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  ملخص

  

  

  

تناولت هذه الدراسة موضوع أثر تجديد المنتجات على رضا وولاء الزبائن، حيث تتجلى 

عملية تجديد المنتجات التي تقوم بها المؤسسة أن تحدثه أهميتها في الأثر البارز الذي يمكن 

من خلال الجودة، التصميم وتعديل مزايا ومواصفات المنتج على رضا الزبائن واكتساب 

  .م للمنتجولائه

مع عرض مفهوم رضا وولاء الزبائن تجديدها و خصائص واعتبارات المنتج إبرازوقد تم 

  . وعلاقة هذه الأخيرة بتجديد المنتجومحدداتهما

  هذه الدراسة على حالة منتج ثلاجات كوندورإسقاطولمعالجة المشكلة المطروحة تم 

ه ذكدراسة ميدانية، برصد واقع تجديد المنتج داخل المؤسسة المذكورة ومحاولة تقييم أثر ه

 وضعف كل عملية من عمليات التجديد العملية على زبائن المؤسسة، مع تحديد نقاط قوة 

 أعدت لهذا استبانه عن طريق ااستقصاؤهانطلاقا من معرفة آراء الزبائن باستهداف عينة تم 

ا انطلاقا من فرضية عامة مفادها أن مؤسسة كوندور تقوم بتجديد منتج الغرض، كل هذ

  م الشرائيتتوافق مع تفضيلات زبائنها من أجل التأثير على سلوكهالثلاجات وفقا لخصائص  

 . والوصول إلى ولائهمسعيا منها لكسب رضاهم



  

  

  

  شكر وتقدير

  

 

  

علم متواضع وألهمني قوة الصبر والتحمل لإعداد هذه الدراسة به علي من   من ما علىأحمد االله بداية
  وتنفيذها

  : الأستاذ الفاضلإلىأتقدم بالشكر الجزيل و

   رابح زبيري.د.أ

ت التي تقع على لتفضله بالإشراف على هذه الرسالة الذي أغناها بملاحظاته القيمة رغم كل المسؤوليا
  .عاتقه

 على كشاد رابح الأستاذ بن عيسى عنابيالأستاذ : كما أتقدم بجزيل الشكر والعرفان لأساتذتي الأفاضل
  .تعاونهم

   :إلىولا يفوتني أن أتوجه بالامتنان 

  .كل عمال وإطارات وحدة ثلاجات كوندور ببرج بوعريريج

  . بعيد هذا البحث من قريب أوإعدادوكل من ساهم في 
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  مقدمة

  

  

  

مما لا شك فيه أن ثورة تكنولوجيا المعلومات تزايدت بوتيرة مرتفعة محدثة تحولات جوهرية على  

، كما أن انتشار العولمة ساهم فـي زيـادة حـدة             على وظيفة التسويق    أثر الشيء الذي كل المستويات   

عمال تقديم منتجـات     الأ ؤسسات أصبح لزاماً على م    حيث ،ة مما تسبب في تقصير حياة المنتج      المنافس

  . سريعة لمواكبة هذه التغيراتبصورة و القائمة تطوير منتجاتهاأو، جديدة

إلى تقديم منتجات تحقق حاجات ورغبات زبائنها وتسموا إلى تطلعـاتهم           تسعى   المؤسسات   إن كل 

   .ىزبائنها، حيث تتنوع هذه المنتجات من مؤسسة إلى أخربين وها باعتبار المنتج نقطة التقاطع بين

 تغيرا في حاجات ورغبات المستهلكين       السريع للتكنولوجيا وازدياد حدة المنافسة     لقد سبب التطور  

 ستمرارها في ظل المعطيات الحالية    عمال لبقائها وا   الأ لمؤسساتالشغل الشاغل   ا   التنبؤ به  أصبح بحيث

هتم بإدارة العلاقة مع     وقسم ي  والإبداعبالتطوير  هتم  ي قسموضع  لذلك فإن الاهتمام بالزبائن عن طريق       

  . من سمات منظمات الأعمال الناجحةأصبح قد الزبائن

 التنسيق بين متطلبات وحاجات الزبائن وما تنتجه لهم فحسب دراسـة  إشكاليةلكن المؤسسة تواجه   

  .سنتينمن كل المنتجات الجديدة تفشل خلال    %90 من أكثرحديثة قدرت أن 

 وتطور منتجاتها لتوفر ومنافسيها وأسواقها تفهم مستهلكيها أنويرى فليب كوتلر أنه على المؤسسة 

  .قيمة ممتازة لزبائنها

  :التاليالتساؤل الرئيسي واعتماداً على ما سبق يمكن طرح 

  »  عملية تجديد منتجات المؤسسة على رضا و ولاء زبائنها ؟ريثأت مدى ما «

  :لية الفرعية التاالأسئلة طرح ارتأيناولمعالجة هذا التساؤل 

 ؟وحدة ثلاجات كوندوركيف تتم عملية تجديد المنتجات داخل  -
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 ؟ وحدة ثلاجات كوندوربها ما مدى تأثر رضا الزبائن بعمليات التجديد التي تقوم  -

      ؟لمؤسسةمصدرا لخلق ولائهم ل ثلاجات كوندور  عن تجديد منتج الزبائنرضا هل يعتبر -

  :البحث ياتفرض

  : ة الذكر تم اعتماد الفرضيات التاليةللإجابة على التساؤلات السابق

 بهاة، يقوم    وعمليات مدروس  إجراءات بعملية تجديد المنتجات وفق      وحدة ثلاجات كوندور  تقوم   -

 ؛أفراد مكلفون بذلك

  الجـودة ( المنـتج    ى على مـستو   وحدة ثلاجات كوندور  يمكن لعمليات التجديد التي تقوم بها        -

 ؛ لدى زبائنهارضاأن تحدث ) التصميم، المواصفات والمزايا

 .خلق الولاء لديهم و ثلاجات كوندوررضا الزبائن عن تجديد منتجاتهناك علاقة بين  -

  :أهمية البحث

  : تكمن أهمية البحث في ما يلي

وم بهـا المؤسـسة علـى    فهم ومعرفة ردود أفعال الزبائن الناتجة عن عمليات التجديد التي تق           -

  ؛مستوى المنتج

 ؛قا من حاجات الزبائن لتحقيق بقاء واستمرار المؤسسةأهمية تجديد المنتجات انطلا -

 .ما والمحافظة عليهماون وكيفية تنميتهمعرفة مكسبات الرضا و الولاء لدى الزب -

  :أهداف البحث

   :للبحث  يمكن ذكر الأهداف التالية 

معرفة كيفية تطبيق عملية تجديد المنتجات بالمؤسسة من خلال تقديم منتجات جديدة ومعرفـة               -

 ؛ءات التي تتطلبها عملية التجديدجراالإ

ظل المتغيرات الاقتصادية   إبراز أهمية عملية  تجديد المنتجات بالنسبة للمؤسسة الجزائرية في            -

 ؛الجديدة

 .معرفة العلاقة بين كل من الإنتاج، البحث والتطوير وأثرها على رضا و ولاء الزبائن  -
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  :أسباب اختيار الموضوع

 هذا الموضوع منها ما هو ذاتي ومنها ما هـو موضـوعي              إلى اختيار  ناهناك عدة أسباب أدت ب    

  :نذكر منها

 ؛إزالة عدم التمييز الحاصل بين موضوعي تجديد المنتجات وبعث المنتجات الجديدة -

تسليط الضوء على الجوانب التي تتميز بقلة الدراسات فيها في التسويق وخاصـة موضـوع                -

 ؛تصميم المنتج

عية بمرجع يخص تجديد المنتجات الذي تعد الكتابات فيه قليلة إن لـم نقـل         إثراء المكتبة الجام   -

 ؛شبه معدومة

 المواضيع التي تخص المنتجـات والجوانـب        إلى  الشخصي  في الميل  أما الدافع الذاتي فيتمثل    -

 .السلوكية للزبائن

  : الدراسات السابقة

   رـمذكرة ماجستي ،انستهلكي الألب، أثر تطوير المنتجات على اتجاهات مدراسة سامر وليد الحلاق  -1

  .2008، أوت الأردن، عة الشرق الأوسط للدراسات العلياجامتخصص إدارة أعمال، 

عبارة عن دراسة تحليلية لاتجاهات عينة من مستهلكي الألبان في العاصمة الأردنية عمان قام فيها      

 لمعرفة العوامل التي تزيد من       من خلال استطلاع آرائهم    زبائن 500ينة متكونة من    ع الباحث بدراسة 

  :نتائجه أهمكانت  قد و و تعزز ولائهم للمؤسسة  الايجابية اتجاهاتهم

 مستهلكي  اتجاهاتنولوجيا المستخدمة وجودة المنتج على      كلكل من مواصفات المنتج والت     تأثير هناك   -

  ؛بالأردنالألبان 

   .الشهري المستوى التعليمي و الدخل ،للسن عدم وجود اختلاف في اتجاهات مستهلكي الألبان تبعا -

دراسة إبراهيم بوطالب، دور تجديد المنتجات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة حالـة المؤسـسة                -2

، جامعـة   كلية العلـوم الاقتـصادية وعلـوم التـسيير         ، مذكرة ماجستير  ،الوطنية للسيارات الصناعية  

  2008دة، ـــــالبلي

 توضيح العلاقة بين كل من وظائف الإنتاج، البحث والتطوير وتبيين دور هذه             هدفت الدراسة إلى  

الوظائف في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة ومعرفة مدى تطبيق سياسة التجديد بالمؤسسة الجزائرية من      

  .خلال تقديم منتجات جديدة ومعرفة الإجراءات التي تتطلبها عملية التجديد
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كن للمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية من خلال تجديد المنتج إذا ما توفر             أنه يم  إلىتوصل الباحث   وقد  

بداخلها مناخ للتجديد يتضمن طاقات و موارد كبيرة وتقنيات عالية وخبرات فنيـة وإداريـة خاصـة                 

ليـة  مبالتعامل مع تجديد المنتج بوصفه نشاطا منظما ومميزا لكن هذا لن يكون كافيا إذا لـم تحقـق ع   

  .الزبونالتجديد ما يريده 

كلية العلوم الاقتصادية وعلـوم     ،مذكرة ماجستير  ،، استراتيجيات رضا العميل   دراسة كشيدة حبيبة   -3

  . 2005، عة البليدة جامالتسيير،

ضـا  رال بحـوث  طريقة  إسقاط مع زبونال رضا قياس في المستعملة الطرق إبرازحاولت الباحثة 

 المـالكين  زبـائن ال رضا عدم أو رضا درجة عرفةم منه الهدف باستقصاء خلال القيام من الواقع على

  .المنتج هذا عن الالكترونية للصناعات للمؤسسة الوطنية الملون للتلفاز

 الخـارجي للمؤسـسة وقـد       زبونقامت الباحثة في هذه الدراسة بدراسة دور الجودة في رضا ال           

  : النتائج التاليةإلىتوصلت 

 ؛ؤسسةالم استمرار ومنه بقاء و لنمو يةالقو اللبنة و الأساسي الحجر الزبون أصبح -

 اهتمـام  مـن  عال قدر على يحوز استراتيجيا هدفاها جعل الذي الأمر تنافسية، ميزة باتت الجودة -

 ؛الخارجي زبونال رضا استراتيجيات من إستراتيجية أنها بما المؤسسات

  النمـاذج  إلى بالإضافة الكمية، الكيفية، الدقيقة، القياسات منها الرضا قياس طرق من العديد هناك -

 عـدم  أو للرضـا  الخبرة على المعتمدة المعايير نموذج المطابقة، عدم نموذج: ذكرت منها والتي

  .النظرية الرضا توابع و مقدمات نموذج الرضا،

 الميـاه   إنتاج دراسة حالة مؤسسة     محددات ولاء الزبون لمنتجات المؤسسة    ،  طيب زغيمي صورية   -4

  .2008،  جامعة البليدةكلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،،رة ماجستير مذكالمعدنية موزاية،

 اتجاه منتجات المؤسسة مـن خـلال        زبونتمحورت إشكالية الدراسة حول إمكانية تحقيق ولاء ال       

إحداثيتين أساسيتين هما الجودة والسعر، وهدفت إلى تبيين مكانة الجودة في فلسفة المؤسسة ودورها في 

  .خلق الولاء

 المؤسسة لإستراتيجية الجودة وتحقيق أفضل ثنائية جودة وسعر         إتباع وقد توصلت الباحثة إلى أن      

 دورا مهما إذ تكون للسلعة      الإدراك يلعب  أن   إلى أيضا توصلت الباحثة     ،الزبونمن محددات بناء ولاء     

صة أكبر في كسب رضا  بأنها عالية الجودة وتحقق القيمة المتوقعة أو تتجاوزها فر    زبونالتي يدركها ال  

  .زبونال
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وما يميز بحثنا هذا عن الدراسات السابقة تركيزه على مداخل جديدة لتجديد المنـتج تتمثـل فـي                  

تصميم المنتج، جودة المنتج و مزايا ومواصفات المنتج، والتي تميز المنتج محل الدراسة الذي ينتمـي                

  . لكترومنزلية قطاع الأجهزة الإإلى

  :  المنهج المتبع

ظرا لطبيعة الدراسة التي تتناول اثر تجديد المنتجات على رضا و ولاء الزبائن ومن اجل الإجابة عن             ن

 على المنهج الوصفي التحليلي  في الجانـب النظـري           ناعتمداالأسئلة المطروحة و اختبار الفرضيات      

 على ناعتمدا و،نلأننا بصدد عرض المفاهيم وتوضيح العلاقة بين تجديد المنتجات ورضا و ولاء الزبائ

 من خلال الدراسة الميدانية في       حيث استعملنا كلا من المقابلة       منهج دراسة الحالة في الجانب التطبيقي     

  . والاستبيان لزبائن المؤسسةكوندورمؤسسة 

  :بحثصعوبات ال

  : فيما يليتتمثل صعوبات البحث

   ؛اعف لإقناعهمعدم تجاوب العديد من أفراد عينة الدراسة مما أدى إلى بذل جهد مض -

صعوبة الحصول على بعض المعلومات التي تخص موضوع تجديد المنتجات داخل مؤسـسة              -

 .كوندور وذلك لحساسيتها

  :ثالبحهيكلة 

 الفصل الأول والذي    نا حيث خصص  فصول، ثلاثة   إلى بتقسيمه   قمناانطلاقا من أهداف هذا البحث      

 ـ لمتعلقـة   ا لاستعراض أهـم المفـاهيم       تجديد المنتجات يحمل عنوان     دورة حيـاة المنـتج      المنتج،ب

  .عملية تجديد المنتجات داخل المؤسسة ،تجديد المنتجات والإبداع واستراتيجياته

 فيـه    تناولنا تجديد المنتجات  الفصل الثاني والذي يحمل عنوان رضا و ولاء الزبائن وعلاقته ب           أما

 العلاقة  وأخيراضا ، الولاء وسبل خلقه       للمؤسسة ، الرضا وعدم الر     وأهميتههيم المتعلقة بالزبون    المفا

  .الزبائن وتجديد المنتجات رضا وولاء بين 

المتعلق بالدراسة الميدانية لواقع تجديد المنتجات في مؤسسة كونـدور وأثـره            و الفصل الثالث    أما

ثـم   منهجية الدراسة وتقديم المؤسسة محل الدراسة،         استعراض فيه تطرقناعلى رضا وولاء زبائنها،     

 المنتجات التي تقـوم بهـا       تجديدتقييم أثر مجهودات    و،  عملية تجديد المنتجات داخل المؤسسة     عرض

  .ها وذلك من خلال قائمة الاستبيانالمؤسسة على زبائن
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  1الفصل 

 تجديد المنتجات

 

 

  

التغير المستمر في حاجات  بيئة تتميز بالمنافسة الشديدة و الحديثة في ظلتالمؤسساتعمل معظم 

ورغبات الزبائن وتطور تكنولوجي ھائل، حيث تفرض ھذه التغيرات نوعا من عدم التأكد، إذ أنھا � 

 تحقيق إلى تسعى وبشكل مستمر إنما ، فحسبة التكتيكيأھدافھا تحقيق إلىتھتم اليوم بالعمل والسعي 

  .أھدافھا بعيدة المدى وأھمھا البقاء وا�ستمرار في السوق

ت;ءم مع حاجات بتقديم منتجات تعليھا أن تقوم عاصرة يجب مومن أجل استمرار ونجاح المؤسسة ال

  .ورغبات المستھلكين والتي تعتبر ذات تغير سريع في وقتنا الحاضر

ية تجديد المنتجات واحدة من الوسائل الھامة التي تساھم في بقاء ونمو وتوسع تعتبر عملحيث 

ل المؤسسة والتي تزيد من قدرتھا على تحقيق أھدافھا، والتي ستكون موضوع ھذا الفصل حيث سنتناو

في ومن ثم نتناول دورة حياة المنتج واستراتيجياته يستكون كمدخل تعرفيه مفاھيم عامة حول المنتجات 

إلى  نتطرقثم ومن لھا لما لھا من أھمية في ھذه الدراسة، بعد ذلك نتناول تجديد المنتجات واBبداع خ;

  . ة تجديد المنتجات داخل المؤسسةعملي

  المفاھيم المتعلقة بالمنتج  11.

مھما كانت صفتھا على تقديم منتجات قصد تلبية حاجات ورغبات فئة معينة ً أساساتقوم المؤسسات 

سنتناول في ھذا  ؛ تتنوع وتختلف من مؤسسة إلى أخرى ھذه المنتجات التي،ن وتحقيق أھدافھامن الزبائ

خط ، تصنيف المنتجات، ماھية المنتج : لـالمنتج انط;قا من تطرقنابالمبحث أھم المفاھيم المتعلقة 

  .سياسات المنتج، والمنتجات ومزيج المنتجات
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  ماھية المنتج 1.11.

 تعتمد أساسا على ستراتيجيات باقي عناصرهإي حيث أن ناصر المزيج التسويقيعتبر المنتج أھم ع

  .ه والوظائف والمنافع التي يقدمھانوع المنتج وخصائص

  :المنتجتعريف  1.11. 1.

   :ريف المنتج والتي نذكر بعضا منھاتعددت تعا

وسة وغير ، ويمثل مجموعة من الم;مح أو الخصائص الملم للبيعتعرضهمنتج أي مؤسسةھو ما 

  135ص  ]1 [.ملموسةال

المنتج ھو أي شيء يمكن أن يعرض في السوق Bشباع حاجة أو رغبة حيث أن   Kotler  يرىو 

 ]2[. أماكن منظمات، معلومات وأفكارأشخاص، أحداث، تجارب، خدمات، طبيعية،ًيمكن أن يكون سلعا 

  318ص

 والغير ملموسة التي يمكن أن تشتمل  مجموعة من السمات الملموسةويمكن تعريف المنتج على أنه 

 أن خدمات البائع وسمعته ويمكن إلى باBضافةعلى التعبئة واللون والسعر والجودة والع;مة التجارية ، 

 وبشكل جوھري يقوم المستھلكون بشراء أكثر شخصا أو فكرة  يكون المنتج سلعة أو خدمة أو مكانا أو

 يشترون أنھملموسة عندما يقومون بشراء منتج ما ، حيث من مجرد مجموعة من السمات المادية الم

] 3[. في صورة المزايا والمنافع التي يتوقعون الحصول عليھا من المنتجوإشباعھا ةإرضاء الحاج

  16ص

تقدم يه كنتيجة لعملية تبادلية فھو حزمة من الخصائص والمنافع لالمنتج ھو أي شيء تحصل عأيضا 

 فوائد ويتضمنملموس  ًالعملية التبادلية، وقد يكون ملموسا أو غير حاجات ورغبات لطرفي Bشباع

بين ھذه  ً، خدمة أو سلعة أو خليطا من نفسية و المنتج قد يكون فكرةأوأو اجتماعية " عملية"وظيفية 

  198-197ص  ]4[.الث;ث

  :  يمكن استخ;ص الخصائص التالية للمنتجالسابقةمن التعاريف 

  ؛ أو ك;ھماغير ملموس موس أوالمنتج يمكن أن يكون مل -

 ؛يعرض من قبل المؤسسة للزبائن -

 .رغبةيلبي حاجة أو  -

 :وعات ھيــــ ث;ث مجمإلىحيث تقسم  بشكل عام المنتجات خصائص) 01(الشكل ويبين لنا 

  .الھدفل، المحتوى، ـــــالشك
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  156ص ]5[خصائص المنتجات بإطارھا العام : 01 رقمالشكل    

  تويات المنتجمس 2.1.1.1

  : مستويات المنتج بث;ثة مستويات وھي Armstrong وKotlerحدد 

  المنفعة الجوھر: المستوى ا[ول 1.2.1.1.1 

   حقيقة؟ زبونماذا يشتري ال :ھم الذي يجيب على السؤال المطروح الما[ساسوھذا المستوى يعد 

 [ن الجوھر يقدم حلو� أو�، وھذا السؤال يجبر مصممي المنتجات والمسوقين على تحديد الجوھر

   .110ص ]6[.ناجعة للمشاكل التي تواجه الخدمات قدر تعلق ا[مر بالمنافع المتأتية في المنتج

   المنتج الفعلي :المستوى الثاني 2.2.1.1.1 

 المنتج الفعلي ، إذ أنھم إلىنافع الجوھرية أو تحويلھا موجب على مخططي المنتج تغيير اليت

ر سمات المنتج والخدمة ،والتصميم ومستوى الجودة ، واسم الع;مة والتغليف، حيث يحتاجون لتطوي

  112ـ 111ص ]6[.شعر الزبون انه قد اشترى المنفعة الجوھر للمنتجتُ

  اBضافي المنتج :المستوى الثالث 3.2.1.1.1

ركيب، خدمة ما  المرافقة للمنتج كالبيع بالتقسيط، الضمان، التاBضافيةيمثل ھذا المستوى الخدمات 

 .الخ...بعد البيع

  

 المنتجخصائص 

 الشكل المحتوى الھدف

 تصميم وجمالية المنتج المادي 

 مظھر مقدم المنتج 

 طريقة تقديم المنتج

 البنية التركيبية للمنتج 

 مكونات الخدمة المنتفع بھا 

 مكونات الفكرة 

  الجوھرية للمستھلكةالمنفع

المنافع المقدمة (مبرر وجود المنتج 
 )�شباع المستھلك
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    المنتجاتأنواع 11.2.

