير مقبول          أن ق  �

وم بها مثل هذا الشخص     للقيام بهذه المهمة وحتى إذا استعان باحث التسويق بعامل.أن يق

وم هو بتدوين البيانات، فإنها تظل عملية تثير الاشمئزاز             نه، ويق دلاً م  ، Disgustingب

 .  البياناتوولا يتوقع أن يقبلها مثل هؤلاء الباحثين أو جامع

ة الخاص بالمستهلك بدون معرفته         ين البحث ف    أ  اء القمام و استئذانه يعتبر مخالفة أ وع

، يمكن أن يوبالتال . His/ Her Privacyحفاظ على خصوصيته  اليلحق المستهلك ف  

ي يقوم بجمع البيانات لحسابها، ويطالب           ة الت يقاضى المستهلك باحث التسويق أو الجه

تعويض لما لحقه أو يمكن أن يلحقه من ضرر          وقد يصل مثل هذا التعويض إلى مبالغ      . ب

 . آبيرة

 : زوف عن استخدام هذه الطريقة، وهما  العيهذا، بالإضافة إلى سببين آخرين ساهما ف

ذا الأسلوب بيانات عن المنتجات غير المعبأة، والت       � ر ه  قد يستخدمها المستهلك، يلا يوف

 يوإن آان هذا السبب ليس هو السبب الأساس–ولكن لا يوجد دليل عليها بوعاء القمامة        

 .  جمع البياناتي العزوف عن استخدام هذه الطريقة فيف

ذا الأسلوب الكشف عن دوافع شراء منتجات     لا يمكن من       � و أمارآات معينة، / خلال ه

تجات  ات نحو من نة/ الاتجاه ات معي يراً وراء . مارآ بباً خط ك س بر ذل بع، لا يعت وبالط

دم استخدام الطريقة ف        يانات، وإنما يعتبر قيداً على استخدامها         يع ع الب فعلى سبيل  .  جم
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راء الب  ن إج ن الهدف م م يك ثال، إذا ل ات الم راء، أو الاتجاه ع الش د دواف و تحدي حث ه

 . مثلا، فيمكن استخدامها فقط لتحقيق هذا الهدف

 :  تحديد بُعْدِيَة سلوك المستهلك -6
تجات         تعلق بالمن يرة لسلوك المستهلك الم ناك أوجه آث  منذ هالمارآات والمتاجر، وخلاف / ه

يام          نة، وحتى ق ته لمشكلة معي تج،        همواجه ا يل    بشراء واستخدام المن ك من شعور ما بعد   يوم  ذل

 . الشراء من رضاء أو عدم رضاء

د اهتم بعض الباحثين بدراسة بعدية       بعض أوجه هذا السلوك، وذلك Dimensionalityوق

داً      داً واح من بع ت تتض ا إذا آان تحديد م ثر   Unidimensionalل ن أو أآ من بعدي  أو تتض

Multidimensional .        يوالإبقاء على مارآات معينة آخطوة ف     ومن أمثلة هذه الأوجه استبعاد 

عور بالرضاء   راء، والش دم الش راء وع رار الش راء، وق ل الش يم بدائ دم الرضاء/ تقي ويقصد . ع

لوك ف بعدية الس يرات التيب ت المتغ ا إذا آان الات، م ذه الح ن هي ه لوك معي بط بس ها ي ترت  نفس

يرات الت   بط بسلوك عكس  يالمتغ  ي فين أن يكون الهدف الأساسفعلى سبيل المثال، يمك.  له ي ترت

إحدى الدراسات التسويقية هو تحديد ما إذا آانت المتغيرات المرتبطة بقرار المستهلك بعدم شراء             

لبية، ه  ون س ندما تك تج ع ن المن نة م ة معي تهلك  يمارآ رار المس بطة بق يرات المرت ها المتغ  نفس

ية ون إيجاب ندما تك راء ع رتفع. بالش عر الم ان الس ثلاً، إذا آ بط  فم ل يرت راء، فه دم الش بط بع  يرت