   : إلى سلع وخدمات حسب طبيعتھاتنقسم المنتجات

  :السلع1.2.1.1

مزيج من الصفات الملموسة والتي يتم تصميمه Bشباع حاجات ورغبات " تعرف السلعة على أنھا 

 غير والملموسةجمع بين صفتي بين لنا أن السلع تي ھذا التعريف، 79ص  ]7["ا[سواق المستھدفة 

  .سلعة المنافع المرافقة للمادي ملموس وشق غير مادي يعبر عن أي أنھا تتكون من شقين الملموسة

 .صناعيةسلع  وسلع استھ;كية : نوعينإلىتنقسم السلع بدورھا 

  :ا�ستھ;كيةالسلع 1.1.2.1.1

  :ھيعدة أنواع  تتضمنھي السلع ذات ا�ستھ;ك الشخصي من قبل المستھلك وھي 

  :السلع الميسرة -

ن أمتناول اليد بمعنى من السھولة شراؤھا و� حاجة للتفتيش عن مكان بيعھا وفي سلع  ھي

غالبا ما تبقى ھذه المعلومات دون تغيير فھي ليست  فة والدراية عنھا وقبل أن يشتريھا أوللمستھلك المعر

ضع بالمتاجر دون وجود اخت;ف رئيسي في ھذه السلع تو، ولھذا فإن السلع ا[خرىمتغيرة كتغير 

  97-96ص  ]8[.محدودةفھي مواصفاتھا وأشكالھا وإن وجدت فإن ھذه ا�خت;فات 

  .الخ...الخبز الصحف اليومية، :السلعوكمثال عن ھذه 

  :التسوقسلع  -

والبحث ھي السلع التي يرغب المستھلك في بذل المزيد من الوقت والجھد في التخطيط لشرائھا 

قارنة بين المح;ت والماركات من حيث ا[سعار، الخصائص، النوعية، الخدمات المصاحبة، والم

  83-82ص ص ]9[. وتوفر قطع الغيار وغيرھااBص;ح ، إمكانيةالشكل

 .الخ... السيارات، ا[دوات المنزلية، الم;بس:أمثلتھامن 

  :السلع الخاصة -

عندما يصر على سلعة معينة ولديه ا�ستعداد ھي تلك السلع التي يمكن القول عنھا بأن المستھلك 

  سلعة خاصةم نكون أمام وجود بعض السلع ا[خرى البديلةلبذل جھد كبير في سبيل الحصول عليھا رغ

  112ص  ]10[.الخ...بعض أنواع السيارات الخاصة، أنواع من العطور، أنواع الساعات: من أمثلتھا
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  :السلع الصناعية 2.1.2.1.1

بالعدد القليل للمنتجين والمستھلكين، حيث يتفاوت التعقيد التقني ونمط استعمال يز تتممنتجات ھي 

الخ، أو مكونات لمنتج أخر أو ...طائرة شاحنة: مثل ه المنتجات، فيمكن أن تكون وحدات كاملةذھ

  11ص] 11[.إنتاجهتستعمل في 

  :تتضمن عدة أنواع ھي

 .خام، المواد النصف مصنعةكالمواد ال: سلع تدخل مباشرة في المنتج النھائي -

 واحدة إنتاجية التي � تستھلك أثناء دورة  السلعوھي: سلع � تدخل مباشرة في المنتج النھائي -

 .كالمباني وا[bت والتجھيزات

  . واجدة كالوقود، الزيوت، الشحومإنتاجيةوھي السلع التي تستھلك أثناء دورة : المھمات التشغيلية -

 :الخدمات 2.2.1.1

 عندمالحاجات وا الرغبات إشباع إلي تھدف ملموسة، غير نشاط أوجه: الخدمات على أنھتعرف ا

 ھذه � تقترن وبحيث المال من معين مبلغ دفع مقابل الصناعي المشترى أو ا[خير للمستھلك تسويقھا يتم

 التي اعاتشبBأو ا المنافع أو ا[نشطة عن عبارة بأنھا الخدمة تعرف ماك ،أخرى منتجات ببيع الخدمات

  .]12[المباعة بالسلع مرتبطة تعرض التي أو للبيع، تعرض

  .كخدمةن;حظ أن التعريف فرق بين الخدمة المقدمة و المرافقة للسلع والخدمات المقدمة أساسا 

  ]13[:حيث تتصف الخدمات بالخصائص التالية

  ؛شمھا أي � يمكن اBحساس بھا أو تذوقھا أو سماعھا أو :ملموسةأن الخدمة غير  -

ٍ أي إنتاجھا واستھ;كھا يتم في آن الفناء،ّ تتميز الخدمة بخاصية :للتخزينخاصيـة عدم القابلية  -

  ؛واحد

 مقدم الخدمة إلى أي أن الخدمة المقدمة تتسم بالتغيير والتبدل، وذلك يعود :التجانسّ خاصية عدم  -

أي اخت;ف (من جھة أخرى والمستفيد من الخدمة ) ًمث; اخت;ف طبيب على طبيب آخر ( من جھة 

  ؛)مريض عن مريض آخر 

ويقصد بھا عدم المقدرة على الفصل بين مقدم الخدمة والمستفيد منھا، : صية الت;زم والتفاعل خا -

وتفاعله مع نظام تقديم  أي أن المستفيد سيشارك في تقديم الخدمة من خ;ل حضوره لمكان الخدمة

  .لهّتقييمه لجودة الخدمة المقدمة الخدمة و

  179-178ص  ]14[:ويمكن تقسيم الخدمة طبقا للمعايير التالية
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 حيث توجد خدمات تتطلب وجود اتصال مباشر بين :والزبائنطبيعة ا�تصال بين مقدم الخدمة  -

 ؛المباشر ا�تصال  توجد بعض الخدمات ا[خرى التي � تتطلبالخدمة بينمامقدم وطالب 

 وتوافقھا مع طبيعة الزبائن إلى مدى خصوصيتھا تقسم الخدمات بالنظر :الخدمةخصوصية  -

وطلباتھم، حيث توجد خدمات تتطلب خصوصية أكثر مثل خدمات ا�ستشارات بينما ھناك خدمات � 

 ؛العامتتطلب ھذه الخصوصية مثل خدمة النقل والتعليم 

 الطلب عليھا منتظم ومتوافق مع المعروض ھناك خدمات :الخدمةانتظام العرض والطلب على  -

 .أخرى بينما نجد طلبا متذبذبا على خدمات منھا،

   ومزيج المنتجات  المنتجات خط3.1.1

  : المنتجات  خط1.3.1.1 

مجموعة من المنتجات التي يوجد ارتباط فيما بينھا، سواء " كن تعريف خط المنتجات على أنه يم

ئيين أو المشترين على مستوى الھدف السوقي، أي أنھا تباع لنفس المجموعة من الزبائن النھا

الصناعيين، أو على مستوى منافذ التوزيع، أي يتم توزيعھا لنفس المنافذ والقنوات التوزيعية، أو 

  45ص  ]15[.تسعيرھا بنفس ا[ساليب، أي يوجد تشابه في عناصر المزيج التسويقي المصاحب لتقديمھا

  :المنتجاتمزيج  2.3.1.1

 لتعزيز وجودھا ؤسسة المتاجر بھا نفستالمنتجات التي مجموعة " :رف مزيج المنتجات على أنهعي

  ]16[." أكثرأرباحفي السوق وزيادة حصتھا و مبيعاتھا لتحقيق 

من التعريف يتضح أن مزيج المنتجات يعني جميع منتجات المؤسسة مما يدل على أنه يحتوي جميع 

  .اBنتاجخطوط 

  97-96ص  ]17 [: أبعاد ھيربع مزيج المنتجات وفقا [تحديديتم 

  ؛ عدد الخطوط المقدمة للسوق:ا�تساع -

 ؛ عدد أصناف المنتجات في الخط:العمق -

 ؛ عدد المنتجات التي تقدمھا المؤسسة:الطول -

 .ا�ستخدام النھائي ، قنوات التوزيعاBنتاج من حيث عوامل اBنتاج مدى تجانس خطوط :التجانس -

     المنتجات سياس4.1.1

  .التمييز، التغليف، التبيين: تج في ث;ث سياسات ھيالمنبتتمثل السياسات المتعلقة 
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  :وفيما يلي شرح لكل منھا

 :التبيين1.4.1.1

يعرف التبيين بأنه إرشاد المستھلك بخطوات استخدام المنتج ويمتد ليشمل إعطاء بيانات عن مكونات 

ي مع قوانين حماية المنتج وتاريخ اBنتاج ومدة الص;حية، وكلھا بنود يجب أن تراعيھا المؤسسة للتماش

  259ص  ]18[.المستھلك وحماية البيئة

 القرارات التسويقية المرتبطة بالمنتج، �تخاذمن المجا�ت الرئيسية تكمن أھمية التبيين في كونه 

 فير المعلومات عن المنتجويستمد تبيين المنتجات أھميته ليس فقط ل;عتبارات الخاصة بالترويج أو تو

عن البيانات الخاصة بالمنتج  فصاحات القانونية، أي لم تعد القرارات المتعلقة باBولكن أيضا ل;عتبار

زمة والكافية التي تساعد على ا�ختيار عند اتخاذ قرار تتعلق فقط بتزويد المستھلك بالمعلومات ال;

شريعات نھا تتعدى ھذا الدور من خ;ل تكيفھا مع التأالشراء، أو بدعم جھود الترويج عن المنتج، بل 

لى حماية المستھلك والمحافظة على الصحة العامة وبذلك تعكس إف دوالقوانين الحكومية التي تھ

ص  ]19[.القرارات الخاصة بتبيين  المنتجات ك; من المفھوم التسويقي والمفھوم ا�جتماعي للتسويق

272 

  :التمييز 2.4.1.1

و صور أو رسوم أو مزيج منھا بھدف يتم تمييز المنتجات عن طريق أسماء أو كلمات أو رموز أ

 وتميزھا عن السلع أو الخدمات الخاصة ة معينؤسسةقدمھا متتحديد المنتجات التي يقوم بإنتاجھا أو 

  170ص  ]20[. المنافسة ا[خرىؤسساتبالم

  :وتتمثل القرارات الرئيسية لتمييز المنتجات في

  : ا�سم التجارياختيار1.2.4.1.1

ا�سم التجاري الذي سيتعرف من خ;له المستھلكون على منتجات الصانع  عملية اختيار ويتضمن

  593ص ]21[.أو البائع وكذلك حمايته من التقليد

   :تحديد راعي الع;مة 2.2.4.1.1

ِيواجه المنتج أربعة بدائل للتمييز، يتوقف ا[خذ بأي منھا على القوة النسبية التي يتمتع بھا كل منتج  ِ

  593ص ]21 [:ي التمييز بـأو بائع في السوق وھ

  ؛ع;مة الصانع -
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  ؛بالع;مة الخاصةع;مة البائع أو الموزع وتسمى  -

  ؛الع;مة المصرح بھا، حيث تصرح بعض المؤسسات باستخدام ع;متھا لمؤسسات أخرى -

  .أي ع;مة واحدة لعدة مؤسسات: ع;مة مشتركة -

  :يزي التمإستراتيجيةاختيار  3.2.4.1.1

  594-593ص  ]21[:ت تمييزية يعبر عنھا كما يليتوجد أربع استراتيجيا

 لمزيج إضافتھا تم يعني إط;ق اسم تجاري جديد على خطوط المنتجات التي :اسم جديد -

  .المنتجات في المؤسسة

 نفس ا�سم التجاري على خطوط المنتجات الجديدة التي تم إط;ق إلىويشير  :تمديد ا�سم -

  .للمؤسسة لمزيج المنتجات إضافتھا

 نفس ا�سم التجاري على جميع المنتجات إط;قويعني  :يد خط المنتجات بنفس ا�سمتمد -

  .السوقداخل خط المنتجات الحالي �ستثمار نجاح ھذا ا�سم في 

ھا نفس خط م أسماء تجارية مختلفة على المنتجات التي يصمإط;قأي  :أسماء متعددة -

  .المنتجات بھدف تحريك دوافع الشراء لدى الزبائن

تكتسي أھمية خاصة بالنسبة للمؤسسة على اعتبار أنھا تحقق لھا  فالمنتجاتأھمية تمييز ما عن  أ

  112-111ص  ]22[:الفوائد التالية

 تمنح الزبائن طريقة لتمييز وتحديد منتج معين إذا رغبوا في ا�ختيار من بين منتجات كثيرة -

  ؛د آخرينمطروحة في السوق، أو إذا رغبوا في وصف منتج معين [فرا

  ؛ محددة لكل منتجإستراتيجية تمكين المؤسسة من تطوير -

  .سھل عملية التسوق للزبائن وتحميھم من تكرار شراء ع;مة غير جيدةُ ت-

 :غ;فال وعبوةال 3.4.1.1

التصميم الخارجي لغ;ف "ف جزءا مھما في المنتجات خاصة السلعية منھا حيث يعتبر غ;يعتبر ال

أن يحقق وظائف ھامة لھا مثل الحماية وسھولة النقل والحمل والحفظ السلعة والذي يمكن 

 ذلك فإن الغ;ف يمكن أن يؤثر على اتجاھات المستھلك نحو السلعة، والتي إلىالخ، إضافة ...وا�ستخدام

  269ص  ]19[."سوف تؤثر بالتالي على قراراته الشرائية 

 ]23[: للوظائف التاليةماھاما من خ;ل احت;لھ دورا ھايكتسي كل منغ;ف ف والعبوةأھمية الأما عن 

  362ص
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  ؛حفظ محتويات المنتج وخصائصه -

  ؛ تسھيل عملية التداول والتخزين-

  ؛ جذب انتباه المستھلك للسلعة-

  ؛ذ استراتيجيات المؤسسة التسويقية تسھيل تنفي-

  . تسھيل استھ;ك السلعة-

 المنتج من الممكن أن تؤدي إلى التقليل من مع وجود بعض التعليمات عن كيفية وطريقة استخدامو

 ]24[.الحاجة إلى جھود رجال البيع الشخصي والتي تھدف إلى إقناع المستھلك بالقيام بشراء المنتج

 298ص

   دورة حياة المنتج واستراتيجياته 2.1

رة حياة تتكون من مراحل متتابعة ويتعرض للتغير في كل مرحلة حيث يمس ھذا ويمر المنتج بد

والمصاريف المتعلقة بالمنتج وحجم اBع;ن ال;زم والسعر والترويج وغير ذلك لتغير حجم المبيعات ا

من ا[مور المتعلقة بالمنتج، سنتناول في ھذا المبحث مفھوم دورة حياة المنتج، مراحلھا،أشكالھا 

  .واستراتيجيات المنتج في كل مرحلة

   مفھوم دورة حياة المنتج1.2.1

  :ف دورة حياة المنتجتعري 1.1.2.1 

يستمد مفھوم دورة حياة المنتج مبادئه النظرية في تفسير سلوك مبيعات المنتج وأرباحه خ;ل حياته 

  . البيولوجي لحياة الكائنات الحيةالسوقية من التفسير

وطبقا لذلك يفترض ھذا المفھوم أن المنتجات عرضة للموت شأنھا في ذلك شأن اBنسان والحيوان 

ًيولد أو� ومن ثم يموت عاج; أم آج; في النھاية بعد أن يمر خ;ل حياته بمراحل متعددة فالمنتج 

  235ص  ]25[.ومنتظمة

وتعرف دورة حياة المنتج على أنھا وصف للخطوات التي يكون بھا المنتج عبر مبيعاته المتحققة 

ستراتيجياتھا التسويقية والمرتبطة معھا وصف للفرص والتھديدات التي تواجھھا المؤسسة في تنفيذ ا

  133ص ]26[.وا[رباح المحتملة في كل مرحلة من حياة المنتج

  278ص ] 2[:حياة المنتج في المبررات ا[ساسية لوجود دورة وتتمثل

 محدودية حياة المنتج؛ -
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 ؛تمر مبيعات المنتج بمراحل مختلفة ، تواجه في كل منھا فرصا وتھديدات ومشاكل تسويقية مختلفة -

 ؛ من دورة حياة المنتجمختلفةرباح في مراحل وتنخفض في مراحل ترتفع ا[ -

، شرائية، بشرية مما يتطلب استراتيجيات خاصة بكل إنتاجيةتسويقية،  للمنتجات متطلبات مختلفة، -

  .مرحلة

  :أھمية دورة حياة المنتج 2.1.2.1

;ت أو إلغاء المنتجات إن الھدف الحقيقي وراء دراسة ومراقبة دورة حياة المنتجات ھو إجراء التعدي

  235ص ]4[.من السوق، أي المحافظة على المربحة وا�ستغناء عن تلك الخاسرة

 ]27[إن دراسة دورة حياة المنتج مھمة في إعطاء تصورات عن الديناميكية التنافسية للمنتج

وتمكن المؤسسة من رسم السياسات واتخاذ اBجراءات المناسبة للمحافظة على مبيعات  217ص

ًلمنتجات أو الحد من بعضھا أو تطوير منتجات أخرى، وھذا ما يقترن أساسا بالفترة التي يقضيھا المنتج ا

  135ص  ]28[.في السوق

  :مراحل دورة حياة المنتج 3.1.2.1

  :يمثل الشكل التالي مراحل دورة حياة المنتج التقليدية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 278ص ]2[لمنتجالمبيعات وا[رباح ودورة حياة ا: 02الشكل رقم 
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  :التقديممرحلة 1.3.1.2.1

ھذه المرحلة من مراحل دورة حياة المنتج تمثل الظھور ا[ول للمنتج في السوق، عندما تبدأ 

المبيعات من الصفر ويكون الربح سالبا [ن اBيرادات قليلة بينما تكون المؤسسة قد أنفقت مبالغ كبيرة 

وھذه المرحلة من مراحل حياة المنتج تعتبر حرجة وتحتوي على البحث والتطوير والترويج والتوزيع، 

ًعلى مخاطر عالية، كون المنتج جديد على السوق، لذا فإن احتمال فشله وارد جدا واحتمال عدم تحقيقه 

  184ص  ]29[.للمبيعات المتوقعة

  :مرحلة النمو 2.3.1.2.1

ع بسبب معرفة المستھلكين بالمنتج إن أھم سمات ھذه المرحلة ھي أن المبيعات تبدأ با�رتفاع السري

  .183ص ]30[.في ا[سواق نتيجة الجھود التسويقية التي بذلت في المرحلة السابقة

  :مرحلة النضج 3.3.1.2.1

بعد وصول منحنى المبيعات القمة في المرحلة الثانية فإن مرحلة النضج تشھد انخفاضا في المبيعات 

 والمنافسة ھي ا[خرى تكون على أشدھا ،عديد من الع;مات ھذه المرحلة الإلىوكذلك ا[رباح، تصل 

مما يجعل المنافسين يستعينون بمنھج تنويع المنتجات وتخفيض ا[سعار وزيادة الحم;ت الترويجية 

  131ص ]28[.ؤسسةواBع;نية والذي ينعكس أثره بالسلب على أرباح الم

  : مرحلة ا�نحدار 4.3.1.2.1

يمكن معھا ا�ستمرار كالنقص المتزايد في حجم المبيعات بسبب  ة � حالإلىعندما يصل المنتج 

ظھور سلع جديدة أو استخدام تكنولوجيا لiنتاج الكبير من قبل بعض المؤسسات مما يعني إنتاج سلع أو 

خدمات بتكاليف أقل عندئذ تبدأ ا[رباح با�نخفاض وترى المؤسسة انه �بد من إعادة النظر بإنتاج 

  127ص ]10[.المنتج

 :استخدامات دورة حياة المنتج 4.1.2.1

 74ص  ]31[:في منتجال حياة دورة استخدامات تحديد يمكن

 التسويقية؛ والبيئة والمنافسة والمبيعات وا[رباح منتجال عن معلومات توفير -

  ا[سواق؛ ونمو السلعي النمو فترات من فترة كل طول معرفة -

 ؛ للمنتج جديدة وظائف واقتراح الجدد نالمشتري وعدد الشراء تكرار معدل قياس -
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 والبدائل التسويقية ا�ستراتيجيات لوضع التسويقية والفرص الداخلية اBمكانيات على التعرف -

 ؛المناسبة

 لكل الزمني والتوقيت النمو مراحل من مرحلة كل أھداف ومعرفة التسويقي التخطيط في تساعد -

 ؛مرحلة

 ؛اتھومجا� اتھأدوا و التسويقية الرقابة طرق لتحديد الفرصة التسويق مديري تعطي -

 ؛ا[ھداف على ا�نحراف أسباب ومعرفة التسويقي ا[داء قيم في تفيد -

 ؛التوزيع وقنوات المادي والتوزيع والتسعير البيع برامج وتطوير ا[ھداف بتعديل تسمح -

 توافق ھناك فھل فيه تعمل الذي للقطاع أو للصناعة بالنسبة المؤسسة مركز مقارنة على تساعد -

 ؛�حقة أو سابقة أوقات في أو الوقت ونفس  مرحلة النمو في السوق والنمو السلعيبين مث;

 والطرق التسويقية المشك;ت أسباب ومعرفة التسويقية للمراجعة للمسؤولين الفرصة تعطي -

 .التسويقية القرارات �تخاذ المثالية

 :اBنتاج في للمتخصصين تعطي جمنتال حياة دورة دراسة فإن ذلك إلى باBضافة

 ؛م;ئمة إنتاجية سعة من ذلك يتطلب وما المبيعات بتطور ذلك وع;قة منتجال خصائص تطور -

  .حسب مراحل حياة المنتج تشغيل نمط اختيار -

   أشكال دورة حياة المنتج2.2.1

 التالي  ويمثل الشكلإليهيختلف شكل دورة حياة المنتج حسب نوع المنتج والقطاع الذي ينتمي 

 ط اھتمام ودراسة عدد من الباحثين، حيث، ھذا ا�خت;ف أصبح محشكال ا[ساسية لدورة حياة المنتجا[

 من خ;ل تتبعه لسلوك المبيعات التاريخية [نواع ا[شكال المطبوعة خ;ل  Houk  الباحثاستنتج

نواع، وأن ما يحدث من  سيادة الشكل التقليدي لدورة حياة المنتج في ھذه ا[1980- 1900السنوات 

 أن الشكل التقليدي Midgley وأوضح الباحث رة � يعدو أن يكون مجرد استثناءانحراف في شكل الدو

  251 ص ]25[.للدورة يمثل الشكل الشائع للوجود في الحياة الفعلية للمنتجات
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  30ص]32 [جاتا[نماط ا[ساسية لدورة حياة المنت: 03 رقم الشكل
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  :ھناك عدة أسباب �خت;ف دورة حياة المنتج أھمھا

أمثلة   منتج دورة حياة، إ� أن بعض المنتجات ليس لھا دورة حياة مكتملة، من لبالرغم من أنه لك -

 ذلك ذلك أق;م الرصاص وسكين المطبخ حيث أن دورة حياة المنتج تكون بدون مرحلة التدھور ويوضح

  ؛) نضج-نمو(في الشكل السابق 

 أنماط في دورة حياة المنتج يأخذ أبعادا واسعة في مرحلة النضج والتدھور، مما يوجد اBدارةتدخل  -

 كما يبين في الشكل )نصف دورة-دورة( ونمط مختلفة من دورة حياة المنتج، فنمط الدورة وإعادة الدورة

 حلة التدھور وكذلك النمط النتوئي؛ المبيعات الناتج عن الدفعة الترويجية في مرارتفاعالسابق يفسر 

 المنتج في استغ;لتمثل دورة حياة المنتج مراحل متباينة في حجم المبيعات قد تخلق مشكلة  -

المؤسسة، فإذا كان للمؤسسة سعة تخزين تزيد على أعلى مستوى للمبيعات في مرحلة النضج، فھذا يعني 

قديم والنمو والتدھور، ومن أجل استغ;ل الطاقة  أو عاطلة في المراحل الث;ث التفائضةأن ھناك سعة 

نيا في مراحله عن دورة حياة المنتج ا[ول بحيث  دورة حياة مختلفة زمو ذمنتج ثانيالفائضة يجب تبني 

  .متماثلة من مراحل دورة حياتھما� يكون المنتجان في مرحلة 

  ستراتيجيات المنتج خ;ل دورة حياتهإ 3.2.1

  : الخاصة بالمنتج المتعلقة بدورة حياته حسب كل مرحلة بـتتمثل ا�ستراتيجيات

  :إستراتيجيات مرحلة التقديم 1.3.2.1

إن ا�ستراتيجيات التي يتم إتباعھا في ھذه المرحلة ھي تلك المتعلقة بتحقيق ميزة تنافسية حيث أن 

   131ص] 33[."إستراتيجية المنتج في تلك المرحلة تركز على تقديم المنتج ا[ساسي"

  :و يمكن للمؤسسة إتباع أحدى ا�ستراتيجيات التالية 

 :إستراتيجية القشط السريع 1.1.3.2.1

ًتركز ھذه اBستراتيجية على تقديم المنتج وعرضه في السوق بسعر مرتفع، باعتباره منتجا جديدا 

ريدة، باعتبار أن المستھلكين غير ملمين تماما بخصائص المنتج ومزاياه الف وبجھد ترويجي مكثف،

 من خ;ل إتباع ھذه اBستراتيجية الوصول إلى أقصى ربح إجمالي لكل وحدة منتجة مؤسسةتحاول ال

  33ص  ]3[.للتعويض عن التكاليف الكبيرة التي تكبدتھا في مرحلة البحث وتطوير المنتج
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  :إستراتيجية القشط البطيء 2.1.3.2.1

سوق بسعر مرتفع مصحوبا بجھد ترويجي  الإلىتركز ھذه اBستراتيجية على تقديم المنتج  

منخفض، من خ;ل السعر العالي للمنتج مستفيدة من تفرد المنتج من حيث خصائصه ومميزاته وانعدام 

   34ص ]3[.المنافسة وانخفاض المنفق على الجھود الترويجية

3.1.3.2.1 Bختراق السريعإستراتيجية ا:  

منخفض ومستوى ترويجي مرتفع والھدف من ذلك ھو تتضمن ھذه اBستراتيجية تقديم المنتج بسعر 

 ]34[.إحداث اختراق للسوق بسرعة مع محاولة الحصول على حصة كبيرة بالمقارنة مع المنافسين

  79ص

4.1.3.2.1 Bختراق البطيءإستراتيجية ا:  

 تتضمن ھذه اBستراتيجية تقديم المنتج الجديد بأسعار منخفضة مع ترويج قليل، وذلك بسبب السعر

 تخفيض إلى يشجع على قبول المنتج من قبل المستھلكين المستھدفين ا[مر الذي يؤدي الذيالمنخفض 

  79ص ]34[.التكاليف الكلية

  :إستراتيجيات مرحلة النمو 2.3.2.1

  133ص  ]33[:  تقوم المؤسسة باستخدام عدة استراتيجيات منھا

ا يجري تطوير نمط ذلك  كمهتطوير جودة المنتج وإضافة سمات ومواصفات جديدة علي -

  ؛المنتج

  ؛كنھا تتبع المنتج ا[صلي المطروحسلع أخرى بأحجام مختلفة ولتقوم بإضافة نماذج جديدة و -

  .تقوم بدخول أسواق مستھدفة جديدة -

  :إستراتيجيات مرحلة النضج 3.3.2.1

ج وجودة إن ا�ستراتيجيات المتعلقة بالمنتج فإنھا تقوم على تنويع اسم الع;مة وتحسين المنت

  135ص  ]33[.وخدمات ما بعد البيع وخدمة الزبائن بشكل مميز

 :ه المرحلة تكون على النحو التاليوبصفة عامة ا�ستراتيجيات المتبعة في ھذ
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 :ستراتيجيات تعديل السوقإ 1.3.3.2.1

عمل في ھذه الحالة تقوم المؤسسة المعنية بالمنتج بدراسة إمكانية توسيع السوق وذلك من خ;ل ال

على زيادة حجم المبيعات من خ;ل جذب زبائن جدد، أو من خ;ل الدخول إلى أجزاء جديدة من السوق 

أو كسب شرائح من المستھلكين الذين يشترون منتجات المنافسين عن طريق جذبھم بتقديم المنتجات 

   82-81ص  ]34[.بطريقة جديدة ومن خ;ل حم;ت ترويجية مثيرة ومرغوبة

  :تراتيجيات تعديل المنتجاس 2.3.3.2.1

ل متزامن من خ;ل تعديل خصائص المنتج عبر كتركز ھذه ا�ستراتيجيات على زيادة المبيعات بش

  136ص  ]33[:ث;ثة أساليب

  سلوب لزيادة أداء المنتج الوظيفييھدف ھذا ا[ :تحسين الجودة وتطويرھا: ا[سلوب ا[ول -

  ؛وھذا يؤدي لتحقيق ميزة تنافسية

يھدف ھذا ا[سلوب Bضافة  :تحسين أو تطوير السمات والخصائص للمنتج: وب الثانيا[سل -

ميزات جديدة للمنتج الحالي أو القائم على نحو يزيد من أمان المنتج، تعددية استخداماته ودرجة إقناع 

  ؛زبائنال

 منتجلليھدف ھذا ا[سلوب إلى إضفاء منظر جميل  :تحسين أو تطوير النمط: ا[سلوب الثالث -

 ا[خرى التي يطرحھا المنافسون، فطبيعة ھذا منتجات من ال عن غيرهمنتج ويميز الزبائنيجذب ال

ًنمطا مميزا وھوية سوقية مميزة ا[سلوب يمكن أن تعطي المنتج   137ص  ]33[.ً

  :ا�نحدارإستراتيجيات مرحلة  4.3.2.1

وقف  أو  المنتجإنتاجدم وقف ا�ستمرار وع :في ھذه المرحلة يكون أمام المؤسسة خياران ھما

 . المنتجوإسقاط

  : المنتجإنتاجا�ستمرار وعدم وقف  1.4.3.2.1

  : فأمامھا الخيارات التاليةاBستراتيجيةعند اختيار المؤسسة لھذه 

- Bنحدار حت نفس المزيج التسويقي وسوف تستمر المبيعات في إتباعستمرار في ا�إسقاط يتم ىا 

  ؛اBنتاجيً نھائيا من الخط منتجال

ً على ا[سواق والشرائح السوقية المستھدفة والتي تحقق مبيعات أكثر نسبيا واBبقاء ا�ستمرار -

 ؛ على منافذ التوزيع ا[كثر فعاليةواBبقاء
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 لتقليل النفقات وزيادة اBمكان بقدر منتجالجھود التسويقية تجاه الاBنفاق على البدء في تقليل  -

 . في النھاية أنه سوف يؤدي إلى نھاية المنتج وفي وقت قصيراBدراكا[رباح نسبيا، مع 

   : المنتجوإسقاطوقف  2.4.3.2.1

  86ص  ]33[:تھا تقوم باتخاذ عدد من القرارات أحد منتجاإنتاجعندما تقرر المؤسسة وقف 

  ؛وقف إنتاج المنتج نھائيا وبشكل متدرج -

 ؛تخفيض عدد الوحدات المنتجة -

 ؛رىلمؤسسة أخ اBنتاجوق بيع حق -

  .بعد البيع والمصاحبة في الترويج للحفاظ على الزبائن وسمعة المؤسسة  على خدمات مااBبقاء -

  تجديد المنتجات واBبداع 3.1

 مرحلة ا�نحدار سيكون إلىعند تطرقنا إلى دورة حياة المنتج �حظنا أن بعض المنتجات التي تتجه 

إ� أن بعض المؤسسات تتدارك ذلك بقيامھا مصيرھا اBسقاط عاج; كان أم آج; من خط المنتجات 

بإجراءات قد تم ذكرھا في مرحلة النضج وا�ستفادة من نجاح المنتج وذلك بتجديده، انط;قا من اBبداع  

  . ه في ھذا المبحثطرق لوھذا ما سنت

  تجديد المنتجاتالتجديد و 1.3.1

  : وتجديد المنتج التجديدمفھوم 1.1.3.1

  :ًلغة 1.1.1.3.1

kجد، يجد فھو جديد وأجدهُ وجددَهُ واستجدهُ" الفيروزبادي في القاموس المحيط ذكر  k k l kَ َ َ َ َ ََ ْ َ ٌ ِ ًصيرهُ جديدَا : ِ ِ َ َ َk

kفتجددَ َ َ   390ص ]35[.َ

ًالمقصود بھذا التعريف ھو إجراء عمليات لشيء كان جديدا في الماضي فصار بعدھا جديدا، وتسمى  ً

kا جددًَھذه العمليات اشتقاقا من مصدرھ ًتجديدا"، "َ ِ ْ َ."  
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  ً:اصط;حا 2.1.1.3.1

يجب التفرقة بين مصطلحي المنتج الجديد والمنتج المجدد، فالمفھوم ا[ول ھو مفھوم نسبي، فيمكن 

منتجات جديدة باسم تسمية المنتجات التي لم تقم المؤسسة بإنتاجھا من قبل مع وجود مؤسسات تنتجھا 

  .يد بالنسبة للسوق حيث أن ھذا المنتج لم يسوق للسوق من قبلبالنسبة للمؤسسة، ومنتجات جد

الغالبية العظمى من المنتجات التي يتم تطويرھا ھي تحسينات وعمليات تطوير على "وبصفة عامة 

 فقط من المنتجات التي %10منتجات حالية من نواحي متعددة، وتشير دراسة أجريت في ھذا المجال أن 

  93ص ]33[ ".ًبالنسبة إلى السوق والمؤسسة معاًيتم تطويرھا تعد جديدة 

مما سبق ذكره فالمنتج المجدد يندرج ضمن المنتجات الجديدة ولوضع معالم المنتج المجدد سنقوم 

  .بعرض مفھوم المنتج الجديد

  128-127ص ]26[:فحسب ثامر البكري المنتج الجديد يأخذ ا[شكال التالية

ًي لم يكن موجودا في السوق أص;المنتج الجديد الذ ھو ذلك ):المبتكر(المنتج المُخترع  -  أي أنه ً

  ؛مُكتشف وجوده [ول مرة

ت أو تطوير  وھي تلك المنتجات القديمة التي أجريت عليھا تعدي;):المحسن(المنتج المطور -

  ؛لمواكبة حاجات الزبون

 تتوافق مع الحا�ت  وھي تلك المنتجات القديمة التي أجريت عليھا تعدي;ت جذرية:َالمنتج المُعدَل -

الجديدة للزبون، والمنتج المعدل يختلف عن المنتج المطور من حيث سعة أو حجم التطوير 

  ؛ي المنتج ودرجة اخت;فه عن سابقهالحاصل ف

 وھو منتج قديم يمكن إدخاله بع;مة جديدة إلى السوق [سباب كثيرة قد :المنتج بع;مة جديدة -

د أو تغيير وجھة نظر الزبائن عن ذلك المنتج أو الدخول في يكون من بينھا التخلص من التقلي

  .أسواق جديدة

، إذ أن من خ;ل عرض أشكال المنتج الجديد يتبين لنا أن الفرق الجوھري بينه وبين المنتج المجدد

ًفي المؤسسة، أما المنتج الجديد فيمكن أن يكون جديدا كليا على ) منتج حالي( منتج موجود المنتج المجدد

   .لمؤسسةا

  :أنھاويمكن تعريف عملية تجديد المنتج بـ

 التنظيم شكل أو للمنتج أو الخدمة أو الطريقة الجديد النموذج وتصميم الفكرة إنتاج من تبدأ عملية"

 العملية في استخدامه أو ببيعه إما فعليا منه با�ستفادة يسمح بشكل ا�قتصادية الدورة في إدماجه غاية إلى

  ]36[".اBنتاجية
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 ھيكلة إدخال جديدة عمل طريقة اعتماد ،جديد منتج إنتاج في  يتمثل على أنهSchumpeterوعرفه 

  312ص  ]36[.جديد إنتاج مورد على الحصول أو جديدة سوق حتف جديدة، إنتاج

  : التالي لتجديد المنتج خ;ل ما سبق يمكننا وضع التعريفمن

  " ءم والمتطلبات الجديدة للسوق والزبائن تحسين المنتج ليت; والتجديد ھو عملية تعديل" 

  : دورة حياة المنتجBطالةتجديد المنتج كعملية  2.1.3.1

إن افتراضات دورة حياة المنتج التقليدية تبين أن المنتج يبدأ بمرحلة التقديم وينتھي بمرحلة 

 من خ;ل أو تأخيرھاا�نحدار، إ� أن عملية تجديد المنتج تعمل على تجنيب المنتج للمرحلة ا[خيرة 

التجديد المستمر للمنتج ومسايرة السوق والمنافسة لتلبية حاجات ورغبات الزبائن من خ;ل تقديم 

  .منتجات متطورة ومحسنة، تستطيع أن تزيد في حياة المنتج
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  أثر عملية تجديد المنتج على دورة حياته: 04 رقم الشكل
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  : بديلةكإستراتيجيةتجديد المنتجات  3.1.3.1

) حالي/جديد(، منتج )حالي/جديد( سوق :تقسيملة بناء على العة استراتيجيات بديأرب Ansof حدد 

  .يبين ا�ختيارات اBستراتيجية لمصفوفة أنسوف) 5(الشكل 

  

  

  الجديدة  القائمة الحالية  

  تطوير السوق  اختراق السوق  القائمة الحالية

  التنويع  تطوير المنتج  الجديدة

  

  145ص]37[مصفوفة أنسوف: 05 الشكل رقم    

  

 و ذلك من ، جديدة تسوق فيھا ذات المنتجات التي لديھاأسواق إلى با�نتقال مؤسسةن تقوم التعني أو

 مpن مؤسpسةخ;ل إجراء عمليات إعادة تجزئة السوق لتعريف أسواق المنتج بشكل جديد بحيpث تpتمكن ال

 الجديpد سم القp و قpد يكpون ،  من خ;لھا أن تحقق النمو المطلوبمؤسسة جديدة تستطيع الأقساماستھداف 

 .  أو أسppppppppواق جديppppppppدة جغرافيppppppppازبppppppppائنالمppppppppستھدف ھppppppppو مجموعppppppppات جديppppppppدة مppppppppن ال

 اسppتھداف طبقppا لنتppائج عمليppة إعppادة التجزئppة أنppه مppن المجppدي لھppا مؤسppسةو مppث; فppي حالppة أن قppررت ال

ن ذلpك سpوف يعنpي أنھpا سpوف تكpون مطالبpة بpإجراء تعpدي;ت تpشمل إفp، زبpائنمجموعات جديدة مpن ال

 وقpد ، المنpتج مpرة أخpرىاتpت;ئم مpع عمليpات إعpادة إطp;ق ھpذ و الرسالة التسويقية له بحيث المنتج ذاته

 شيء أخر يتطلبه نجاح إعادة إط;ق ھذه المنpتج أيأو التعبئة أو   تغير الشكل،يشمل التعديل على المنتج

 . تج المنppppppppامppppppppرة أخppppppppرى فppppppppي الppppppppسوق بحيppppppppث يتقبppppppppل الجمھppppppppور المppppppppستھدف ھppppppppذ

 الpسوقي قسم عدم قبول السوق الجديد أو ال، تكون مرتبطة بمخاطر متعددة منھا قدعمليات تطوير السوق

ى ھpذا و تpسويقية تتعpرف مpن خ;لھpا علpى جpدبحpوث إلpىوھpذا يجعpل الpشركات بحاجpة ، الجديpد للمنpتج

 . التطppppوير للppppسوق خاصppppة و أن عمليppppة تطppppوير الppppسوق غالبppppا مppppا تكppppون عمليppppات مكلفppppة ماليppppا

 بحيpث ، يجيات في حالة المنتجات غالبا ما يكون مرتبط بدراسpة دورة حيpاة المنpتجاستخدام ھذه ا�سترات

  .  مرحلة ا�نحدارإلى وصول منتجاتھا الناضجة المؤسسةتتجنب 
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  :أھمية تجديد المنتجات 4.1.3.1

تتزايد أھمية عملية تجديد المنتج في الوقت الحاضر من جراء زيادة طلب المستھلكين على أنواع 

 الحديثة، فمن امن المنتجات والتحول المتسارع من منتج إلى آخر بديل يمتاز بالتكنولوجيكثيرة 

 أكثر مع حاجاتھم وھذا ما يبرر تت;ءمالمعروف أن الزبائن يرغبون بالحصول على المنتجات التي 

  .ظھور أنواع كثيرة من المنتجات بتكنولوجيا متجددة

ايدة بدأت تؤثر على دورة حياة المنتج وتجعلھا أقصر ونتيجة لذلك فإن حاجات المستھلكين المتز

  74ص ]38[.ًيوما بعد آخر

  :ويمكن ذكر أھمية تجديد المنتجات من خ;ل

 تجديد المنتجات يساعد المؤسسة على البقاء وا�ستمرار في ممارسة أعمالھا في ظل بيئة عمل -

  ؛تتميز بالمنافسة الشديدة

القصيرة والطويلة   اBستراتيجية المتعلقة بالنمو والتوسع، يساعد المؤسسة على تحقيق أھدافھا-

  ؛المدى

في زيادة  يزيد قدرة المؤسسة على تحقيق أھدافھا المالية وغير المالية حيث المالية تتمثل -

مالية فتتمثل بزيادة رضا المستھلكين، الغير دة الحصة السوقية، أما ا[ھداف ، وزياواBيراداتالمبيعات 

  13ص ]39[. في السوقمؤسسة، وتحسين سمعة وشھرة المؤسسةباع المنافسين عن الوتحسين انط

 إلى القيام بتدعيم تطوير 1993ارتباط التجديد بنجاح ا[عمال أدى بالحكومة البريطانية في إن 

 وأدى تصميم ،وحدات لتدريس التجديد في برامج التعليم المستمر والماجستير في مدارس ا[عمال

ج الناتج عن ذلك إلى صياغة إطار عمل لتدريب إدارة التجديد يتألف من خمس مجا�ت وتحليل المنھ

  ]40[:رئيسية

  ؛تجديد المنتج -

 ؛تجديد العمليات -

 ؛واBستراتيجيةالتكنولوجيا  -

  ؛ًحل المشاكل إبداعيا -

 .تطبيق التجديد التكنولوجي -
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   :أسباب تجديد المنتجات 5.1.3.1