 .  هذا المجاليويمكن أن يواجه الباحث مشكلة ف. السعر المنخفض بالضرورة بقرار الشراء

الفعل، فف    ، واجهت الباحث مشكلة تمثلت  )11( هذا الصدد  ي تمت ف  ي إحدى الدراسات الت   يوب
ن                يف  م سؤال نفس الشخص عن القراري ه إذا ت رار الشراء وقرار عدم ال ( أن ، فيمكن أن )شراءق

يجة ه      ير    يتكون النت ى سبيل المثال -السعر ( أن المتغ  أنه ي القرارين، أيسيكون هو نفسه ف)  عل
دم شرائك لمارآة من المنتج ؟ وأجاب بنعم، ثم تم               ى ع ؤدى إل رتفع ي م سؤاله هل السعر الم إذا ت

ذ      ا ال نفس المنتج فيما يتعلق بالس        يسؤاله، م نة ل ة معي ى شراء مارآ عر، فيمكن أن تكون  دفعك إل
ربط أو الجمع                 يه ال ق عل ا يطل ك بسبب م نخفض، وذل ته السعر الم  من قبل Synthesizingإجاب

 . المستقصى منه
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ذه المشكلة، فكر الباحث ف        ة ه  يوتمثلت هذه الطريقة ف.  استخدام طريقة مبتكرةيولمواجه
ن   ن متطابقتي تهلكين، حيث خصصت Matched Samplesاستخدام عينتي ن مس ة  م المجموع

رارهم      تعلقة بق يانات الم ية للب ة الثان راء، والمجموع دم الش رارهم بع تعلقة بق يانات الم ى للب الأول
يانات الت        . بالشراء  م ضم الب م ت بعض، وتم تحليلها آما لو آانت عينة      يث ع بعضها ال ا م م جمعه  ت

ة اليب الإحصائية الملائم تخدام الأس دة باس يجة مؤ. واح ى نت ة إل ناك وتوصلت الدراس ا أن ه داه
يرات الت        بط بقرار عدم الشراء إذا آانت سلبية   يمجموعة من المتغ  هذه يآالسعر المرتفع ف( ترت

ة  ية                 )الحال رار الشراء إذا آانت إيجاب بط بق ثل متغيرات اللون والتميز    (، ومجموعة أخرى ترت م
رية راء )والمظه رار ش بة لق ك بالنس يارة خاصة /، وذل راء س دم ش ي. ع ذه النت ثل ه ية وتم جة أهم

 تؤدى إلى عدم الشراء تي مجال التسويق، حيث تعنى أن الاهتمام بمعالجة الأسباب ال    يخاصة ف   
يام المستهلك بالشراء             يه بالضرورة ق ط، لا يترتب عل  يقوم المستهلك باتخاذ قرار شراء يفلك. فق

يرات                    ى من المتغ د من معالجة المجموعة الأول تج، فلا ب نة من المن ة معي ب -مارآ طة بعدم  المرت
لبية         م العمل على وجود المتغيرات من المجموعة الثانية ف   -الشراء إذا آانت س . ي شكل إيجابي ث

نى آخر، فإن الاهتمام بالمجموعة الأولى من المتغيرات يعتبر ضروريا              ولكن  Necessaryوبمع
 .  لاتخاذ المستهلك قراراً بالشراءNot Sufficientغير آاف 

ا            بدو من بس د ي ا ق م م رة المبتكرة، فإنها ذات أهمية آبيرة       ورغ ذه الفك وقد استخدمت . طة ه
الفعل ف     تهدف إلى  ي العديد من الدراسات الت    يويمكن أن تستخدم آذلك ف    . )12( دراسات أخرى    يب

تهلكين يتكون من بعد واحد أو من أآثر من بعد                 ناً للمس لوآاً معي ان س ا إذا آ د م  . بعدين مثلاً-تحدي
 .  القرارات التسويقيةيآبيرة لمتخذ دراسات ذات أهمية يوه

 :  تحديد العوامل المؤثرة على الإدراك -7
بر الإدراك أحد العوامل السيكولوجية       .  سلوك المستهلكي تؤثر في التالمهمة) النفسية (يعت

 الواردة إلينا، أو Stimuli نعطى من خلالها معنى للمنبهات الحسية يويقصد بالإدراك العملية الت

ن خ نانعطى م يط ب الم المح نى للع ا مع اً فمويلعب الإدراك دوراً . لاله لوك يهم ى س ير عل  التأث

ى ف            . المستهلك  نة أعل ثال، إذا أدرك المستهلك أن وجبة معي ى سبيل الم ية من   يفعل تها الغذائ  قيم

م يكن ذلك حقيقياً، فإنه قد يفضل شراء الوجبة الأولى عن الثانية لمجرد              وجبة أخرى، حتى إذا ل

 . هذا الإدراكوجود 
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ى محاولة تحديد العوامل الت             ير من الدارسين عل د عكف الكث  الإدراك، وذلك ي تؤثر فيوق

ذه الدراسات ف     تائج ه ن ن تفادة م ن الاس زيج   يحتى يمك تعلق بعناصر الم ه ت رارات فعال اذ ق  اتخ

ويق يكولوجية     . يالتس ل الس ية العوام بة لبق ال بالنس و الح ا ه ية(وآم الدوافع، و) (النفس تعلم، آ ال

ا تحتاج إلى فكر ابتكار           ) وغيرها  ادة م ية السهلة، وع تها ليست بالعمل إن دراس  القيام بمثل ي فيف

 . هذه الدراسات

تكرة ف                ية مب تين باستخدام طريقة بحث م إجراء دراس ذا الإطار ت ى ه  آل منهما، وذلك يوف

ر متغير معين على الإدراك، تناولت الأولى متغيرا ع                د أث ى تحدي ضويا، بينما رآزت  للوصول إل

 . )13( أو مستوى دخل ومعيشة الأشخاصيالثانية على العامل الاقتصاد

ى    يفف  ى عينة من البحارة على متن إحدى السفن الت             الدراسة الأول م إجراء تجربة عل  ي، ت

ى أن وصلوا إلى حالة جوع شديدة                 رآهم إل م ت بحار، حيث ت ، ثم أدخلوا )حالة عضوية(تجوب ال

 ي، وتم إسقاط ضوء على هذه الشاشة من خلال ثقب فScreenها شاشة عرض  قاعة مظلمة بيف

ة المقابلة لها   واتجهت الإجابات إلى أنهم يرون . ه على الشاشةنثم تم سؤال البحارة عما يرو. الجه

ائدة    ك من أدوات الم ابه ذل ا ش كاآين، وأطباق، وم م  . شوآا وملاعق وس د ت ك، فق ى ذل ناء عل وب

 . تؤثر على إدراك الأفراد لما يرونه)  هذه الدراسةيالجوع ف(لعضوية استنتاج أن الحالة ا

يةيوف ة الثان ن الدراس تخدام عينتي م اس ن، ت ال ف متماثلتي ن الأطف آالسن ( الخصائص ي م

نوع  خ..وال اد ) ال توى الاقتص دا المس يما ع بقة  يف ن ط ى م نة الأول يرت العي ث اخت رة، حي  للآس

بقة ف     ال، والأخرى من ط يرة ميسورة الح ال ف   . ق يام    يوطلب من الأطف ن الق  آل من المجموعتي

وعند استعراض  . آل على حده، وبشكل مستقل    ) Quarterالكوارتر   (يبرسم ربع الدولار المعدن   

ال     ن الأطف ى م ة الأول د أن المجموع ن، وج ن المجموعتي ل م وم آ ورة   –رس بقة الميس ن الط م

 المجموعة الثانية، حيث رسموا ي العكس ف، بينما حدثي قد رسموه بأقل من حجمه الحقيق      -الحال 