نافسين سوف يجددون م منتجاتھا تواجه خطر التقادم [ن الديدبتجإن المؤسسات التي � تقوم 

 الحقيقي الذي يواجھه القادة التحدي"إذ أن  منتجات المؤسسات ا[خرى خارج ا�ستعمال،لتجعلمنتجاتھم 

 وتقوم ومتجددة والتجديد للتأكد من أن منشأتھم حية اBبداعوالمديرون الفعالون يكمن في القدرة على 

 ]42[: منتجاتھا بـجديدويمكن تحديد ا[سباب التي تدعو المؤسسة لت]41[،" الوجه المطلوب علىبأدوارھا

  258-257ص

 :المنافسة 1.5.1.3.1

لتحافظ  م أساليب التفوق تجديد المنتجات، السعي للتفوق، وأھإلىنافسة تدفع بالمؤسسات مإن حدة ال

 ؛اسة واضحة في ھذا المجالالمؤسسة على مركزھا وحصتھا السوقية �بد وأن تكون لھا سي

 :التطور التكنولوجي 2.5.1.3.1

 تقصير دورة حياة المنتجات، مما يفرض على المؤسسة تفادي إلى سرعة التطور التكنولوجي أدى 

  ؛تقادم منتجاتھا عن طريق تجديدھا

 : العولمة 3.5.1.3.1

ير العالمية، وللعولمة لمعايقواعد واال المنافسة وفق إلىفرضت العولمة على المؤسسات التحول 

مة مع تجديد المنتج، فالتصميم المتكامل من أجل السوق العالمية يمكن أن يلغي إعادة التصميم اع;قة ھ

 .المكلفة في كل مرة تسعى فيھا المؤسسة إلى دخول سوق جديدة

ھذه ا[سباب يفرضھا محيط المؤسسة ومن جھة أخرى أسباب خاصة بالمؤسسة والمنتج في حد 

  183ص ]43 [:ذاته

 ؛جديد ھذا التإحداثإذا كانت ھناك موارد مادية أو بشرية قادرة على  -

 في ھذه أساسيا يعتبر أمرا جديدإذا كانت دورة حياة المنتج قصيرة مثل الم;بس، ومن ثم فإن الت -

 .الصناعة
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  تجديد ال و اBبداع2.3.1

 حيث يعتبر ارتباطه الوثيق باBبداع من خ;ل عرضنا في المطلب السابق لمفھوم التجديد يتضح لنا

 مفاھيمل يوجد تجديد وفيما يلي عرض ل، فبدون إبداع � التجديدعمليةل المصدر المغذي ھذا ا[خير

  .هالمتعلقة ب

  : وا�بتكاراBبداع 1.2.3.1

تطوير ونشر ا[فكار الجديدة  ، إنتاج ھوفاBبداع ھما مفھومان متقاربان، بتكار وا�اBبداعإن 

والتي تكون  )فكرة، حل، منتج(نتاج انجاز اBفھو القدرة على أو ا�ختراع ، أما ا�بتكار لمنتجاتوا

جديدة وفي نفس الوقت م;ئمة، بينما يعتبر الباحثون والمھتمون بھذا المجال أن ا�ختراع ظاھرة فردية 

  ]44[.ر ونشر ھذه ا[فكاري فيعتبرونه ظاھرة تطواBبداع أما ا[فكارلتوليد 

  ]45[: أربعة أشكال ھياBبداعيتخذ و

 :  في المنتجاBبداع 1.1.2.3.1

  .يظھر في صورة منتجات أو خدمات جديدة أو تطوير في منتجات أو خدمات قديمة

 :  في العمليةاBبداع 2.1.2.3.1

سسة، مثل عمليات التشغيل، إدارة الموارد البشرية أو ؤيظھر في صورة عمليات مطورة داخل الم

  . على تحسين الكفاية والفعاليةاBبداعية، يركز ھذا المال

 : في التسويقاBبداع 3.1.2.3.1

 تطوير المنتج حيث يتعلق ا[مر بالترويج،  يرتبط بوظائف التسويق أو بالمزيج التسويقي ماعدا

ن  في التجزئة وھو ما يمكالزبائن، مثل الحرص على أعلى مستويات الجودة في خدمة عالتسعير والتوزي

  .من تحقيق ميزة تنافسية

 :  في التسييراBبداع 4.1.2.3.1

يظھر في صورة التحسين في طريقة أداء المؤسسة من خ;ل الوظائف ا[ساسية، التخطيط، التنظيم، 

ًفي أحد أھم عناصر التنظيم وھو الھيكل التنظيمي حتى يصبح مساعدا التوجيه أو المراقبة كإعادة النظر 

  . في المنتجاتيات التطوير وا�بتكار في عملاBسراععلى 
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  : وتجديد المنتجاتاBبداع التكنولوجي 2.2.3.1

إن دورة حياة المنتج تتناقص بسرعة متزايدة، وعليه فقد أصبح من الضروري أن تصبح المؤسسة 

 والجھاز Sonyسريعة التنافسية وأن تتبع منھج السرعة في البحث العلمي والتكنولوجي مثال مؤسسة 

 أصبح 1979 سنوات من ظھور جھازھا سنة 3 ھو مثال مطابق لذلك حيث بعد Baladeurسيقي المو

 في السوق Sony وضعت 1989- 1981 من السوق، وفي السنوات ما بين %80المقلدون لھا يمتلكون 

 مرات أكثر من منافسيھا في السوق، ھذا 3 نوعا مختلفا من ھذه ا[جھزة في السوق أي 70أكثر من 

 من الزبائن من أن يختاروا بحرية النوع الذي ا كبيراعددالكبير في منتجات المؤسسة مكن ع التنو

 من الحصة %40يعجبھم حسب رغباتھم المختلفة وبالتالي سيطرت على السوق وعلى المنافسة بنسبة 

  .1997السوقية سنة 

 في أسرع حيث أصبح لزاما على المؤسسات التقليل من وقت تطوير المنتج ووضعه في السوق

  26ص]46[.وقت ممكن

 التكنولوجي بصورة دقيقة بأنه تلك العملية التي تتعلق بالمستجدات ا�يجابية اBبداعيمكن تعريف 

  33ص ]47[.اBنتاجوالتي تخص المنتجات بمختلف أنواعھا وكذلك أساليب 

  :يتضح لنا من ھذا التعريف أن اBبداع التكنولوجي يحتوي نوعين ھما

  ؛جي يخص المنتجإبداع تكنولو -

  .وجي يخص الطريقة الفنية لiنتاجإبداع تكنول -

  78ص ] 48[: تحديد نوع اBبداع ھماإلى متغيرين أساسين يؤدي التفاعل بينھما لiبداع

 درجة حداثة التقنية والتكنولوجيا المستعملة في المنتج؛ -

   .درجة تقبل المنتج الجديد من طرف الزبون -

  :رةاBبداع عملية مستم 3.2.3.1

 تكنولوجي معين، فليس من الضروري أن يكون ذلك ھو ا[حسن إبداع إلىعندما تتوصل مؤسسة 

 اBبداعھذا  إلىأنه بإمكان المؤسسة أو المؤسسات ا[خرى أن تتوصل ، ومعنى ھذا أيضا اBط;قعلى 

 في تصور ، طالما أن ھناك إمكانيات جد واسعةأقل وبكيفية أحسن، أي بمستوى جودة أعلى أو بتكلفة

، فإن صنعھا يمكن أن يتعدد ويختلف حسب عدد القادرين على اBبداع لiنتاجالمنتجات والطرق الفنية 

  . أو المحتملين منھم
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  : أساس للمنافسة والتجديداBبداع 4.2.3.1

البنائية للمزايا التنافسية   ا[عمال يمثل اليوم أحد أھم ا[سسمؤسساتوالتجديد في  إن اBبداع

على  المنافسة كعملية موجھة بواسطة التجديد واBبداع، ودة على المدى الطويل، ويمكن النظر إلىوالج

 اBبداع � يتحقق لھا النجاح، لكن العمليات التي تحقق النجاح يمكن أن تشكل الرغم من أن كل عمليات

ر إليه منافسوھا يسمح يفتق  شيئا متفردا وشيئامؤسسة[نھا تمنح ال مصدرا رئيسيا للمزايا التنافسية،

عن غيرھا فض; عن فرض أسعار عالية لمنتجاتھا أو   بتمييز نفسھا ويشعرھا باخت;فھامؤسسةبالتفرد لل

 ويسعى. بنسبة كبيرة مقارنة بمنافسيھا، استنادا إلى إبداعھا وتجديدھا خفض بعض تكاليف منتجاتھا

  ]49[.مؤسساتبعض الالناجح لدى تجديد المنافسون عادة إلى محاكاة عمليات ال

   في المؤسسة  اBبداع كعملية1.33.

إن تجديد المنتجات في المؤسسات المعاصرة يتطلب انتباھا كبيرا من قبل اBدارات المعنية، ذلك أن 

 إن الضمان وجود قناعات بعملية التجديد في المؤسسة يقود إلى تبني إستراتيجية إبداعية للمؤسسة

 الوجه الصحيح يتمثل في إنشاء إلىوتوجيه الميزانية الموجھة له  داعاBبا[ساسي لتقليص مخاطر 

  .وظيفة البحث والتطوير بھا

وتواجه وظيفة البحث والتطوير مجموعة من التحديات Bط;ق طاقات اBبداع وا�بتكار ھي كما  

  51-50ص ]34[:يلي

 ؛قات المناسبةإيجاد اbليات الفعالة للكشف عن الفرص أو ا[فكار الجديدة وفي ا[و -

حاليا وطرح  للمشاكل التي يعاني منھا إبداعية حلول إيجاد إلىوضع التصورات والبرامج المؤدية  -

 ؛التصورات السلعية أو الخدمية لحلھا

وضع اbليات المناسبة لمتابعة وم;حقة أية تغيرات تحدث في أذواق وإمكانيات الشراء لدى  -

B؛ضافة إلى ظروف المنافسين والتغيرات الحاصلة لھمالمستھلكين مثل التقدم التكنولوجي با 

ماط التطوير السلعي أو نتحديد أوقات التوقف، ا�نسحاب والدخول النموذجية لكل نمط من أ -

 ؛الخدمي وتحت الظروف البيئية الم;ئمة

وضع البرامج والسياسات الفعالة للتغلب على أية مصاعب إدارية أو تنظيمية وبشكل دوري مع  -

ا[فراد المعنيين بعملية التجديد على تحمل مخاطر التجديد وا�ستعداد لھا بما يلزم من تحفيز 

 ؛سياسات وقرارات

تحديد المزيج المناسب من ا[بحاث ا[ساسية المرغوبة والمفيدة لتطوير مسار المؤسسات وخاصة  -

 .المعاصرة منھا
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  : في المؤسسةبداعاBبيئة 

وفر المؤسسة بيئة تتقبل اBبداعات على أنواعھا، إذ � يمكن حتى يبدع الفرد لمؤسسته، يجب أن ت

أن يبدع المرء في بيئة ترفض الجديد، وحتى تصبح بيئة المؤسسة بيئة إبداعية، يجب على المدير وفريق 

ًإدارته أن يقتنعوا بأن موظفيھم بإمكانھم أن يبدعوا ويبتكروا حلو� لمشاكل تواجھھم، بل ويجب أن يلغوا 

ن القواعد العقيمة التي تضع حدود حول الموظفين تعيقھم في عملية اBبداع، ولما كان اBنسان الكثير م

عدو ما يجھل، فإن المدراء واBدارات يتخوفون من إعطاء ص;حيات للموظفين، ويجعلون عملية تسيير 

 اBدارة،  ا[وامر والتخطيط منأيدفة المؤسسة تأتي عن طريق واحد، من ا[على إلى ا[سفل فقط، 

والتنفيذ على الموظفين، وھذا ما يسبب مشكلة تبدو صغيرة، لكنھا تتفاقم حتى تؤدي في بعض ا[حيان 

  .إلى موت المؤسسات

   والتجديد مصادر اBبداع4.3.1

من أھم مصادر اBبداع التكنولوجي، البحث والتطوير حيث يعد ھذا ا[خير المغذي الرئيسي 

  .لiبداعات التكنولوجية

التطوير  وحث يتضمن نشاطات اBنشاء المعدة بھدف تعظيم المعارف العلمية والفھم العلميالب

و منتجات /بھدف استغ;ل نتائج البحث Bنتاج مواد أو) مھيكلة(يتضمن أيضا أعمال الخلق المعدة دوريا 

ة، المعايير  لتطوير تطبيقات، أساليب أو أنظمة جديدة أو محسنة بقوءجديدة أو محسنة بقوة، نفس الشي

ا[ساسية تسمح بتمييز البحث والتطوير عن النشاطات ا[خرى المرتبطة بزيادة مخزون المعارف 

بالنسبة وحضور عنصر الجدة، وإرادة إيجاد حل لعدم التأكد العلمي والتكنولوجي، ويعتبر جديد 

 46ص ]50[.للمؤسسة

Bالخارج تشملكنولوجيات متطورة منبداع التكنولوجي باقتناء تيمكن دعم ا :  

  ؛اقتناء تجھيزات تكنولوجية متقدمة -

  ؛اقتناء براءات ا�ختراع، تراخيص، ع;مات وخدمات تكنولوجية -

 ً.اقتناء برامج متقدمة أو البرامج المعدة خصيصا -

  :كما أن ھناك مصادر أخرى

 ؛الزبائن -

 ؛نالمنافسو -

  ؛الوسطاء -
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 ؛المصادر الثانوية -

 .المصادر الداخلية -

  داع وتجديد المنتجات بالزبائن ع;قة اBب3.15.

تظھر الع;قة بين اBبداع وتجديد المنتجات بالزبائن في درجة تبني الزبائن للسلع التي تحمل في 

أو وتظھر ھذه الع;قة أيضا من خ;ل اbراء أو بمعنى أخر منتجات جديدة أو مجددة،  طياتھا إبداعا

ھا المؤسسة والتي غالبا ما تكون مصدر الھام  يقدمونھا حول المنتجات التي تطرحالتيالم;حظات 

شراء السلع الجديدة من  تبني اBبداع والمبادرة إلى ناحيث يختلف ھ ،لفريق البحث والتطوير بالمؤسسة

   .زبون bخر

  :مراحل تبني الزبائن لiبداع في المنتجات3.15.1.

 في المنتجات، اBبداع تبني إلىعددا من المراحل التي تؤدي بالزبون في النھاية  Rogersاقترح 

مرحلة ، يميمرحلة التق، مرحلة ا�ھتمام، مرحلة اBدراك157ص  ]1[ :وتتلخص ھذه المراحل فيما يلي

  .مرحلة التبني والتجربة

 :مرحلة اBدراك 3.15.1.1.

وفيھا يدرك الزبون وجود السلعة الجديدة في السوق، ولكن � تتوافر لديه معلومات كافية عنھا 

ة ما تلجأ المؤسسة إلى الحم;ت اBع;نية المكثفة والمتكررة والتي تمكن الزبون من تذكر الع;مة، وعاد

  249ص  ]51[.منتجالتغليف وبعض العناصر ا[خرى المميزة لل

 :مرحلة ا�ھتمام 3.15.2.1.

معلومات عن وفي ھذه المرحلة يبدأ الزبون با�ھتمام بالمنتج الجديد، ويبدأ بالبحث عن المزيد  من ال

 249ص  ]51 [.المنتج وخصائصه وصفاته والفوائد التي من الممكن أن يحققھا له

 :مرحلة التقييم 3.15.3.1.

 بمراعاةوفي ھذه المرحلة يبدأ الزبون في تقييم المنتج الجديد على ضوء المعلومات التي تم تجميعھا 

ون بتجربة المنتج إذا كانت نتيجة عملية التقييم ويقوم الزب. احتياجاته الحالية والمستقبلية وظروفه المادية

  .مرضية ، ويعمل على رفض فكرة شراء المنتج الجديد من أساسھا إذا كانت نتيجة التقييم غير مشجعة

  . ويمكن للمؤسسة أن تعتمد في ھذه المرحلة على مقارنة منتجاتھا بمنتجات أخرى
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 :التجربةمرحلة  3.15.4.1.

زبون بتجربة المنتج بكمية محدودة [نه قد وجد فيھا صفات ومنافع كان في ھذه المرحلة يقوم ال

يتوقعھا، ويمكن للمؤسسة أن تمنح عينات مجانية داخل المح;ت أو ترسل للزبون بواسطة البريد، كما 

  .يمكن لھا اللجوء إلى اBع;نات التي تعتمد على شھادة أفراد ذوي مصداقية ونفوذ

 :مرحلة التبني 3.15.5.1.

في ھذه المرحلة يقوم الزبون باتخاذ قرار استعمال المنتج الجديد بشكل منتظم، وبالتالي تدخل ضمن 

  .مجموعة المنتجات التي سيقوم باستھ;كھا في المستقبل

وتنبع أھمية ھذا النموذج في فھم المعلومات التي يحتاجھا الزبائن، ومعرفة أشكال ا�تصال المناسبة 

قا للوقت الذي ويظھر الشكل التالي تقسيم ا[شخاص الذين يتبنون المنتج وف احللكل مرحلة من ھذه المر

  .  يمر حتى يتم قبوله

 :أنواع الزبائن حسب تبنيھم للتجديد في المنتجات 3.15.2.

يختلف الزبائن حسب تقبلھم ل;بداعات الجديدة وحسب مرحلة المنتج في دورة حياته، كما ھو 

 : موضح في الشكل الموالي

             

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  98ص]52 [الع;قة بين انتشار منتج جديد وبين دورة حياته:06 الشكل رقم

ت
عا

بي
لم

ا
 

  نسبة المتبنين داخل كل فئة              : منحنى المنتج الجديد
  الزمن                     :منحنى دورة حياة المنتج

 منحنى دورة حياة المنتج

المجددون  منحنى انتشار ا<بداع
2.5% 

ا3قلية 
 المبكرة

13.5% 

ا3غلبية 
 المبكرة

34% 
 ا3غلبية المتأخرة

34% 

 المتقاعسون
16% 
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  : المجددون 3.15.1.2.

 من إجمالي المتبنين %2.5ھم أوائل ا[فراد الذين يقومون بتبني المنتج، ويمثلون نسبة � تتجاوز 

ة كل ما ھو جديد من أفكار ومنتجات، لھذا المنتج، ويتصف ھؤ�ء ا[فراد برغبتھم العارمة في تجرب

وعادة ما يتسلط عليھم شغف وحب أن يكونوا أول من استخدم وامتلك تلك المنتجات الجديدة، وباBضافة 

  94ص ]52[.إلى كونھم أصحاب الدخول المرتفعة

  : ا[قلية المبكرة 3.15.2.2.

 أنھم � يعتبرون أول من استخدم  التالية لتبني المنتج، وعلى الرغم من%13.5 ـيمثل ھؤ�ء نسبة ال

المنتج أو ا�بتكار، إ� أننا نجدھم ممن يقومون بتبني المنتج في المراحل ا[ولى من دورة حياته، 

  95ص ]52[.أكبر للقيم وا[عراف ا�جتماعيةوبالمقارنة بالمجددين، فإننا ن;حظ أنھم يستجيبون بدرجة 

  :ا[غلبية المبكرة 3.15.3.2.

 ر التالية لتبني المنتج أو ا�بتكار الجديد، ويميل أفراد تلك الفئة إلى وزن ا[مو%34وتمثل نسبة 

جيدا قبل اتخاذ القرار بتبني المنتج الجديد، حيث نجدھم يقومون بتجميع المزيد من المعلومات، وتقييم 

  95ص ]52 [.ةالكثير من الع;مات المتاحة بشكل أكبر من ا[فراد الذين ينتمون إلى ا[قلية المبكر

  :ا[غلبية المتأخرة 3.15.4.2.

 التالية لتبني المنتج أو ا�بتكار الجديد، ويشتري ھؤ�ء المنتج أو ا�بتكار الجديد %34و تمثل نسبة 

[ن معظم أصدقائھم قد استخدموه بالفعل، وبالتالي فإن تبنيھم له عادة ما يكون نتاجا للضغوط ا�جتماعية 

تجيبوا بشكل كبير للعادات والقيم ا�جتماعية المحيطة بھم، كما تجدر اBشارة لقبوله، وحيث نجدھم يس

  96ص ]52 [.بأن معظمھم يكون من كبار السن، ومن مستويات تعليم ودخول أقل من المتوسط

  :المتقاعسون 3.15.5.2.

تغيرات وھم المترددون، الذين يشككون في ال  المتبقية من تبني المنتج الجديد،%16ويمثلون نسبة 

  157ص  ]1[.الجديدة، وتكون دخولھم محدودة، وأقل تعليما وكبار في السن
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 :خصائص المنتج وع;قته بتبني المنتجات الجديدة 3.15.3.

تختلف درجة قبول المنتجات الجديدة من قبل الزبائن وفقا للخصائص التي يتميز بھا المنتج 

 من تحديد خمسة خصائص أساسية للمنتج الجديد وزم;ؤه Rogersالجديد نفسه، وقد تمكن الباحث 

  258ص  ]51[:تؤثر وتساعد على سرعة قبوله بمجرد نزوله إلى السوق، ھذه الخصائص ھي

 :الميزة النسبية 3.15.1.3.