وبناء عليه، فقد تم استنتاج أن الحالة الاقتصادية للفرد تؤثر      . يربع الدولار أآبر من حجمه الحقيق     

 . على إدراآه للأشياء

ذه الدراسات من أهمية ف                   ثل ه ا لم ارئ م ى الق  مجال أو أآثر من المجالات يولا يخفى عل

تلفة  ويقية المخ ى س . التس بحارة ف   فعل ة ال ن دراس تفادة م ن الاس ثال، يمك ت  يبيل الم يار وق  اخت
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واع معينة من المنتجات الغذائية آالحلويات والوجبات سريعة الإعداد، والوجبات            الإعلان عن أن

تم الإعلان ف          يفة، حيث ي  حالة جوع، مما يؤدى إلى إدراآه ي وقت يكون فيه المعلن إليه ف   يالخف

تلف  تجات بشكل مخ ذه المن ن   له ك م ير ذل م، أو غ ث الشكل أو الحج ن حي واء م تها س عن حقيق

ة الجوع الت           ك بسبب حال فقد يرى شكل المنتج أآثر جاذبية ويثير شهيتة   .  يمر بها  يالصفات، وذل

رى أن حجمه أآبر من حجمه الحقيق     د ي ثر، وق  يدرك بها ي، أو غير ذلك من أشكال الكيفية التيأآ

 . شكل فعالية أآثر للإعلان، وتحقيقه لهدفه يولا شك أن ذلك ينعكس ف. المنتج

بطة بالعوامل المؤثرة على                  يقة المرت تائج الدق ذه الن ى ه ان لا يمكن الوصول إل وبالطبع، آ

الإدراك من خلال استخدام الأساليب التقليدية مثل توجيه الأسئلة المباشرة عن متغير أو أآثر من          

يرات الت م بشكل أو بآخيالمتغ ى إدراآه ر عل بر الطرق الت. ر تؤث تخدمت فيوتعت ن ي اس  هاتي

يل الطرق الابتكارية ف         تين من قب  مجال التسويق، ويمكن أن تستخدم لإثارة أفكار مبتكرة  يالدراس

 . متعلقة بإجراء بحوث تسويقية معينة على نفس الوتيرة

 :  جمع بيانات بالمقابلة الشخصية من أسر متحفظة -8
لب جمع البيانات من خلال إجراء مقابلات شخصية      تتط يتوجد بعض بحوث التسويق الت         

Personal Interviews ة لسبب أو تهلكين موضع الدراس ع المس ه. خرلآ م ك س بر ذل  لاًويعت

بيا ف    ى وجه الخصوص ف            ينس ية، وعل دول الغرب تحدة الأمريكية، حيث    ي ال ات الم ة آالولاي  دول

راؤها ف ن إج تى فييمك وق، أو ح ز التس نازلي مراآ ن.  الم تحفظة ي فولك بلاد الم  ال

Conservative –        يج العرب ير من دول الخل  الحصول على   - يصعب إن لم يكن يستحيل     -يآالكث

ابلات الشخصية بشكلها التقليد                ة من خلال إجراء المق يانات المطلوب ، خاصة إذا آانت عينة يالب

 . الدراسة تحتوى على إناث

ذه المشكلة عند قيامه ببح              ن ه د واجه أحد الباحثي ث لقياس قدرة المستهلك بدولة الكويت وق

ات الخادعة، وذلك ف           ى الإعلان تعرف عل ى ال ات من القرن العشرين، حيث ي منتصف الثمانينيعل

 . آان يجب استخدام المقابلة الشخصية، وحيث احتوت عينة الدراسة على إناث

يد  ير تقل تكرا وغ لوبا مب تخدم الباحث أس د اس ة مي فيوق يانات المطلوب ع الب لال  جم ن خ

ة الشخصية، حيث استعان بطلبة آلية التجارة والاقتصاد والعلوم السياسية بجامعة الكويت            المقابل
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راد أسرهم ف         يف  يانات من أف ع الب ك تحت إشراف الباحث  ي جم نازل، وذل وتم تحديد مجتمع .  الم

ذه الدراسة بأعضاء الأسر الت        –عضاء  تقيم بدولة الكويت، ويكون من بين هؤلاء الأيالبحث له

ل      ى الأق د عل ية       -واح ية المعن بكالوريوس بالكل درس بمستوى ال وبالطبع، تم الاستعانة بأعضاء .  ي

بكالوريوس ف      بة ال ( جمع البيانات من المستقصى منهم موضع الدراسة من أسرهميالأسر من طل

14( . 

ذ            يار عضو الأسرة ال وم باخت ان الباحث يق ، Random يدخل عينة الدراسة عشوائيا يوآ

دد   وي لم له ع م الاستقصاء الت    اًس يانات من أفراد أسرته، وقائمة   ي يستخدمها ف  ي من قوائ ع الب  جم

يمات الت      بعها ف       يمنفصلة بالتعل نهم، ويستعرضها مع آل منهم قبل         ي يجب أن يت يانات م ع الب  جم

ى هذه العملية                  بهم عل وم بتدري يانات ويق ع الب ية جم دء عمل  ويؤآد على ضرورة -جمع البيانات–ب

ى الباحث ف        الا رجوع إل يمات، وال ذه التعل تزام به  مشكلة أو استفسار يتعلق بهذه ي حالة وجود أيل

ية  د وصلت نسبة قوائم الاستقصاء الت      . العمل  يمن إجمال% 80 ي التحليل حوالـي استخدمت فيوق

توفاة        م الاستقصاء المس دد من المعايير              –قوائ بقاً لع م ط تبعدت بعض القوائ  وهى تعتبر -حيث اس

 .)15( الدراسات من هذا النوعيسبة آبيرة فن

  : ي إنجاز البحث، وذلك من خلال ما يلين هذه الطريقة، قد ساعدت فإ
ابلات شخصية ف              � تعلقة باستحالة إجراء مق ى المشكلة الم  منازل المستقصى منهم يتلاف

 .  مراآز التسوق بدولة متحفظة آالكويتيبالطريقة العادية، أو استيقافهم ف
ية جمع البيانات، حيث      تسهيل ع   � –نه يتوقع تعاون أعضاء الأسرة مع جامع البيانات    إمل

ا إذا آانت هذه العملية قد تمت بواسطة جامع بيانات           -أحد أعضائها    ة بم ك بالمقارن  وذل
 . محترف ليس له صلة بمثل هذه الأسر

بة يقومون بذلك لمعاو             � ان الطل يانات، حيث آ ع الب ية جم ة تذآر لعمل دم وجود تكلف نة ع
تاذهم ف    ية، خاصة وأنهم آانوا يعلمون أن تلك الدراسة لا تتم لحساب أ    يأس ذه العمل  ي ه

 .  دراسة أآاديمية بالدرجة الأولىيجهة أو منظمة، وإنما ه
يانات ف         ع الب ى جم تكر عل ذا الأسلوب المب اعد ه ك     يس بياً، وذل ية قصيرة نس ترة زمن  ف

ترة الزمنية الت     ة بالف ستغرقها عملية جمع البيانات بأسلوب أخر  آان يمكن أن تيبالمقارن
 . خلاف الأسلوب المطبق
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ى عينة                          ى الحصول عل ؤدى إل ذه الطريقة لا ي يانات به ع الب بعض أن جم رى ال د ي ذا، وق ه
ناك تحيز                 ا يمكن أن يكون ه ن، آم تهلكين الكويتيي ثلة للمس من قبل جامع البيانات، أو من قبل  مم

 :يد على ذلك على النحو التالولكن، يمكن الر. من يعطون البيانات
ذه العينة لا تمثل بالضبط المستهلكين الكويتيين، ولكن توجد نسبة تمثيل آبيرة بها،            � أن ه

ورة من محافظات مختلفة، وفئات دخل مختلفة، وعدد أفراد          إحيث    ية المذآ بة الكل ن طل
 تعميم ومن ناحية أخرى، فإن إمكانية. أسرهم يختلف، وخصائهم الديموغرافية متنوعة     