ويقصد بھا الدرجة التي يبدو فيھا المنتج الجديد متفوقا عن المنتج الذي يقدمه المنافسون في     

يزة النسبية للمنتج في نظر المستھلك النھائي، من حث التكاليف، ا[داء أو سھوله زادت المالسوق، وكلما 

  . ا�ستعمال ، كلما أدى ذلك إلى تبني المنتج محل ا�ھتمام

ويمكن لرجل التسويق أن يعتمد على ا[نشطة الترويجية بھدف حث المستھلك على زيادة إدراكه 

  .للمزايا النسبية للمنتج الجديد

 : الم;ئمة 3.15.2.3.

تفق مع قيمة وتجاربه وخبراته يويقصد بھا الدرجة التي يشعر معھا الزبون أن المنتج الجديد 

السابقة، فالتلفاز مث; قد تبنتھا الطبقات المحرومة بسرعة [نھا تتناسب كثيرا مع قيم ونمط المعيشة 

 ولكنه � يؤدي ذلك إلى زيادة لھذه الطبقات ا�جتماعية وقد يحتوي منتج ما على مزايا نسبية معينة،

  .معد�ت استعماله [نه يختلف جوھريا مع قيمھم ومعتقداتھم

 : التعقد 3.15.3.3.

  درجة شعور الزبون بأن المنتج الجديد سھل الفھم أو التشغيل فكلما زادت درجة تعقدويقصد بھا

واسطة الغالبية من مستھلكي المنتج من حيث فھمھا أو تشغيلھا كلما زادت الفترة المطلوبة بقبولھا ب

 تب العلمية والموسيقى الك;سيكيةسوقھا المستھدف، فالتعقد أو الصعوبة يقلل من فرص تبني الك

  . ا[غاني الشعبيةإلىبينما سھولة الفھم يزيد معد�ت قراءة القصص العاطفية وا�ستماع 

  :قابلية التقسيم 3.15.4.3.

 تجربة المنتج الجديد على نطاق محدود فكلما كان ويقصد بھا درجة شعور الزبون بإمكانية

قبوله في السوق المنتج قاب; للتجزئة على أساس محدود كبعض السلع ا�ستھ;كية كلما زاد معدل 

المستھدف، كما تستخدم بعض ا[نشطة الترويجية كتقديم عينات مجانية من المنتج محل ا�ھتمام 

  .المنتج الجديدبھدف تشجيع الزبون المحتمل على تجربة 
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 :إمكانية التوضيح أو الم;حظة 3.15.5.3.

 فكلما  نتائج تبني المنتج الجديد للغير،ويقصد بھا درجة السھولة التي يمكن بھا م;حظة أو وصف

أمكن عرض مزايا المنتج أو توضيحھا للزبائن المرتقبين كما في حالة الم;بس مث; كلما أدى ذلك إلى 

  .جددين والزبائن غير المجددين طرف ھؤ�ء الزبائن المزيادة معدل قبولھا من

   عملية تجديد المنتجات داخل المؤسسة4.1

تحتاج المؤسسة لتطبيق عملية تجديد المنتجات إلى خطوات متتالية كما أنھا تحتاج تنظيما إداريا 

;قا من معرفة  ھذه النقاط في ھذا المبحث انطإلىللعملية كي تحقق ا[ھداف المرجوة منھا، سنتطرق 

  . الحاجة إلى تجديد المنتجات داخل المؤسسة

   داخل المؤسسة  المنتجاتجديد ت الحاجة لعملية1.4.1

 المنتجات من المكونات ا[ساسية ل;ستراتيجيات اBدارية والتسويقية في جديدلقد أصبحت عملية ت

  15-14ص  ]53[:ل من خ;المنتجات جديد مبررات تإلىالمؤسسات المعاصرة، ويمكن النظر 

  :استمرار المؤسسة 1.1.4.1

والتسويقية  اBنتاجية، اBدارية كفاءتھا تجديد وتطوير إلى المؤسسة في ا�ستمرار تدفعھا إرادة إن 

 أو المستخدمين الحاليين والمتوقعين وھو ا[مر الذي يجب أن نللمستھلكيبما يشبع الحاجات المتجددة 

   .في الموارد المالية والبشرية المتاحة لھذه المؤسسة تطوير مواز إلىبالنتيجة يؤدي 

  :اكتشاف الفرص 2.1.4.1

ًاكتشاف الفرص كما ونوعا وتطويرھا، كما يؤدي التطوير مع وجود ذھنية وقناعة ايجابية نحو  ً

 اBشباع أو حل بعض إلىالتطوير إلى خطط وبرامج ھادفة ومقيدة لطرفي المعادلة، وتقديم سلع معدلة 

 التجديد كجزء من منھج العمل في إتباعلمستھلكون الحاليون أو المحتملون، إن  التي يعاني منھا االمشاكل

 تحديث وبناء خطط واستراتيجيات تسھل التعرف على الفرص المتاحة ويمكنھا من إلى يؤدي المؤسسة

لمستھلكين استغ;لھا لتطوير أو تعديل منتجات بما ينسجم والمتغيرات البيئية الكلية المحيطة با

 .المستھدفين
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  :التواصل المستمر مع المساھمين، الموردين و المستھلكين 3.1.4.1

 التواصل المستمر مع المساھمين، والموردين إلىيؤدي تبني المؤسسة لعملية تجديد المنتجات   

لمستھلكين االذين يھمھم تقديم منتجات من وقت [خر باعتبار أنھم الجھات المؤثرة على أذواق ومتطلبات 

 أو المستخدمين للمنتج

  :التطور التكنولوجي المستمر 4.1.4.1

المجا�ت يحتم على المؤسسة ضرورة مواكبة ما يجري إن التطور التكنولوجي المستمر في مختلف 

من تطورات وإبداعات في ھذا المجال، إذ أن إتباع استراتيجيات وسياسات ھادفة Bبداع أفكار يجري 

  .جات جديدة أو معدلة يعتبر من ا[مور البديھية في المؤسسات المعاصرةتحويلھا إلى منت

  :القائمون على عملية التجديد 2.4.1

تقوم المؤسسات المعنية بتطوير المنتجات بإتباع شكل أو أكثر من أشكال تنظيم المنتجات الجديدة 

  48-45ص  ]54[:كما يليھي و

 : فريق المغامرة 1.2.4.1

في إدارة المنتجات اختيار مجموعة من ا[فراد العاملين وغير العاملين في يتضمن ھذا ا[سلوب 

المؤسسة ومن مختلف ا[عمار والتوجھات ليكونوا أعضاء في الفريق، الھدف ا[ساسي لفريق المغامرة 

 طرح الممكن إلىالبحث عن ا[فكار الجديدة من مختلف المصادر وتحليلھا وغربلتھا وتطويرھا وصو� 

ع ميزانيات ى شكل سلع أو خدمات، تقوم المؤسسات الكبرى التي تستخدم ھذا ا[سلوب بوضمنھا عل

  .ضخمة تحت تصرف الفريق

 :الخدمة/مدير السلعة 2.2.4.1

 تكليف أحد المديرين فيھا بمسؤولية تطوير المنتج، ويتميز ھذا إلى وھنا تلجأ بعض المؤسسات 

 العليا، وبالتالي فإنه يتمتع بكافة السلطات اBدارةاشرة أمام  مسؤولية مبمسئو� بأن المدير يكون ا[سلوب

 .وا�ختصاصات التي تمكنه من القيام بعمله حسب ا[ھداف الموضوعة
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 :مدير الماركة الجديدة 3.2.4.1

 أھم ما يميز ھذا ا[سلوب أن المدير المتخصص في الماركة الجديدة قد يكون لديه المعرفة 

 ھذا المجال، ا[مر الذي يساعده على وضع اBستراتيجية المناسبة لتنفيذ مختلف والخبرات الكافية في

 .مراحل التطوير وبتكاليف معقولة للماركة المنوي تطويرھا وتقديمھا للمستھلكين في ا[سواق المستھدفة

 :لجنة السلع أو الخدمات الجديدة 4.2.4.1

جات الجديدة استخداما، ويتضمن تمثيل كافة يعتبر ھذا ا[سلوب من أكثر ا[ساليب Bدارة المنت 

اBدارات الرئيسية في المؤسسة في عصوية لجنة تطوير المنتجات الجديدة، ينصب عملھا على طرح 

 انشغال أعضاء ا[سلوبإ� أن ما يعيب ھذا  فكرة أو أكثر لسلع أو خدمات وغربلتھا وفق معايير محددة،

  .اللجنة في أعمالھم ا[ساسية

 : مديرية المنتجات الجديدة في المؤسسات الكبرى والعابرة للقارات 5.2.4.1

المنتجات كإستراتيجية ثابتة في العمل في  إدارات أو مديريات متخصصة بعملية تطوير إنشاءيتم 

  .ھذه المؤسسات

 : مؤسسات خارجية متخصصة 6.2.4.1

صة في التطوير من خ;ل  في وقتنا الحالي وذلك لوجود مؤسسات بحثية متخصا[سلوبانتشر ھذا 

 المرحلة النھائية والتي قد تتو�ھا مؤسسة مھمتھا تقديم إلىاقتراح ا[فكار التي تحتاجھا مؤسسة وصو� 

  . ا[سواق المستھدفة، إ� أن ھذا النوع مازال محصورا في الدول المتقدمةإلىه النھائي المنتج في شكل

   مراحل عملية تجديد المنتجات3.4.1

حيث تراوحت النماذج التي وضعوھا احثون في وضع نموذج مميز لعملية تجديد المنتجات اختلف الب

بالتفصيل ب نموذجين لعملية تجديد المنتجات يتميز ا[ول سنعرض في ھذا الجانبين التعقيد والبساطة، 

  . يحتوي المراحل ا[ساسية لعملية تجديد المنتج ، والثاني الجديدفي عرض مراحل تطوير المنتج

  خطوات أساسية مقترحة لعملية تطوير المنتجات الجديدة :ولالنموذج ا[ 1.3.4.1

 بالشمولية، إن ز حيث يتمي الجديديحتوي ھذا النموذج على عشر خطوات مقترحة لتطوير المنتج

 ويقلل من استخدام الشمولية لتطوير المنتج الجديد سوف يساھم وبشكل كبير في نجاح عملية تطويره

 الھدف ا[ساسي من استخدام ھذه العملية ھو ضمان مرور المنتج الجديد إنتما�ت الفشل، فرص أو اح
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بكافة المراحل وا[نشطة التي تكفل تطوير المنتجات ذات الفرص ا[قوى للنجاح في السوق، وعدم ھدر 

 انيةإمكموارد المؤسسة المادية وغير المادية في تطوير منتجات قد � تكون مرغوبة في السوق مع 

 خطوات عملية تطوير المنتج على أساس أنھا مجموعة من القرارات الواجب إلىفشلھا، ويمكن النظر 

اتخاذھا للتقدم في عملية تطوير المنتج أو عدم التقدم والتوقف عن التطور حسب طبيعة المرحلة أثناء 

 116ص  ]33[.عملية التطوير
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 115ص ]33 [الخطوات ا[ساسية المقترحة لعملية تطوير المنتجات الجديدة: 07 كل رقمالش

 

 

 تحديد واختيار فرص تطوير المنتجات الجديدة

 تحليل حاجات ورغبات العمCء في السوق

 الرقابة وتقييم أداء المنتج الجديد في السوق

 طرح المنتج بشكل تجاري في السوق

 خلق وتوليد ا3فكار لتطوير المنتجات الجديدة

طوير المنتجات غربلة وتقييم ا3فكار والمفاھيم لت
 الجديدة

 اختبار المنتج الجديد في السوق

 تحليل الجدوى ا[قتصادية لتطوير المنتج الجديد

 تطوير المنتج الجديد بشكل فعلي

 تطوير إستراتيجية المنتج الجديد

 إلى وجود التسلسل المنطقي في عملية تطوير يشير السھم ا3سود
  المنتج الجديد

  
يشير السھم المتقطع إلى عملية التزامن في تنفيذ ا3نشطة الCزمة 

 لعملية تطوير المنتج الجديد 
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 المراحل ا[ربعة ا[ساسية لعملية تجديد المنتج: النموذج الثاني 2.3.4.1

  171ص ]54[:يقترح ھذه النموذج أربعة مراحل تتمثل في

  :مرحلة البحوث ا[ساسية 1.2.3.4.1

لمناخ ا�قتصادي للتعرف على حالة المنافسة ومتطلبات ا[سواق والتي  المرحلة دراسة ايتم في ھذه

يتم فيھا تحليل البيانات والخروج بوصف موجز عن المنتج المجدد أو التحسينات المرغوب في إدخالھا 

  .على المنتج

  :مرحلة البحوث التطبيقية 2.2.3.4.1

ث السوق إلى رسومات ھندسية ھي المرحلة التي تتم فيھا ترجمة البيانات الواردة من بحو 

ومواصفات فنية للمنتج والمواد الخام وكذلك دراسة مقدرة العملية اBنتاجية على تحقيق المنتج المطلوب 

  .وفق اBمكانيات المتاحة بما فيھا حدود التكلفة ا�قتصادية

  :تصميم المنتجمرحلة  3.2.3.4.1

 وضع التصميمات النھائية بناء على نتائج فيھايتم ھي المرحلة المكملة للمرحلة السابقة حيث 

  .ا�ختبارات والدراسات ا�قتصادية ذات الع;قة، واعتمادھا ليتم العمل بموجبھا داخل المشروع

   :مرحلة تطوير المنتج 4.2.3.4.1

يتضمن مبدأ التحسين المستمر أن الھدف الدائم ھو بحث السبل الكفيلة بتعزيز وضع المشروع 

يتأتى من خ;ل مراجعة وتحليل البيانات الواردة من بحوث السوق وأقسام الصيانة التنافسي، وھذا 

دائه بما الداخلية والخارجية بھدف التغلب على المشاكل المصاحبة للمنتج وتحسين خصائصه وكفاءة أ

 .يتوافق ومتطلبات السوق

 مداخل تجديد المنتجات 4.4.1

تجات إ� أن المداخل التي تناولت تجديد المنتجات لقد تعرض عدد من الباحثين لموضوع تجديد المن

  :يما يلي جدول يبين ھذه الدراسات أخرى وفإلىاختلفت من دراسة 
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  مداخل تجديد المنتجات بمنظور عدد من الباحثين: 01 رقمجدول 

  عنوان الدراسة
 صاحب الدراسة ومكانھا

  وسنتھا
  مداخل الدراسة

دور تجديد المنتجات في تحقيق 

نافسية للمؤسسة حالة ميزة ت

المؤسسة الوطنية للسيارات 

  الصناعية

إبراھيم بوطالب، مذكرة 

ماجستير، جامعة البليدة، 

  2008 الجزائر،

حيث وضع بعدين لتجديد 

وظائف المنتج : المنتجات ھما

والتكنولوجيا، تنتج عنھا 

  :المداخل التالية للتجديد

 توسيع التكنولوجيا؛ -

 توسيع وظائف المنتج؛ -

وظائف المنتج توسيع  -

  .والتكنولوجيا

أثر تطوير المنتجات على 

اتجاھات مستھلكي منتجات 

  ا[لبان

سامر وليد الح;ق، مذكرة 

ماجستير، جامعة الشرق 

ا[وسط للدراسات العليا، 

  .2008عمان، ا[ردن، 

  :واعتمد المداخل التالية لدراسته

 مواصفات المنتج؛ -

 جودة المنتج؛ -

  .اBنتاجتكنولوجيا  -

  

ين لنا من الجدول السابق أن مداخل التجديد تختلف تبعا �خت;ف نوع المنتج، فھي تختلف في يتب

 حسب طبيعة السلعة في حد ذاتھا فالسلع المعمرة نفسھاالسلع عنھا في الخدمات، كما تختلف في السلع 

  .  والسلع ا�ستھ;كية تختلف من حيث مدخل التجديد أيضا

  : التالية الث;ثة على المداخلتنا فإننا سنعتمدمما تقدم وحسب مقتضيات دراس

  ؛مدخل تجديد جودة المنتج -

   ؛ المنتج ومزايامدخل تجديد مواصفات -

 . المنتجتصميممدخل تجديد  -

 ابطھا الشديد إ� أننا سنتناول ك;  إن ھذه المداخل الث;ثة � يمكن فصلھا عن بعضھا البعض لتر

 .منھا بشيء من التفصيل
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  :يد جودة المنتجتجد 1.4.4.1

ن قياسھا أمر نسبي وتختلف من وجھة  [ أمر صعب تحديد مفھوم الجودة بصفة شاملة ودقيقةإن

  .نظر الموردين عن وجھة نظر الزبون

  :تعريف جودة المنتجات 1.1.4.4.1

جودة المنتجات ھي تلبية وإشباع حاجات الزبائن ورغباتھم بطريقة مثلى با�عتماد "تعرف على أنھا 

 الحاجيات ا�يجابية التي تصاحب تقديمھا، ويراعى في الجودة مستوى القبول، حيث يكون اBشباع على

  ]55. ["المعروض اكبر أو يساوي على ا[قل اBشباع المرغوب فيه

أبعاد الجودة  بالنسبة " ھذا التعريف فيما يخص المؤسسة، أما بالنسبة للزبون أو المستھلك تتجسد 

ئمة المنتج ل;ستعمال وا�ستخدام والعمل وفق رغباته و يؤدي الوظيفة التي صنع للمستھلك في مدى م;

  ]55. ["من اجلھا بصورة جيدة

  :تجديد جودة المنتجات 2.1.4.4.1

دة ھو أن نأتي بالجديد وا[حسن بشكل دائم، فالجديد وا[فضل ھما رمز والتحسين المستمر للج

إدارة الجودة، و� لب بقاء على القديم يعني الزوال، فالتحسين ھو التميز وبالتالي البقاء وا�ستمرار، فال

  130ص ]56[.يقف عند حد معين ويشمل كافة العمليات

  133ص ]56 [:ولتتم عملية تجديد المنتجات �بد من توافر المتطلبات التالي ذكرھا

  تحديد ا[ھداف؛ -

 ؛)يط التجديدتخط(تحديد متطلبات التجديد المادية والبشرية على شكل خطة عمل -

  العليا؛اBدارةتوفير الدعم المستمر من قبل  -

 تشكيل لجنة عليا لتنسيق عمليات التجديد؛ -

 تشكيل فرق التجديد وتحديد سلطاتھا ومسؤولياتھا؛ -

  .أمام كل من يعمل في مجال التحسينجعل قنوات ا�تصال مفتوحة  -

  :حلقات ضبط الجودة 3.1.4.4.1

ث;ثة إلى عشرة أفراد ويجب أن ينتمي أعضاء الحلقة الواحدة مجموعة من ا[شخاص تتراوح بين 

إلى مكان عمل واحد لكي يكون النقاش ضمن لغة عمل واحدة والمفضل أن تكون الخلفية العلمية لھم 
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واحدة، مھمة ھذه الحلقة ھي تنفيذ أنشطة الجودة بھدف الضبط والتحسين المستمر وباستخدام أساليب 

ضاء الحلقة بعرض انجازاتھم ومقترحاتھم على اBدارة والتي لن تكون مجبرة ضبط الجودة، ثم يقوم أع

على قبول انجازات ومقترحات الحلقة ولكن يجب وفي أسوء ا[حوال أن تعطى لھا ا[ھمية، ھذا 

التواصل بين اBدارة وأعضاء الحلقات يعطي دعما لrعضاء با�ستمرار بالتطوير إلى أفضل النتائج 

  79ص  ]57[ .ؤسسةالتي تخدم الم

  : المنتج و مزاياتجديد مواصفات 2.4.4.1

   :مواصفات ومزايا المنتج 1.2.4.4.1

 اتحمل عدة تسميات منھا متطلبات المنتج، تعريف المنتج، أي أنھ المنتج مزايا ومواصفات وسمات

  291ص  ]33[.ساھم بتعريف المنتج من خ;ل إيصال سماته لزبائنهت

  : مواصفات المنتجأساليب تجديد 2.2.4.4.1

  :ھناك عدة أساليب لتجديد مواصفات ومزايا المنتج منھا

  : مواصفات أداء الوظائفجديدأسلوب ت -

وھى تحدد الوظائف المطلوبة بدون التعرض للوسائل التكنولوجية المستخدمة وبأقل ما يمكن من 

صنع وفى الجانب  من الحصول على المنتج المطلوب من المصمم والمالزبونالحدود وذلك ليتمكن 

 التصنيع وأسلوب التصنيع لتوفير فيالمقابل يقوم المصمم والمصنع بمحاولة التوصل إلى الحدود المثلى 

  ]58[. الحدود المثلى للتكلفة وتوافر الوظائف المطلوبةفيمنتج 

  :أسلوب التصميم باعتبار التكلفة -

خذ في ا�عتبار عنصر تكاليف  التصميم مع ا[جديدوھو أسلوب Bدارة أداء مراحل التصميم وت

 . تكاليف التصنيع مع حدود التكلفة المستھدفةيشااBنتاج لحين التوصل إلى تم

  :أسلوب تحليل الوظائف -

  .يستخدم تحليل الوظائف لتحديد مھام المنتج ولتقييم ا[داء المطلوب التوصل إليه

  :ويوجد نوعين من الوظائف

  ).المھام الخدمية( الوظائف المرتبطة بمستخدم المنتج -أ
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  ).المھام الفنية( الوظائف المرتبطة بالمنتج -ب

  :تصميم المنتجتجديد  3.4.4.1

يعرف تصميم المنتجات على أنه عملية إيجاد فكرة من أجل إنتاج منتج ما، تطوير المبدأ واختبار 

  . نظام محدد في التصميمإتباع على المھندس المصمم ، حيثوتصنيع ھذا المنتج

ة التصميم بحد ذاتھا ھي عملية تكرارية، يتم فيھا تكرار الخطوات في كل مرة من أجل  إن عملي