 . نتائج الدراسة تقتصر على مجتمع البحث المستخدم فيها
ون فأ  ن أن يك يز يمك ى ين التح د عل ان يؤآ ه آ ر الباحث أن ث ذآ دود، حي  أضيق الح

يمات الت          يجامع  تزام بالتعل يانات بضرورة الال تها لتجنب أو        ي الب على – وضعت غالبي
ل   يقوم بمراجعة القوائم المستوفاة، آذلك، فإنه آان.  تقليل التحيز إلى أقل حد ممكن      -الأق

تبعد أ     ان يس ة لا تف    يوآ ا   ي قائم نة حدده ير معي وآانت أغلب هذه المعايير تتعلق .  بمعاي
 .  الإجابات المبينة بالقائمة، وإلا تم استبعادهايبعدم وجود تحيز ف

تكار ف     ية للاب ناك إمكان ى أن ه ارة إل در الإش ذا الفصل، تج ة ه ى نهاي وث يوف ال بح  مج
ل     الت ه ف   إسويق، ب  بعض المواقف البحثية، قد تواجه الباحث مشكلة، ولا يمكن أن يتم حلها إلا            ين

ير ف    ا        يبالتفك تعامل معه تكرة لل  يويجب ملاحظة أن الابتكار هنا شأنه شأن الابتكار ف   .  طرق مب
 .  من المجالات التسويقية قد ينجح ويحقق الهدف منه، أو يحدث العكس لسبب أو لآخريأ
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  للمناقشةأسئلة
 

ى أ   -  1 تكار ف    يإل تقد أن الاب د تع ية ف     ي ح  إنجاز هذه البحوث، ي مجال بحوث التسويق له أهم

 . شرح بالتفصيلا اتخاذ القرارات التسويقية؟ يوالتوصل إلى نتائج يمكن الاستناد إليها ف

ك ف       -  2 ا رأي هل يمكن  أوعية قمامة المستهلكين؟ ي أسلوب جمع البيانات من خلال البحث ف  يم

  الدول العربية أم لا؟ ولماذا؟ ياستخدامه ف

وب   -  3 بحوث تسويق تتطلب استخدام طرق الإسقاط ف              : المطل ثلة ل ع البيانات  يإعطاء أم  جم

ددة الت   ريقة المح ع توضيح الط ا، م ة لإنجازه تخدم فيالمطلوب ية  ي تس ثال، وآيف ل م  آ

 . استخدامها

ا الشرآات الت      -  4 سلوب المتسوقين الغامضين للحصول على بيانات عن    يمكن أن تستخدم أ    يم

ك؟ وهل يمكن استخدام هذا                  يالأداء التسويق   تم ذل تلفة؟ وآيف ي بها المخ روعها أو مكات  لف

اذا؟ وإلى أ        يالأسلوب ف    ية؟ ولم دول العرب  هذا الأسلوب أخلاقيات بحوث  ي حد يراع  ي ال

 التسويق؟ 

تائج دراسات أنما             -  5  اتخاذ يط وسلوك المستهلك داخل المتجر فوضح آيف يمكن استخدام ن

 . القرارات التسويقية

يار الأسماء الت            -  6 ق على المنتج، والشعار الذ      يتمت دراسة لاخت  الإعلان ي يستخدم في تطل

تحديد            د بال تعلق بعطر جدي يما ي يل، وف تج مستحضرات التجم نه لصالح شرآة تن د . ع وق

تهلكين المرتقبي  ن المس نة م ن عي بَ م ى  طُلَ رأ عل ة تط روا أول آلم تج أن يذآ ذا المن ن له

ات الت    ن الكلم دد م ر ع ن ذآ وان م لاث ث لال ث انهم خ ر  يأذه نة للعط ماء ممك ثل أس  تم