على التصاميم التي يطلق اسم النموذج ا[ولي .  تصميم المنتج في كل مرة يتم فيھا إعادة التصميمجديدت

صناعي يكون  في المجال ال،يتم إنتاجھا للمنتج أثناء عملية التصميم قبل الحصول على المنتج النھائية

ًھناك تشابه كبير بين تصميم المنتجات والتصميم الصناعي، لكن تصميم المنتجات أعم استخداما من 

ًالتصميم الصناعي [ن المنتج ليس بالضرورة أن يكون منتجا صناعيا بل من الممكن أن يتعدى ذلك [ن  ً

  .يشمل الخدمات

  :المبادئ ا[ساسية في تصميم المنتجات 1.3.4.4.1

 مبادئ وأدوات للتصميم وتوجيه وترشيد تفكيرھم إلىاج القائمون على تصميم المنتجات يحت

لمساعدتھم في تقييم بدائل تصاميم المنتج، والمبدأ ا[كثر ھيمنة في تصميم المنتج ھو جعل المنتج بسيطا 

نتج وتبسيط  وا�ستھ;ك أو ا�ستخدام، إن بساطة تصميم الماBنتاج[ن بساطة التصميم سيسھل كل من 

  :  يمكن أن يتحققا بواسطة اعتماد مبادئ للتصميم نذكر منھااBنتاجعملية 

يأخذ مصمم السلعة في اعتباره أن يكون التصميم سھل التنفيذ وفي حدود اBمكانيات  -

المتوفرة لدى المؤسسة، فمث; السلعة الدقيقة بدرجة أكبر من المطلوب قد يتعذر إنتاجھا بواسطة 

-  237ص ]59[؛المتوفرة لدى المؤسسة، أو أنه يرفع من التكاليف أو يطيل مدة اBنتاجاBمكانيات 

236 

 237ص  ]59[؛ وإص;حھاايجب أن يسمح التصميم الجديد للسلعة بسھولة صيانتھ -

  خصوصا في المظھر الخارجي للسلعة؛,يجب أن يلبي التصميم توقعات الزبائن -

 . قوة ا�حتمال وعمر ا�ستعماليجب أن يراعى توازن أجزاء السلعة من حيث -

 150ص  ]60[:وأيضا يمكن ذكر المبادئ التالية

 ؛ عدد ا[جزاء المستخدمة في المنتج إلى أدنى حد ممكنتقليل -

 ؛استخدام مكونات وأجزاء مشتركة مع منتجات أخرى -
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 أجزاء نمطية؛/استخدام مكونات -

  .تبسيط عملية التجميع -

  : المنتجمراحل عملية تصميم 2.3.4.4.1

تمر عملية تصميم المنتجات بمراحل يمكن أن تختلف حسب نوع المنتج ومتطلبات التجديد حيث 

  :المراحل المتسلسلة التاليةيمكن تفصيلھا في 

 ؛تحديد احتياجات الزبون والمنتج -

 ؛ا�حتياجات قد يفي بھذه مجددابتكار تصميم لنظام أو منتج  -

 ؛م، ومحاكاة نموذج للتصميم المقترحيبناء، تقي -

 ؛اختيار أفضل تصميم عن طريق التحليل ا[فضل بين ا[نظمة -

 ؛تحديث احتياجات الزبون، ومساءلة إرضاء احتياجاته في النظام المقترح -

 ؛بناء نموذج تجريبي للنظام المقترح -

  ؛ المنتجمةم;ئإعادة تقييم النموذج التجريبي مع احتياجات الزبون لمعرفة مدى  -

 ؛م عملية التصنيعيام أو المنتج ما قبل مرحلة اBنتاج وتقيبناء واختبار نسخة من النظ -

 ؛متھائإعادة تقييم النسخة التجريبية ما قبل التصنيع مع احتياجات الزبون لمعرفة مدى م; -

 ؛بناء واختبار نظام التصنيع للتصميم الجديد -

  .تسليم النظام أو المنتج الجديد للزبون ومتابعة الدعم الفني -

  :ارات المھمة في عملية تجديد تصميم المنتجا�عتب 3.3.4.4.1

  :ھناك عدد من ا�عتبارات التي يجب أن تؤخذ بالحسبان في تصميم المنتج الجديد والمجدد ھي

  ؛ المنتج المجدد مقبولةإنتاج أن تكون تكلفة :التكلفة -

 يجب أن يكون تصميم المنتج ذو لمسات جمالية فض; عن :الصفات الكمالية والجمالية -

  ؛ا[داءف وظائ

 . يجب أن يعبر التصميم عن الجودة:الجودة -
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  :مرتكزات نجاح المنتج المجدد 4.4.4.1

إن امت;ك منتج جيد وسوق غنية ھما شرطان للنجاح، ومع ذلك توجد عوامل عديدة يمكن أن تحد 

التصميم السيئ، التصنيع المكلف والصعب، صعوبات : أو تعيق من ا�نتشار التجاري للمنتج ھي

Bص;ح والصيانة، عدم تحقيق توقعات الزبائن، عند اشتدا المنافسة تكون ھذه العناصر أكثر فعالية ا

  135ص  ]61[.وتحدد الفرق بين المنتج والمنتجات المنافسة

  136ص ]61[:ويرتكز نجاح تجديد المنتجات على 

  . مع توقعات المستخدمينةطبيعة المنافع التي يقدمھا المنتج بالمقارن -

 .ت التكلفةمستويا -

 .زمن توفير المنتج -

ا�نحرافات الناتجة بين المنتج وحاجات الزبائن حيث يبين أن ھناك نوعين من ) 8(يمثل الشكل 

 137-136ص  ]61[:ا�نحرافات وھي

 

 

 

 

 

 

 137ص]61[ا�نحرافات بين المنتج والحاجات: 08الشكل رقم 

 : الزيادة غير النافعة-

  .الخ...ة في المنتج إما أن تكون أداء مبالغ فيه أو وظائف غير مطلوبة       في نظر السوق والموجود

وھي تمثل مصاريف إضافية مما يؤثر على ا[داء ا�قتصادي ومنه تقليص ھامش الربح الذي يحققه 

 .المنتج

 

 

  حاجات

 دقيقة و

  المنتج ةمنتقا
  

  
  زيادة غير

 نافعة

حاجات غير  حاجات غير مشبعة
 قيقةد
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 : الحاجات غير المشبعة-

غير كاف، أو       في نظر السوق ھي وظائف مطلوبة وغير متوفرة في المنتج أو مستوى أداء 

الخ، ويحاول المنافسون ا�ستفادة من ھذه النقطة، باقتراح منتجات منافسة ...خدمات غير متوفرة 

 تغطي ھذه النقائص

  : الفصلخ;صة

  قصد تلبية حاجات ورغبات زبائنھاتقوم المؤسسات أساسا مھما كانت صفتھا على تقديم منتجات

يمكن أن تكون سلعا أو خدمات أو تجمع ولى أخرى من مؤسسة إھذه الحاجات والرغبات حيث تختلف 

  .ا�ثنين معا

تقدم المؤسسات مزيج منتجات يحتوي على عدة خطوط للمنتجات، ترتبط منتجات كل خط 

  .التبيين، التمييز، التغليف: المنتجات ھيببخصائص تجمعھا، وتنتھج المؤسسة عدة سياسات تتعلق 

راحل التي يمر بھا المنتج حسب مبيعاته المتحققة، حيث دورة حياة المنتج وصفا للمنموذج عتبر ي

لى أخر، تتخذ إلى آخر ومن قطاع إمن منتج ، ويختلف شكل دورة الحياة تبدأ بالتقديم وتنتھي با�نحدار

في في دورة حياته، حيث يمكنھا تداركه المؤسسة عدة استراتيجيات تبعا للمرحلة التي يتواجد بھا المنتج 

    .لى مرحلة ا�نحدارإستراتيجية تطيل عمره قبل وصوله إباع تإمرحلة النضج ب

 تكلفة  تفاديجديد المنتج من العمليات التي يمكن أن تزيد من عمر المنتج سوقيا وبالتاليتيعتبر  

يعد اBبداع  و.حذفه، إن التجديد ھو عملية تعديل وتحسين المنتج ليت;ءم والمتطلبات الجديدة للسوق

   المؤسسة   داخللعملية تجديد المنتجات المحرك الرئيسي 

مما سبق يمكن القول أن عملية تجديد المنتجات أصبحت ذات أھمية كبيرة لبقاء واستمرار 

سة، وتطور رغبات الزبائن المؤسسات خاصة في وقتنا الحالي مع التغير السريع في البيئة واشتداد المناف

راتھا �كتشاف الفرص التسويقية وربطھا مع حيث يجب على المؤسسة استخدام كافة قد وتنوعھا

 مما يساعدھا على إمكاناتھا بشكل يمكنھا من تجديد منتجات تستطيع من خ;لھا استغ;ل ھذه الفرص

 والوصول إلى خلق ھاالحفاظ على زبائنھا الحالين وجذب المرتقبين عن طريق تحقيق رضاھم عن منتجات

  .فصل الثاني وھو ما سنتطرق إليه في الالو�ء لديھم
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  2الفصل

  رضا وو�ء الزبائن وع�قته بتجديد المنتجات

  

  

  

 الت�سويقي للمفھ�وم وفق�ا ،السوق في واستمرارھا المؤسسة لقيام الوحيد والمبرر ا�ساسية المھمة إن

 وتق�ديم إنت�اج ث�م وم�ن وتوقعات�ه حاجات�ه اكت�شاف خ�%ل م�ن، علي�ه والمحافظة الزبون إيجاد ھو الحديث

 وإرضائه والرغبات الحاجات تلك إشباع على المنتجات القادرة

إن رضا أو عدم رضا الزبون عن المنتج الذي تطرحه المؤس�سة ف�ي ال�سوق، ين�تج عنھ�ا س�لوكيات  

من قبل الزبائن على المؤسسة أن تكون على دراية بھا لتحقيق نجاحھا، حيث تسعى إل�ى تجدي�د منتجاتھ�ا 

 .غير مستمربما يت%ءم وحاجات ورغبات زبائنھا التي ھي في ت

ض للمفاھيم المتعلقة بالزبائن ومن ثم التطرق إلى رض�ا وو?ء الزب�ائن بع�د خ%ل ھذا الفصل سنتعر

 .ذلك سنتناول ع%قة تجديد المنتجات برضا وو?ء الزبائن

   مفاھيم أساسية حول الزبائن1.2

ت بالمؤس�سات تعدد حاجات الزبائن ھذه الوضعية دفعأدى التطور الحاصل على كل المستويات إلى 

إلى التوجه نحو تبني منھجية ترتكز على الزبائن، كونه مفتاح بقائھا أو زوالھا من ال�سوق، وترتك�ز ھ�ذه 

المنھجية في إبرام ع%قات ديناميكية ودائمة مع الزبائن الحاليين والمرتقبين بغية إش�باع حاج�اتھم وك�سب 

  .ارضاھم والسعي إلى بناء و?ئھم لمنتجات المؤسسة وع%متھ
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   تعريف الزبون1.1.2

 لرص�د الزب�ائن م�ن ت�ستفيد أن عليھ�ا يتوج�ب ل�ذا المؤس�سات، معرف�ة م�صادر أھ�م اح�د ھ�و الزبون

 ث�م وم�ن الغال�ب في الزبائن لدى تحدث ما أول التغيرات ھذه أن إذ السوق في الحاصلة التغيرات معرفة

 .التغيرات ھذه ومعرفة لرصد زبائنھا من تستفيد أن عليھا التي المؤسسات في

  الزبون، المستھلك، العميل

الم�ستھلك : كثيرا ما تستعمل مصطلحات كمرادف لكلمة زبون أو مقترنة بھ�ا ھ�ذه الم�صطلحات ھ�ي

  .سنحاول كشف اللبس في استخدام ھذه المصطلحات. العميل، المشتري

و ينتف��ع الف��رد ال��ذي ي��ستھلك ال��سلع س��واء كان��ت مؤقت��ة أو م��ستديمة، أ: " ع��رف الم��ستھلك عل��ى أن��ه

  ]63".[ِبالخدمات، ويقابله المنتج الذي يقوم بإنتاج السلع 

ًوالكلمة تعني غالب�ا . شخص يشتري بضائع من مخزن أو محل تجاري: " أما الزبون فقد عرف بأنه

الزب��ون ال��ذي يتعام��ل م��ع المح��ل ب��صورة منتظم��ة، أو م��ن ك��ان يتعام��ل ب��صورة اعتيادي��ة م��ع ش��ركة أو 

  ]63".[مؤسسة تجارية 

وفي ا?صط%ح الح�ديث .  تعني أب أو الحامي أو المساعد أو المحسنPaterفي ا�صل ال%تيني " 

  ]63".[الزبون أو العميل، أي الشخص الذي يتعامل مع مؤسسة بصورة منتظمة : تعني

ٍ مصطلحات المستھلك والزبون والم�شتري والعمي�ل م�صطلحات ذات مع�ان مما سبق يمكن القول أن

  .يعبر كل واحد منھم عن صورة من صور ا?ستھ%ك والمستھلك ون والمشتري والعميلمتقاربة �ن الزب

   تطور ا?ھتمام بالزبائن2.1.2

ساعدت الظروف التي تموج بھا بيئة أعم�ال المؤس�سة المعاص�رة والت�ي تتمث�ل ف�ي عولم�ة ا�س�واق 

ع ا�س��واق وغيرھ��ا م��ن وكثاف��ة المناف��سة وارتف��اع توقع��ات الزب��ائن والتط��ور التكنول��وجي الھائ��ل وت��شب

العوامل إلى ضرورة قيام ھذه المؤس�سات بالبح�ث ع�ن أدوات لتحقي�ق التكي�ف م�ع ھ�ذه الق�وى البيئي�ة ب�ل 

الزب�ون دائم�ا عل�ى "وا?ستفادة منھا، وم�ن أمثل�ة الفل�سفات الت�ي تبنتھ�ا المؤس�سات الناجح�ة الي�وم، فل�سفة 

ؤس�سة، وأن�ه ? يج�ب اتخ�اذ ق�رار أو تبن�ي أي ، والت�ي تعن�ي إرادة الزب�ون يج�ب أن ت�سبق إرادة الم"حق

  20ص] 64. [سياسة دون استكشاف رد فعل الزبون
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إن المفھوم الحديث للتسويق يعتبر الزبون حجر الزاوية، �نه يقوم على تحقيق أرباح للمؤسسة من   

 37ص] 65:[خ%ل إشباع احتياجاته ورغباته،و يقوم ھذا المفھوم على

 ؛قيمة بدون وجود الزبون يس لھا جميع أصول المؤسسة ل-

  أن الواجب ا�ساسي للمؤسسة ھو اجتذاب الزبون للتعامل في السلع والخدمات التي تنتجھا؛-

 ؛ إن الوسيلة ا�ساسية لجذب الزبون ھو وعدھم بتحقيق ا]شباع المطلوب لحاجاتھم ورغباتھم-

ود للزب�ائن، و التأك�د م�ن إش�باع  أن الواجب ا�ساسي للتسويق ھو تعريف وشرح وتقديم ھ�ذه الوع�-

 ؛ھذه الرغبات

 إن ا]ش��باع الحقيق��ي لحاج��ات ورغب��ات الزب��ائن يت��أثر بالدرج��ة ا�ول��ى ب��أداء ا�ق��سام و]دارات -

 ؛ا�خرى في المؤسسة

 إن إش��باع الحاج��ات ا]ن��سانية م��ن خ��%ل الت��سويق، ? يمك��ن أن ي��أتي إ? م��ن بن��اء ا�عم��ال ف��ي -

 .رى على أسس تسويقيةا]دارات وا�قسام ا�خ

 ف�ي قم�ة الھيك�ل الھرم�ي، وت�ضع ا]دارة ف�ي زبونإن المؤسسة في ظل ھذا التوجه أصبحت تضع ال

أسفل الھرم المقلوب، بعدما كان الھيكل الھرمي يضع ا]دارة في ا�على و الزبون في قاعدة الھ�رم وھ�ذا 

  :ما يبينه الشكل التالي

  

 

 

 

 

 

  

  16ص]66[يدية والحديثة للمؤسسةالرؤية التقل): 09(الشكل رقم

  ا]دارة 

  ا]طارات

  العمال

  ا]دارة  الزبائن

  الزبائن

  العمال

  ا?طارات

حديث التنظيم ال التنظيم التقليدي
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  :التركيز على الزبون وا?نط%ق منه

 بأن إشباع حاجات الزبون يندرج ضمن ا�ھداف ا�ساسية للمؤسسة، وأن المؤسسة Druckerيرى 

تقوم بتباد?ت مع الزبون يتم بمقتضاھا تبادل مال الزبون با]شباع الذي تمنحه المؤسسة لحاجات�ه أف�ضل 

 حيث يظھ�ر ھن�ا مفھ�وم التركي�ز وا?نط�%ق من�ه وال�ذي ين�صب عل�ى تلبي�ة 58ص] 67[  .من المنافسين

  142 ص]68.[حاجات ورغبات و توقعات الزبائن أو ما يفوقھا لتحقيق رضاه التام

   أھمية وأنواع الزبائن3.1.2

كثي��را م��ا يقت��صر فھمن��ا للزب��ون عل��ى أن��ه ذل��ك ال��شخص ال��ذي يتق��دم ل��شراء م��ا تنتج��ه المؤس��سة أو 

ول على خدماتھا، إ? أن ھذا المعنى يعتبر قاصرا بعض الشيء، وفي الحقيقة ف�إن ك�ل ش�خص ي�تم الحص

التعامل معه سواء من خارج المؤسسة أو من داخلھا يجب النظر إليه باعتباره زبونا، وھذا م�ا ج�اءت ب�ه 

ل إدارة الج�ودة النظرة الجديدة ]دارة الجودة الشاملة عن مفھوم الزبون، بحيث يشمل ھ�ذا ا�خي�ر ف�ي ظ�

  ]69.[الشاملة أربعة عناصر والمتمثلة في الزبون الخارجي، الموردون، الم%ك، الزبون الداخلي

  :أھمية الزبائن1.3.1.2

 أھمية الزبائن �ي مؤسسة سواء كانت مؤسسة أعمال أو مؤسسة عمومية أو غيرھا في النقاط تكمن

  16 ص]64:[التالية

 د المؤسسة؛ الزبون ھو المبرر الوحيد لوجو -

  الزبون ھو ا�ساس في خلق الفرص الوظيفية وفرص الترقية؛ -

  إشباع حاجات الزبون ھي الوسيلة لتحقيق الربح والنمو وا?ستقرار؛ -

  تشبع ا�سواق وشدة المنافسة؛ -

  النھوض بالمسؤولية ا?جتماعية للمؤسسة؛ -

 . تأمين الدعم المادي والمعنوي للمؤسسة -

  

  : أنواع الزبائن 2.3.1.2

  :يمكن تقسيم الزبائن إلى داخليين وخارجيين حيث
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  :الزبائن الداخليين 1.2.3.1.2 

ھم ا�فراد الذين ينتمون داخليا إلى المؤس�سة ويت�أثرون با�ن�شطة والق�رارات والمنتج�ات والخ�دمات 

اد التي تقدمھا المؤسسة ويقصد بالزبون ال�داخلي الم�ورد الب�شري ف�ي المؤس�سة، وھ�م الق�ائمون عل�ى إع�د

استراتيجياتھا وتنفيذ أنشطتھا وخططھا، تفاعل ھذا العنصر يشكل مختلف ا�طر التنظيمي�ة ف�ي المؤس�سة 

  ]70[ .وثقافتھا واتجاھاتھا

فكل منھم يمثل متلقي لخدمة أو نتائج أعمال اaخ�رين، وھ�و ف�ي الوق�ت ذات�ه م�ورد لخدم�ة أو ي�ؤدي 

  3ص] 71[.أعما? ويبنى عليھا من يليه

 :الخارجيين بائنالز 2.2.3.1.2

 الزبون أما المؤسسة، تنتجه ما يستعمل أو يشتري شخص أنه في يتمثل زبونلل التقليدي التعريف إن

 و بمنتجات تتأثر أو تستفيد التي الجھات أو ا�فراد في فيتمثل الشاملة الجودة إدارة به تھتم الذي الخارجي

  33 ص]72[.المؤسسة أنشطة و خدمات

ال�ذين تك�رس المؤس�سة كاف�ة الم�وارد والجھ�ود لھ�م بغي�ة : " جيون عل�ى أنھ�مويعرف الزب�ائن الخ�ار

   54 ص]73".[تحفيزھم ودفعھم نحو شراء منتجاتھا من السلع والخدمات 

  :أنماط الزبائن 3.3.1.2

معھ�م، كم�ا ھ�و  التعام�ل وط�رق الشخ�صية ص�فاتھم وفق الزبائن من أنماط عشرة إلى ا]شارة يمكن

 :يموضح في الجدول التال
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  39ص] 74[الزبائن  أنماط:02 جدول رقم

 تعامله طرق الشخصية صفاته الزبون نمط

 الزبون السلبي

 بالخجل ھنا الزبون يتصف -

 والمزاجية؛

 ا]صغاء في ورغبته ا�سئلة أثرة -

 ويقظة؛ بانتباه

 القرارات؛ اتخاذ في البطء -

 التي لbسئلة الردود إعطاء -

 .تطرح

ى الصبر ومحاولة الوصول إل -

ا�سباب التي تؤدي إلى عدم قدرته 

 على اتخاذ القرار؛

مسايرته للوصول إلى ما يحقق  -

 رغباته؛

أن ? يجبره الموظف للتعرف  -

 با?تجاه الذي يرغبه؛

 .يعمق ا]دراك لديه بأھمية وقته -

 المتشكك الزبون

 عميقة ينزعه الزبون ھذا يتصف -

 الثقة؛ وعدم الشك إلى

 على يتنطو التي التھكمية الھيمنة -

 له؛ الغير يقوله ما سخرية

 الذي الشيء معرفة صعوبة -

 .يريده

 شكله عليه يبنى الذي ا�ساس معرفة -

 الثقة؛ وعدم

 ويقول؛ يدعي ما في محاولته عدم -

 تنزيل بطريقة معه الحوار وتكيف -

 .ثقته وعدم شكه

  
 المغرور الزبون

 المندفع

يبالغ في إدراكه لذاته وھذا ما يولد  -

زعات التميز لديه اتجاھات ون

 والسيطرة؛

الغرور المفرط الذي يقوده دائما  -

 إلى الشعور بالثقة؛

يثار بسھولة و? يسأل كثيرا وذلك  -

 .لشعوره بأنه يعرف كل شيء

 محاولة إنھاء معاملته بسرعة؛ -

معاملته على أنه شخص ذو أھمية  -

 كبيرة وأنه صاحب الرأي القيم؛

ا?بتعاد عن الدخول في التفاصيل  -

 .لى الھدف ا�ساسوالتركيز ع

 الزبون المتردد

يتصف بعدم قدرته على اتخاذ  -

 القرار بنفسه؛

يبدو مترددا في حديثه وغير مستقر  -

 في رأيه؛

 أمامه ا?ختيار فرص بأن إشعاره -

 محددة؛

 البديلة الحلول إلى الطريق بأن إشعاره -

 مغلق؛
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? يتم إجابته بنعم أو ? وإنما يؤجل  -

 .في قراره إلى وقت آخر

ر بافتقار أرائه إلى المنطق من إشعا -

 .خ%ل تدعيم أقواله با�سباب

  

 الغضبان الزبون

 ا]ثارة وإمكانيته بالغضب تميزه -

 بسرعة؛

 وإلحاق لeخرين با]ساءة يستمتع -

 بھم؛ الضرر

 دائما فأرائه إرضائه صعوبة -

 . التھجم من نوع وفيھا متشددة

 التعامل في بالصبر والتحلي ا�دب -

 ؛ معه

 على والتعرف غضبه ثورة استيعاب -

 أسباب الوصول إلى ومحاولة مشاكله

 .وتسويتھا لديه الغضب

 المشاھد الزبون

 في التمعن إلى الزبون ھذا يميل -

 وتفحصھا؛ ا�شياء

 يريده محدد شيء ذھنه في يوجد ? -

 بالتسوق؛ يتمتع فھو

مراقبة أو  محل يكون أن يرغب ? -

 فأنه يكف بذلك شعر وإذا م%حظة

 .يعمل بما القيام عن فورا

 اھتمامه ومحل حركاته تتبع يتم أن -

 بذلك؛ إشعاره دون

 ما بأن تثبت التي البراھين تقديم -

 .ا�فضل ھو به المؤسسة تقوم

 النزوي الزبون

 على وقدراته الدائم بالتفاخر يتصف -

 سريعة؛ قرارات اتخاذ

 ا?ستھ%كي؛ بسلوكه عواطفه تتحكم -

 والشرح التفصيلية المعلومات يكره -

 ذلك وما يعد الخدمة عن المستفيض

 .الوقت مضيعة إلى

تقديم النصيحة التي تساعده على  -

 ا?ختيار الصحيح؛

 محاولة مساعدته لتجنيبه ا�خطاء؛ -

الطلب منه قراءة أية معلومات تتعلق  -

 .باختياره قبل اتخاذ لقرار

  

 المفكر الزبون

 الصامت

 يستمع فھو الك%م وقلة بالھدوء يتسم -

 تكلم؛ي مما أكثر

 في السرعة وعدم با?تزان يمتاز -

 القرار؛ اتخاذ

يعتمد على البحث والتقصي عن  -

 .المعلومات ?تخاذ القرار ا�نسب

 على تساعده التي الحقائق استخدام -

 الصحيح؛ ا?ختيار

 المعلومات إعطائه على الحرص -

 بغير علم؛ مناقشته وعدم الصحيحة

 المستخدم الحوار أسلوب في الجدية -

 . معه
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 العنيد لزبونا

 ؛ نشيط النزعة ايجابي بأنه متصف -

 بصورة قراراته اتخاذ يفضل -

 اaخرين؛ تأثير عن بعيدا منفردة

 عقلية وذو التغير يقاوم محافظ -

 .مغلقة

 والثناء يقول ما في مسايرته محاولة -

 ذلك؛ على

 لمعارفه؛ وا?حترام التقدير إظھار -

 .يقولھا التي با�شياء با?ھتمام إشعاره -

  

 الثرثار بونالز

 في يستمتع مجامل صديق بأنه يتسم -

 الغير؛ محادثة

 والدعابة؛ بالفكاھة يتصف -

 يدور ما على ا?ستحواذ نزعة لديه -

 .غيره مع حوار من

 وحذر؛ بحرص معاملته -

 الحديث أثناء المبادرة بزمام ا]مساك -

 معه؛

 والتقدير ا?متنان عن التعبير -

 .يقدمھا التي وا?قتراحات

  

 ف�ي معرف�ة مھمتھ�ا ي�سھل ق�د المؤسسة قبل من وإدراكھا ا�نماط ھذه معرفة أن إلى ارةا]ش وتجدر

 إل�ى بعد ترجمتھا والتوقعات ا?حتياجات تلك تلبية إلى وصو? وتوقعاتھم حاجاتھم ودراسة زبائنھا وفھم

 . المستھدف الزبون يطلبھما اللذين الخدمة أو المنتج خصائص

 ال�شرائي ال�سلوك في أثر كبير لھا بيئية عوامل عدة نتاج ھو إليه شارالم الزبون أنماط تنوع كما أن

س�لوك  ف�ي المؤثرة العوامل تدرك أن لصالحھا،عليھا إخضاع الزبون من المنظمات تتمكن ولكي .للزبون

  .الزبون

   العوامل المؤثرة في سلوك الزبائن4.1.2

  . فسية والشكل التالي يبين ذلكجتماعية، شخصية ونإيتأثر سلوك الزبائن بعدة عوامل ثقافية، 
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  العوامل المؤثرة في سلوك الزبون: 10الشكل

  :العوامل الثقافية1.4.1.2

المكت�سبة م�ن  مجموعة المع�ارف والمعتق�دات و المع�ايير والق�يم والع�ادات: " تعرف الثقافة على أنھا

  341ص ]75".[عية طرف الفرد باعتباره عضو في المجتمع وتسمى برمجة ذھنية جما

 من أوائل الذين تناولوا أھمية الثقافة في مجال سلوك الزبون حيث ذكر أن  Duesenberyويعتبر 

ا�نشطة التي يندمج فيھا الف�رد تح�ددھا متغي�رات ثقافي�ة، وم�ن ھ�ذه ا�ن�شطة ش�راء المنتج�ات، ف�المجتمع 

 32 ص ]76.[ سلوكه كمستھلكيزود الزبون بالقيم والمعايير ا�ساسية التي تؤثر بشكل كبير في

  158-157ص]77[ :ويمكن أن تؤثر الثقافة من الجوانب التالية

  اللغة؛ -

 البعد الجغرافي؛ -

 إدراك الوقت؛ -

 التصرفات والحركات الدارجة في المجتمع؛ -

 .ا�لوان -

  

 سلوك الزبون

العوامل 

 جتماعيةا�

 يةالعوامل الثقاف

 
العوامل 

  شخصيةال

 نفسيةالعوامل ال
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  :العوامل ا?جتماعية 2.4.1.2

حي�ث  س�رة، ا�دوار والمكان�ةيتأثر سلوك الزبون بالعوامل ا?جتماعية مثل الجماعات المرجعي�ة، ا�

تشير الجماعات المرجعية إل�ى الجماع�ات الت�ي ينتم�ي إليھ�ا الزب�ون والت�ي يطم�ح إل�ى ا?نتم�اء إليھ�ا م�ن 

  .خ%ل  المعلومات التي تزوده بھا والضغوط التي تمارسھا عليه

ن��ي أن يع  وت��شير العائل��ة إل��ى المجموع��ة ا�ول��ى الت��ي يت��صل بھ��ا الف��رد وب��شكل م��ستمر أي��ضا، مم��ا

فت�شير إل�ى  الزبون سيؤثر ويتأثر بالعائلة المحيطة به في ق�رارات ال�شراء المتخ�ذة، أم�ا ا�دوار والمكان�ة

موقع الفرد الذي يتحدد بالدور والمكانة التي يمثلھا،  في ھذه المجموع�ات وك�ل دور يحم�ل مكان�ة تعك�س 

 أن الناس يخت�ارون المنتج�ات الت�ي تتف�ق وفي الغالب نجد ا?حترام والتقدير العام المرتبط به في المجتمع

  40ص] 74.[مع مكانتھم في المجتمع

  :العوامل الشخصية 3.4.1.2

  :إن دراسة الشخصية وخصائصھا يمكن رجال التسويق من تحقيق فوائد عديدة منھا ما يلي

  إمكانية تجزئة السوق إلى فئات؛ -

مناس�بة لك�ل نم�ط م�ن �نم�اط تساعد دراس�ة خ�صائص الشخ�صية ف�ي تحدي�د الوس�ائل الترويجي�ة ال -

 الشخصية الموجودة في سوق المنتج؛

أكث��ر م��ي% ل��شراء ال��سلع بع��ض إس��ھامات خ��صائص الشخ��صية أف��ادت ب��أن الشخ��صيات المج��ددة  -

 .الجديدة أما ا�فراد أصحاب من أصحاب الشخصيات المحافظة ? يميلون لتبني السلع الجديدة

  :ويمكن حصر العوامل الشخصية في

 السن؛  -

 ستوى؛ الم -

  نمط الحياة؛  -

 المنصب؛  -

 .الشخصية -
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  : العوامل النفسية 4.4.1.2

 ھ�ي العوام�ل وھذه للمستھلك، الشرائي السلوك على تأثيرھا والنفسية العوامل التصور ھذا يعكس و

  .التي تناولت ھذه تفسير تأثير ھذه العوامل الدراسات من العديد ھناك و داخلية، عوامل

  :مل فيويمكن إجمال ھذا العوا

 ا]دراك؛  -

 التحفيز؛  -

  .المعتقدات وا?تجاھات -

   التوجه بالزبون ومفھوم التسويق بالع%قات5.1.2

  :تطور المفھوم التسويقي 1.5.1.2

لقد مر المفھوم التسويقي بعدة مراحل كما تؤكده كل البح�وث المتخص�صة ف�ي ھ�ذا المي�دان، ابت�داء   

  .بمفھوم التسويق الحديثمن المفھوم ا]نتاجي مرورا بالبيعي وانتھاء 

   إن مكانة الزبون في المفھوم ا]نتاجي ليست بنفس الدرجة التي أعطي�ت للعملي�ة ا]نتاجي�ة، تمي�زت 

ھ�ذه الفت�رة بكث�رة الطل�ب عل�ى الع�رض، مم�ا دف��ع المؤس�سات إل�ى التركي�ز عل�ى زي�ادة ا]نت�اج لمواجھ��ة 

 يفھم من ذلك أن مكانة الزبون ت�أتي بع�د العملي�ة الطلب، فنقول أن مركز القوة في ھذه الفترة ھو ا]نتاج،

  ]78.[ا]نتاجية، حيث كانت تفرض عليه المنتجات دون أن يبدي رأيه فيھا

وتميزت الفترات الزمنية قبل الستينيات من القرن العشرين، بتوجه معظم المؤس�سات ب�التركيز عل�ى 

كي�ز ج�ل المؤس�سات آن�ذاك عل�ى إنت�اج ا]نتاج المكثف �سباب موض�وعية، منھ�ا زي�ادة الطل�ب نظ�را لتر

السلع العسكرية، في حين فترة السبعينيات تميزت ھي ا�خرى ب�التركيز عل�ى ا]نت�اج، م�ع القي�ام ب�بعض 

  .  الزبائن، ا�مر الذي جرھا إلى القيام بالتجزئة السوقيةلباتالدراسات السوقية، نظرا لتباين حاجات وط

ت تعط�ى للزب�ون اھتمام�ا بجلب�ه نح�و المن�تج، ع�ن طري�ق ويتبين لن�ا م�ن ذل�ك أن المؤس�سات أص�بح

  . الحم%ت الترويجية وترقية المبيعات بواسطة السعر

في حين ركزت المؤسسات في الثمانينات من القرن العشرين على التنويع والتمييز في المنتجات كما 

ة، ھ�ذه الوض�عية دفع�ت ونوعا أي على جودة المنتج كون الزبون أصبح أكث�ر إلحاح�ا م�ع اش�تداد المناف�س
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المؤسسات إلى التركيز على جودة المنتجات أكث�ر م�ع اھتم�ام للدراس�ة ال�سلوكية للم�ستھلك، ك�ون ال�سلعة 

  .الجيدة تبيع نفسھا بنفسھا

 إ? أن تطور وسائل المعرفة وا?تصال الحديثة جعلت للزبون معلومات حول المؤسسات ومنتجاتھ�ا 

التف�اوض وا]لح�اح، ھ�ذا التط�ور الھائ��ل ف�ي ت�صورات الزب�ائن جع��ل وأنواعھ�ا، مم�ا س�مح ل�ه ب��التمييز و

المؤسسات تبذل مجھود أكبر في معرفة ھذا الكائن المعق�د م�ن خ�%ل الدراس�ات ال�سوقية المعمق�ة معتم�دة 

على إشراكه ف�ي ك�ل ق�رار تري�د أن تتخ�ذه ونتيج�ة ذل�ك ظھ�ر الت�سويق التف�اعلي أو بم�ا ي�سمى بالت�سويق 

  .ناتالمباشر في التسعي

 ومع اھتمام المؤسسات بالتركيز على كسب رض�ا وو?ء الزب�ائن، تبل�ور مفھ�وم جدي�د ھ�و الت�سويق 

ارتب��اط المؤس��سة ب��سلوك ايج��ابي نح��و تط��وير التب��اد?ت التفاعلي��ة : " بالع%ق��ات ال��ذي يع��رف عل��ى أن��ه

   13 ص]79".[المربحة مع الزبائن، وتدعيمھا وا?لتزام بھا عبر الزمن 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  325ص] 80[التطور نحو إدارة ع%قات الزبون : 11لشكل رقم ا

  

  

 السلعة الحاجة

 السلعة الحاجة

 رؤية المؤسسة       رؤية الزبون
  

  

)1( 

)2( 

)3( 

 المراحل المؤسسة الزبون
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  :التسويق بالع%قات 2.5.1.2

 لج�ذب ال�دائم وال�سعي السريعة، التسويقية الفرص اقتناص فكرة على للتسويق التقليدي المفھوم يقوم

 أي ستمرارية،وا? الدوام بصفة يتمتع ? مؤقت، بشكل ا�حيان أغلب في معھم التعامل ويتم الجدد الزبائن

  ]81.[المستقبلي التواصل بعملية ا?ھتمام دون ذاتھا بحد فرصة فكرة على تقوم أنھا

 المفھ�وم وف�ق س�ائدا ك�ان لم�ا تمام�ا مخالف�ة أس�س يق�وم عل�ى بالع%ق�ات الت�سويق مفھوم أن حين في

 الت�سويق ب�أن الم�صطلح، ھ�ذا ق�دموا ال�ذين ا�وائ�ل م�ن يعتب�ر الذي Berry ر أشا فقد للتسويق، التقليدي

 ل�ديھم والو?ء ا]شباع وتعزيز بھم ا?حتفاظ ثم الزبائن، جذب ھي ھامة أسس ث%ثة على يقوم بالع%قات

 اس�تھ%كه خ�%ل م�ن تحقيقھ�ا إل�ى الزب�ون ي�سعى الت�ي الم�ضافة والقيم�ة المميزة  المنافع تقديم خ%ل من

  ]81[.الخدمة أو للسلعة

 أكثر الحاليين بالزبائن ا?حتفاظ عملية أھمية على يركز لتسويقل الحديث المفھوم ھذا أن يعني وھذا

أن ك�ل  اعتب�ار يمك�ن و?ھم بي�ن ف�روق ھن�اك أن عل�ى التأكي�د م�ع الج�دد، لج�ذب ال�دائم ال�سعي عملي�ة م�ن

 أھ�داف تحقي�ق يت�ضمن بالع%ق�ات الت�سويق ب�أن ويؤك�د كم�ا اس�تھدافھم يمك�ن ھم زبائن محتملين الزبائن

  .بالوعود والوفاء التبادل عملية خ%ل من والمسوق زبونال وھما تسويقية،ال المعادلة طرفي

وي��رى  خب��راء الت��سويق أن��ه يج��ب أن ت��صبح أنظم��ة إدارة الع%ق��ة م��ع الزب��ائن ج��زءا ? يتج��زأ م��ن 

] 82.[إس��تراتيجية أي مؤس��سة متكامل��ة ف��ي الوق��ت نف��سه م��ع بقي��ة أس��اليب العم��ل المتبع��ة داخ��ل المؤس��سة

  169ص

  دم رضا الزبائن رضا وع2.2

إن تركيز المؤسسة على الوفاء بتوقعات الزبائن والسعي إلى إشباع حاجاتھم، وتحقيق رضاھم عنھ�ا 

  . يساعدھا على بناء الثقة وا?ستمرارية في تعامل زبائنھا معھا

   مفھوم الرضا وعدم الرضا1.2.2

  :تقييم الزبون للمنتج بعد الشراء1.1.2.2

ل حسب رأيه سواء أكانت من ع%مة تجارية أو من محل تجاري، تعمل يشتري الزبون المنتج ا�فض

على إشباع حاجته وبعد ذلك سوف يقوم بتقييم أدائھا ويقارنھا بتوقع�ات، وتك�ون نتيج�ة عملي�ة التقي�يم أم�ا 

ا�داء كما ھو متوقع أو أفضل أو أقل وبھذه الحالة إما يكون الزبون راض أو غير راض ع�ن ال�سلعة أو 
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عد ال�شراء وا?س�تھ%ك، وبالت�الي إم�ا يتك�ون لدي�ه موق�ف ايج�ابي أو س�لبي تج�اه من�تج المؤس�سة الخدمة ب

  88-87ص ] 83[ .وع%متھا

يتوج��ب عل��ى رج��ال الت��سويق قي��اس درج��ة رض��ا الزب��ائن ع��ن المنتج��ات الت��ي تق��دمھا المؤس��سة لھ��م 

توقع للمنتج با�داء الفعلي لھ�ا  ويمكن تحديد ھذا الرضا وقياسه علميا من خ%ل مقارنة ا�داء الوظيفي الم

ٍفإذا كان ا�داء الفعلي لھا مساو لتوقع�ات الزب�ون عنھ�ا أو أف�ضل منھ�ا تحق�ق الرض�ا، أم�ا إذا ك�ان ا�داء 

  88ص ] 83.[الفعلي للسلعة أو الخدمة أقل من المتوقع نتج عن ذلك عدم الرضا

  .وقعات الزبونإذا كان ا�داء الفعلي للمنتج أكبر أو يساوي ت: يتحقق الرضا

  .إذا كان ا�داء الفعلي للمنتج أقل من توقعات الزبون: يتحقق عدم الرضا

 :تعريف الرضا 2.1.2.2

  :ھناك عدة تعاريف للرضا حيث

زبون راضي إذا كان تقييمه يبين أن ما استعمله من المنتج جي�د مقارن�ة م�ع :  على أنه Hantعرفه 

  22ص  ]84.[توقعاته

ا مشاعر الزب�ون إم�ا ال�سرور أو ا]حب�اط، الناتج�ة ع�ن مقارن�ة أداء المن�تج أن الرض kotler ويرى

مع توقعاته، فإذا أخفق ا�داء في الوصول إلى التوقعات يك�ون الزب�ون غي�ر راض�ي ) النتيجة(المحسوس 

أما إذا كان يحقق توقعاته فيكون الزبون راض، أما في حال�ة ك�ان ا�داء يتج�اوز توقعات�ه ف�الزبون راض 

  124ص ] 2.[حد كبيرإلى 

. نوعي�ة الع%ق�ات، نوعي�ة المنتج�ات والخ�دمات الرضـا ھ�و عن�صر ن�وعي ون%ح�ظ أن النوعي�ة ھ�ي

  14ص ]85[

وھي الحالة التي تكون فيھا حاجات وتوقعات ورغبات الزب�ائن محقق�ة عل�ى ط�ول فت�رة حي�اة المن�تج  

  75ص]86.[نرى أن إدراك الزبون يكون بإرضاء رغباته وحاجاته

  :أھمية رضا الزبائن 23.1.2.