  : يبواسطة الباحث، وهى على النحو التال

  دوام– مواجهة – مثير – ثمين – رغبة – شعلة –ما لا نهاية 

  : فالمطلوب

بر أن استخدام هذه الكلمات به          �  مناسب  - علاقة الكلمات  يأ - يدف تداعى المعان  هل تعت

  أم لا؟ ولماذا؟ ي هذا الموقف البحثيف

ذه الكلمات لهم، وأطلب منهم ذآر أول آلمة                 � م بذآر ه دد من أصدقائك، ق تعانة بع بالاس

نها، وأن يكون الرد خلال ثلاث ثوان، ثم حلل هذه              ند سماع آل م نهم ع ى ذه تطرأ عل
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ى ه        تناداً إل ات، واس ا توصيتك بشأن الاسم الذ         الإجاب يل، م  يطلق على العطر    يذا التحل

 الجديد، ولماذا توصى بذلك؟

ان الخاضع                  -  7 ارتون ممكن إذا آ بارات الك تقد أن استخدام اخت  للدراسة من الأباء   ون هل تع

بياً ف          بار السن نس اذا؟ وإذا آنت ترى عدم إمكانية         يوالأمهات وآ ية ؟ ولم دول العرب  ال

ذه ا تخدام ه ذ اس بديل ال بار ال ا الاخت بارات، فم ترحه فيلاخت اذا ي تق ذا الصدد؟ ولم  ه

 تقترح هذا الاختبار بالذات؟ 

يمك للابتكار الذ         -  8 ا تقي  بحث القهوة سريعة الإعداد ؟ وهل يمكن استخدامه  ي تم تطبيقه ف   ي م

 إذا آانت إجابتك نعم ؟ وآيف يتم ذلك؟ – ي منتجات استهلاآية أخرى؟ وما هيف

ار تساؤل         يف     -  9 ترات، ث ترة من الف م  ف عدم رضاء المستهلك ذا /  حول ما إذا آان رضاءمه

 تؤدى إلى عدم الرضاء إذا ي بعدين، وبمعنى أخر، هل المتغيرات التونه ذإبعد واحد أم 

لبية ه      : المطلوب.  تؤدى إلى الرضاء إذا آانت إيجابيةي نفسها المتغيرات التيآانت س

د الطريقة ال يانات فيتتحدي ع الب تخدم لتصميم البحث وجم رحها ي تس ة وش ذه الحال  ه

 هذا  يف) 6(يمكن الرجوع إلى الابتكار المعروض تحت بند رقم          : ملاحظة   (بالتفصيل   

 ).  الإجابة عن هذا السؤاليالفصل لمعاونتك ف

م عرضهما تحت الإدراك                - 10 ن ت ن اللذي ى الابتكاري رجوع إل ، )صل من هذا الف7بند رقم ( بال

  : ي يستخدم فياقتراح أسلوب غير تقليد : المطلوب

 . تحديد أثر العطش على إدراك المستهلك للأشياء �

 .  يتعرض لهايتحديد أثر الحالة المزاجية للمستهلك على إدراك الإعلانات الت �

ياة      � ر نمط ح د أث تهلك، ومفهوم الذات  Life Styleتحدي  على Self-concept المس

 . ه من مؤثراتإدراآه لما يحيط ب

ة ف             - 11 نة بالجامع ية معي بة آل يام طل يق أسلوب ق يانات من أعضاء    يهل يمكن تطب ع الب  جم

رهم ف  رح       يأس اذا؟ أش ية؟ ولم ة أورب ية أو دول تحدة الأمريك ات الم ثل الولاي ة م  دول

 . بالتفصيل

راءتك ف          - 12 ا، وبحوث التسويق على وجه الخصوص      ي من خلال ق راجع التسويق عموم  . م

وب     بحوث ي مجال الابتكار فيتحديد نماذج أو حالات يمكن اعتبار أنها تدخل ف : المطل

 . التسويق، مع توضيح أسباب اعتبارها آذلك
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 هوامش ومراجع الفصل التاسع
 

ى مزيد من التفاصيل عن أهمية بحوث التسويق من هذه الزوايا، يمكن             للحصول عل
ى      رجوع إل ود صادق بازرعة، بحوث       : ال  التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ       محم

رارات التسويقية،      ره     الق زيد من       . ، الفصل الأول   مرجع سبق ذآ ى م وللحصول عل
 : المعلومات عن بحوث التسويق، يمكن الرجوع إلى 

 )1(  

ويق يناج  وث التس لا، بح ل منهج:  مع ان  (ي تحليليمدخ ل : الأردن، عم دار وائ
 ).م2002للنشر والتوزيع، 

-

- Al Goldsmith, "Mystry Shopping 101", Quirk’s Marketing 
Research Review (January, 1997), pp. 33-34.  

 )3(  

- "Taking the Mystry out of Mystry Shopping", Quirk’s 
Marketing Research Review, (January, 1997), pp. 14, 44-45. 

 )4(  

- Barry Leads, "Mystry Shopping for the Financial Service 
Industry – Then and Now", Quirk`s Marketing Research 
Review (January, 1996), pp. 12-13, 24-26.  

 

- Tom Quirk, "Mystry Shopping Develps New Image", Quirk`s 
Marketing Research Review (January, 1996), pp. 42, 72.  

 

- Calvin Woodward, “Watch and Learn”, as appeared in the Fort 
Wirth Star Telegram (June, 21, 1997), pp. c1-c2.  

 )5(  

  )6(  : نظر على سبيل المثال ا. يطلق البعض هذا المصطلح على هذه الطريقة 
رارات    اذ الق رقابة واتخ يط وال ويق للتخط وث التس ة، بح ادق بازرع ود ص محم

 . سبق ذآرهمرجعالتسويقية، 
-

- Rebecca Piirto, "Beyond Mind Games", P. 52, in Carl 
McDaniel and “Roger Gates, op. cit. 

 )7(  

  )8(  :  هذا الموضوع إلى آل من ييمكن الرجوع ف 
- Rebecca Piirto, "Measuring Minds in the 1990s", American 

Demographics (October 1990), pp. 31-35.  
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- Doreen Mole, "Projective Techniques to Uncover Consumers` 

Attitudes", Quirk`s Marketing Research Review (March, 

1992), pp. 26-28.  

 

- Philip Kotler, Marketing Management, op., cit.   )9(  

- Mason Haire, "Projective Techniques in Marketing Research", 

Journal of Marketing, (April 1950), pp. 649-656.  

)10( 

ة     و جمع افظ أب يم ح راء أو    : "نع تهلك بالش رار المس اد ق بطة بأبع يرات المرت المتغ

ه  56 ص -، ص  )1986ربيع   (2، العدد   10، المجلد   المجلة العربية للإدارة  ،  "عدم

-85 . 

)11( 

 )12( : نظر على سبيل المثال ا 

- Naeim H. Abougomaah, John L. Schlactor and William Gaidis, 

"Elimination and Choice Phases in Evoked Set Formation", the 

Journal of Consumer Marketing, Vol. 4, No. 4(Fall 1987), pp. 

67-73.  

 

 )13( . 77، ص مرجع سبق ذآرهنعيم حافظ أبو جمعة، أساسيات وإدارة التسويق،  

ة،    و جمع افظ أب يم ح ى ا  "نع ت عل ة الكوي تهلك بدول درة المس ياس ق ى ق تعرف عل ل

ات الخادعة    تجارية   ،  "الإعلان وم ال ة العل ، جامعة المنوفية بمصر، السنة الثانية، مجل

 . 143-85ص  -ص) 1986يونيو (، 5العدد 

)14( 

زيد من التفاصيل عن عملية جمع البيانات وآيفية إدارتها بواسطة                  ى م للحصول عل

 :  الدراسة المشار إليها، يمكن الرجوع إلى يالباحث ف

)15( 

- .المرجع السابق ذآره مباشرةنعيم حافظ أبو جمعة،  
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