 رض�ا ھ�و الت�سويقية ال�سياسة حي�ث أن ھ�دف يع�د رض�ا الزب�ون م�ن ا�ص�ول المھم�ة �ي مؤس�سة

 60 ص]74:[ويمكن ذكر ا�ھمية التي يحتلھا الرضا بالنسبة للمؤسسة في النقاط التالية الزبون

 ؛زبائن جدد يولد مما آخرين زبائن إلى سيتحدث فأنه المؤسسة أداء عن راضيا الزبون كان  إذا -
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 ؛ًإليھا راضيا بالعودة قراره أن إلى يؤدي المؤسسة قبل من إليه المقدمة الخدمة عن الزبون رضا  -

م�ن  تقل�ل س�وف قبلھ�ا م�ن المقدم�ة الخدم�ة بخ�صوص الزب�ون رض�ا تحقي�ق عل�ى المؤس�سة ق�درة  -

 ؛منافسة أخرى مؤسسات إلى الزبون توجه احتمال

خ�صوصا  المناف�سين، م�ن نف�سه حماي�ة عل�ى الق�درة لدي�ه ل�ديو الزب�ون برض�ا المؤس�سة  اھتم�ام -

 ؛السعرية المنافسة

 ؛حصتھا السوقية تحديد من ستتمكن الزبون رضا قياس إلى تسعى التي  المؤسسة -

 إل�ى المؤس�سة يقود مما إليه بالخدمة المقدمة يتعلق فيما للمؤسسة عكسية تغذية الزبون رضا  يمثل -

 . للزبون المقدمة خدماتھا ويرتط

 الفت�رة خ�%ل من الزبون لرضا استخدمت التي القياسات من العديد ھناك  بأن Le Kanderوأشار

 مؤس�سة وأي عليھ�ا، نح�صل أن يمك�ن ب�الحواس مدرك�ة حال�ة ھو للرضا الجديد التطور أن إذ الماضية،

 60 ص ]74[:حا?ت ست تحقق أن عليھا الزبون رضا على الحصول تريد

 ؛رضاه عدم أو رضاه ومعرفة ن،الزبو مع مباشرة التحدث -

 ؛الزبون لرضا للوصول المؤسسة أعمال وتوجيه إدارة -

 ؛توقعات وتنفيذ بالزبون يتعلق ما لكل ا]صغاء -

 ؛ والقياسات التقدير طريق عن الرضا معرفة -

 ؛ معه التفاعل خ%ل من للزبون الخدمة قيمة تحقيق -

  . الجيدة المؤسسات نم بأنھا الزبون يشعر حتى المؤسسة انجازات عن ا]ع%ن -

  :أنواع الرضا 4.1.2.2

  22-21ص] 87[ :ينقسم الرضا إلى ث%ث أنواع، كما يلي

 :الرضا عن النظام -

  . تقييم الزبون للمنافع الكلية التي حصل عليھا مثل ا�سعار، الجودة، توافر المنتج

 :الرضا عن المؤسسة -

  . ما يحصل علية الزبون في تعامله مع منتجات المؤسسة
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 : لرضا عن المنتجا -

  .تقييم الفرد عند استخدام أو استھ%ك المنتج

   محددات رضا الزبون2.2.2

حسب تعريف رضا الزبون فإنه يتحدد وفقا لتوقعاته و ل�eداء الفعل�ي للمن�تج ومطابق�ة وع�دم مطابق�ة 

  .المنتج لما يراه الزبون

  : التوقعات 1.2.2.2

يج��ب عل��ى المؤس��سة أن تراق��ب ا بأن��ه  ع��ن الرض��2008ل��سنة  ISO 9000 ج��اء ف��ي مع��ايير

 ، وتنق��سم المتعلق��ة بتوقع��ات الزب��ون حت��ى تست��شعر إل��ى أي م��دى قام��ت بالوف��اء بمتطلبات��ه المعلوم��ات

  :التوقعات إلى

 :توقعات عن خصائص المنتج 1.1.2.2.2

 الخدم�ة أو ال�سلعة ق�درة ح�ول ال�شراء قب�ل الزب�ون يكون�ه الذي التصور أو الحدس ھنا بالتوقع يقصد

 الت�ي التراكمي�ة المعلوم�ات عل�ى ذل�ك ف�ي معتم�دا عليھ�ا، الح�صول ف�ي يرغ�ب الت�ي المن�افع تحقيق على

 أخبار من إليه ينقل وما ،مماثلة خدمات و لسلع أو للسلعة الفعلي ا?ستھ%ك من السابقة خبرته من يكونھا

 معلوم�ات م�ن ت�سويقيةال ت�صا?ت]ا تقدم�ه م�ا إل�ى با]ض�افة ،المن�تج أداء ب�شأن ا�ص�دقاء تج�ارب عن

  ]88.[مستقل مصدر من عنھا معلومات من ينشر وما التوقع، محل الخدمة أو السلعة عن ووعود

 وتتعلق أيضا بمجموع الخصائص التي يملكھا المنتج في حد ذاته والتي يرى الزبون أنھا ض�رورية 

سبة لل�سلع المعم�رة يمك�ن أن ومناسبة و يمكن أن تحقق له مجموعة من المنافع بعد اس�تعمال المن�تج، بالن�

 75 ص ]89:[تتلخص جودتھا في الخصائص اaتية

  سھولة استعمال المنتج؛ -

  القدرة على ا�داء لفترة طويلة؛ -

  ا?قتصادية في التشغيل؛ -

   الخدمات المرافقة؛-

  . مدى توفر قطع الغيار في حالة المنتجات ا]لكترونية أو الميكانيكية أو إمكانية صيانتھا-
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 :توقعات عن تكاليف المنتج 2.1.2.2.2

 الجھد و الوقت مثل المنتج على الحصول سبيل في الزبون يتحملھا أن يتوقع التي التكاليف  ھي

 سعر إلى با]ضافة السوق في الموجودة الع%مات المعلومات عن جمع و التسوق عملية في المبذول

  51 ص ]72.[المنتج شراء

  :ع المنتجتوقعات عن مناف 3.1.2.2.2

 شكل يأخذ و للمنتج الفرد شراء عند ذلك و مثل ا�قارب اaخرين لbفراد المتوقع الفعل رد ھو

  .للمنتجات المشتراة ا?ستھجان أو ا?ستحسان

  : ا�داء الفعلي 2.2.2.2

ستمر  وذلك بالمقارنة بين ا�داء الفعلي للمنتج وا�داء المتوقع وھذا ما يقود المؤسسة إلى القياس الم�

  .لمستوى رضا الزبون

  : المطابقة وعدم المطابقة3.2.2.2

ومستوى ا�داء الفعلي الذي ) ا�داء المتوقع(gتمثل المطابقة عملية إيجاد الفرق بين مستوى التوقعات 

ّحصل عليه الزبون بعد شراء المنتج، وتعرف المطابقة على أنھا درجة ا?نحراف أداء المنتج عن 

  75 ص ]89. [ يظھر قبل عملية الشراءمستوى التوقع الذي

  السلوكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضا 3.2.2

إن رضا أو عدم رضا الزبون ينجم عنه سلوك يقوم به الفرد كرد فعل لشعوره تجاه المنتج المقدم ل�ه 

  . ويكون ھذا السلوك ايجابيا أو سلبيا حسب حالة الرضا أو عدم الرضا ودرجتھا

  :ت الناجمة عن الرضاالسلوكيا 1.3.2.2

  ا?ستجابة السلوكية التي يقوم بھا الزبائن عادة في حالة الرضا) 12(يمثل الشكل
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 ص ]90[السلوكيات التي يقوم بھا المستھلك في حالة شعوره بالرضا عن المنتج: 12 الشكل رقم

122.  

  :سلوك تكرار الشراء1.1.3.2.2

 بأن�ه ال�و?ء س�لوك يع�رف ال�بعض أن م�ن ب�الرغم الو?ء سلوك عن يختلف الشراء تكرار سلوك إن

 يك�ون ال�شراء تك�رار س�لوك أن حي�ث م�ن بينھم�ا ج�وھري ف�رق ھناك الحقيقة في لكن و الشراء، تكرار

 مرحلة كل في المنتج نفس بشراء ا?لتزام فھو الو?ء أما شراء مرحلة كل في المنتج، بنفس ا?لتزام بدون

   .شراء

 ع�دم من بالرغم الع%مة نفس شراء في يستمرون من ھم الشراء يكررون الذين أن البعض يرى كما

  .بالع%مة عاطفي ارتباط لديھم من ھم الو?ء أصحاب بينما بينھا، و بينھم عاطفي ارتباط وجود

  :ا?تصال من الفم إلى ا�ذن 2.1.3.2.2

ك فإنه يود أن ينقلھا إلى إن الزبون الراضي يشعر أنه قد حقق خبرة مرضية عن ع%مة ما، لذل

اaخرين من ا�صدقاء وا�قارب من خ%ل الكلمة الطيبة المنطوقة، والتي قد يكون لھا تأثير على الزبائن 

 الشعور بالرضا

لتصرفات  االقيام ببعض  عدم القيام بأي تصرف

القيام ببعض التصرفات 
 صةالخا

ض التصرفات القيام ببع
 العامة

         تكرار الشراء

نصح اaخرين 
بضرورة شراء 

 المنتج

ا?تصال بالمؤسسة 
 وشكرھا

كتابة تقارير جيدة 
وإرسالھا إلى 
جمعيات حماية 

 المستھلك
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اaخرين أكثر من كل المصادر ا�خرى، �نھا جاءت من شخص موثوق فيه وليس له مصلحة في ذلك 

  121ص ] 90.[كما أنه قد سبق له تجربة المنتج

  :السلوكيات الناجمة عن عدم الرضا 2.3.2.2

  السلوكيات الناجمة عن عدم الرضا 13يوضح الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  359ص ] 91[نواتج عدم الرضا : 13 الشكل رقم

 الشعور بعدم الرضا

 عدم القيام بأي تصرف لتصرفات االقيام ببعض

 ض التصرفات العامةالقيام ببع القيام ببعض التصرفات الخاصة

كلمة السلبية من الفم 
 إلى ا�ذن

عدم شراء المنتج 
 ومقاطعة الع%مة

 اللجوء إلى aخرين التعبير الشفھي

الشكوى 
وطلب 
 ا]ص%ح

اللجوء الى 
القانون 
 والعدالة

اللجوء الى 
منظمات 
حماية 

 المستھلكين
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  :الكلمة المنطوقة السلبية من الفم إلى ا�ذن 1.2.3.2.2

زبون غير  مستھلكين آخرين، وأما ال6لقد أوضحت بعض الدراسات أن كل زبون راضي يحدث 

 من الزبائن اaخرين من خ%ل الكلمة السلبية المنطوقة، وترتفع با?نترنت 19الراضي فيحدث حوالي 

 شخص، ومن ھنا يتضح لنا أھمية الكلمة المنطوقة كمصدر للمعلومات يعتمد عليه الزبون 6000إلى 

  121ص] 90. [في قرار الشراء وتؤثر في سلوك المستھلك الحالي والمرتقب

  :شراء المنتجتكرار عدم 3.2.2.2.2

إن شعور الزبون بعدم الرضا عن المنتج المقدم م طرف المؤسسة قد يؤدي في بعض الحا?ت الى عدم 

  .معاودة رائه أو مقاطعة ع%مته نھائيا

   قياس الرضا4.2.2

ر ف�ي الزبون ھو الوحيد الذي يمتلك الحق في تقييم المنتج ومدى رضاه عنه واتخاذ القرار با?ستمرا

التعامل مع المؤسسة من عدمه، ومن ھنا يجب التطرق إلى أس�اليب قي�اس رض�ا الزب�ائن لم�ا تكت�سيه م�ن 

أھمية بالغة في تحديد م�دى رض�ا الزب�ائن ع�ن المنتج�ات المقدم�ة ومعرف�ة النق�اط ا?يجابي�ة وال�سلبية م�ن 

  .وجھة نظر الزبائن

  : أھمية قياس رضا الزبائن 1.4.2.2

  106ص] 64:[الرضا في النقاط التالية تتمثل أھمية قياس 

 الحصول على تغذية مرت�دة ح�ول م�دى رض�ا الزب�ائن ع�ن المؤس�سة وخ�دماتھا وأس�اليب التعام�ل  -

  .معھم

 . توفير أساس للحوار المفتوح والبناء حول مجا?ت القوة والضعف في الخدمة -

  التعرف الدقيق والتشخيص الجيد ?حتياجات الزبائن وتوقعاتھم -

 .قياس ?ستقراء مجا?ت وفرص التطور المستقبلي توفير م -

 المساعدة في تصميم ا?ستراتيجيات ا]ع%ن والع%قات العامة والبي�ع ف�ي ض�وء المزاي�ا التناف�سية  -

 .التي يتحدث عنھا الزبائن

  .  وضع أساس موضوعي �نظمة التحفيز وتقييم ا�داء والتدريب -
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  :أساليب قياس رضا الزبائن 2.4.2.2

  :يمكن تصنيف  أساليب قياس رضا الزبون في مجموعتين رئيسيتين ھما

 : بحوث التسويق 1.2.4.2.2

تل��ك الوظيف��ة الت��ي ت��ربط ب��ين الم��ستھلكين أو العم��%ء أو : " تع��رف بح��وث الت��سويق عل��ى أنھ��ا

الجمھور وبين القائمين بالنشاط الت�سويقي م�ن خ�%ل معلوم�ات ت�ستخدم ف�ي تحدي�د وتعري�ف الف�رص 

اكل الت�سويقية، وت�ساعد ف��ي تولي�د وتح�سين وتقي�يم الت��صرفات الت�سويقية وت�ستخدم ف�ي مراقب��ة والم�ش

ا�داء التسويقي،  وتحسين فھم التسويق كعملية متكاملة، فبحوث التسويق تح�دد المعلوم�ات المطلوب�ة 

ملية جمع لتوضيح تلك المسائل وتصميم ا�سلوب أو الطريقة ال%زمة لجمع البيانات، وإدارة وتنفيذ ع

البيانات، وتحليلھا واستخ%ص النتائج، وتجري ا?ت�صا?ت ال%زم�ة ]ق�رار النت�ائج النھائي�ة للبح�وث 

   37 ص]92". [وما تنطوي عليه من د??ت مختلفة 

  195ص] 93:[وھناك مجموعة من الخطوات التي يمكن استخدامھا في عملية بحوث التسويق وھي

  تشخيص المشكلة أو الظاھرة؛ -

  د عينة الدراسة الخاصة بسلوك الزبون؛تحدي -

  تحليل استمارة ا?ستبيان لدراسة سلوك الزبون؛ -

  تحليل البيانات لدراسة سلوك الزبون؛ -

  تحليل البيانات وتفسيرھا باستخدام النماذج الخطية؛ -

  تحليل استمارات ا?ستبيان النھائي لدراسة سلوك الزبون؛ -

  .تقييم النتائج النھائية -

 :  المتابعة وقياس رضا الزبونأدوات 2.2.4.2.2

  :ھذه ا�دوات تتمثل في

 تتجه العديد من المؤسسات إلى وضع نظام يسھل عل�ى الزب�ائن :نظام الشكاوي والمقترحات -

تقديم شكواھم واقتراحاتھم للمؤسسة، وقد يك�ون ذل�ك م�ن خ�%ل تخ�صيص خ�ط ھ�اتفي س�اخن أو 

سة م��ن خ%ل��ه م��ا يتق��دم ب��ه الزب��ائن م��ن عن��وان بري��د الكترون��ي أو موق��ع إلكترون��ي تتلق��ى المؤس��
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ش��كاوي أو اقتراح��ات، وھ��ذا م��ن ش��أنه الك��شف ع��ن جوان��ب ال��ضعف ف��ي المن��تج أو ف��ي أي م��ن 

أن��شطة الت��سويق أو المؤس��سة، وعليھ��ا ا?ھتم��ام بم��ا يتق��دم ب��ه الزب��ائن ?س��تخ%ص المؤش��رات 

، إ? أن الدراس�ات ت�شير المناسبة واتخاذ ا]جراءات ال%زمة الت�ي م�ن ش�أنھا التح�سين ف�ي ا�داء

إل��ى قل��ة الزب��ائن ال��ذين يتق��دمون بال��شكاوي عن��د ال��شعور بع��دم الرض��ا، وغالب��ا م��ا يتجھ��ون إل��ى 

   154 ص ]68.[تخفيض مشترياتھم أو ا?تجاه للشراء من المنافسين

 م��ن %25أي ( زب��ائن ي��شعر بع��دم الرض��ا 4 م��ن ك��ل 1وق��د أظھ��رت إح��دى الدراس��ات أن ھن��اك 

  .%5م منھم بالشكاوي للمؤسسة كان أقل من ، من تقد)الزبائن

ي��سخر في��ه أف��راد ل��تقمص دور الم��شتري المحتم��ل وتثبي��ت نق��اط الق��وة : الت��سوق ال��وھمي -

والضعف التي يرونھا من خ%ل شراء منتجات المؤسسة والمقارنة بمنافسيھا، وھؤ?ء المتسوقين 

ي��ع الخاص��ة بالمؤس��سة م��ع ال��وھميين يمك��ن أن يك��شفوا أي��ضا ع��ن كف��اءة وكيفي��ة تعام��ل ق��وى الب

  155 ص ]68.[مختلف المواقف

 ف��ي ظ��ل ھ��ذا ا�س��لوب ي��تم ا?ت��صال :تحلي��ل الزب��ائن المت��وقفين ع��ن التعام��ل م��ع المؤس��سة -

بالزبائن الذين توقفوا عن شراء منتجات المؤسسة أو تحولوا إل�ى مؤس�سة أخ�رى لمعرف�ة ال�سبب 

  155 ص ]68. [ة من جانب آخرمن جانب ولمراقبة معدل الزبائن الذين تفقدھم المؤسس

 يج�ري ذل�ك م�ن خ�%ل الم�دراء أو ممثل�ي :المقاب%ت الشخصية وا?تصال بالزبائن الح�اليين -

المؤس��سة المكلف��ين بھ��ذه المھم��ة أو م��ن قب��ل من��دوبي المبيع��ات، ويمك��ن ف��ي مث��ل ھ��ذه المق��اب%ت 

  156ص ]68[. وا?تصا?ت استط%ع مستوى الرضا ومدى التغير في رغبات والتوقعات

   و?ء الزبون23.

يرتبط و?ء الزبائن للمؤسسة ارتباط�ا وثيق�ا بالمنتج�ات المقدم�ة م�ن قبلھ�ا، حي�ث أص�بح ال�و?ء ھ�دفا 

تسعى إلى تحقيقه العديد من المؤسسات إنط%قا من فكرة أن كسب الزبائن لم يعد مشكلة في حد ذاته وإنما 

تزايد المنافسة في البيئة المحيطة بالمؤس�سات ا]ستمرار في الع%قة معھم ھي ا�صعب خاصة في ضوء 

  :في الوقت الحاضر، وھذا ما سنتناوله في ھذا المبحث من خ%ل التطرق إلى النقاط التالية

 مفھوم الو?ء؛ -

 أنواع الو?ء؛ -
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 كيفية خلق الو?ء ومراحل تطوره؛ -

  .الحفاظ على و?ء الزبائن -

   مفھوم الو?ء23.1.

 :لزبونمن الرضا إلى و?ء ا 23.1.1.

لقد أوضح العديد من الباحثين أن رضا الزبون يسبق و?ءه، ولك�ن ل�يس بال�ضرورة أن ي�ؤدي رض�ا 

الزبون إلى و?ئه للمؤسسة، ھذا يعني أن رضا الزبون يؤدي إلى و?ئه للمؤسسة وليس ن�اتج بال�ضرورة 

وث س�لوك من رضاه عنھا وعن المنتجات التي تقدمھا، أي أن الرض�ا ش�رط ض�روري ول�يس ك�افي لح�د

  84 ص]95.[الو?ء

إن عملية البيع ھي محاولة ]نھاء صفقة واحدة، أي أنھا النقطة ا�ولى في الع%قة م�ع الزب�ون وھ�ذه 

النقطة يمكن أن تكون معزولة مع زبون عابر أو أن تكون أساس ع%قات طويلة ا�مد وبمثابة مرحلة في 

ط��رح م��ا ي��سمى بمب��دأ ال��شراء الراب��ع وھ��و نقط��ة سل��سلة م��ن الع%ق��ات، ف��ي ھ��ذه الع%ق��ات طويل��ة ا�م��د ي

  :التحول التي عندھا تبدأ الع%قات والقيمة طويلة ا�مد كما يوضحه الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

 

  

  135ص ] 95[مبدأ الشراء الرابع : 14 الشكل

 الشراء ا�ول

 الشراء الثاني

 لثثاالشراء ال

 الشراء الرابع
 الرضا

 المعاودة

القيمة  الو�ء
تتنامى 

 بوتيرة أعلى

الزبون 
يدعم 
 المؤسسة

  القيمة

  تتنامى 

المؤسسة 

 تدعم الزبون
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ن%حظ من الشكل كيفية تنامي الع%قة مع الزبون وص�و? إل�ى ال�و?ء ب�دءا ب�وتيرة عادي�ة إل�ى وتي�رة 

أعلى مع استمرار ھذه الع%قة، إن تزايد ھذه الع%قة م�ع الوق�ت ھ�و ال�ذي يحولھ�ا إل�ى رأس م�ال زب�وني 

  . تعمل إدارة معرفة الزبون على تحقيقه بإدارة الع%قة مع الزبون

  :تعريف الو?ء 23.2.1.

 اتج�اه أم�ا ترك�ز عل�ى أن و?ء الزب�ون ھ�و" ھناك عدة تعريفات للو?ء، ويمك�ن ت�صنيفھا عل�ى أنھ�ا 

  34ص ] 96".[ًمعين أو سلوك شرائي أو أن الو?ء يجمع بين ا?تجاه والسلوك الشرائي معا

ٌھو إ? خاصية ]ستراتيجية تسويقية يتم وضعھا بھدف جعل الزبون وفي   ويمكن القول أن الو?ء ما

ب��ة جي��دة لن��شاط للمن��تج أو الخدم��ة أو الع%م��ة أو نقط��ة البي��ع، ويج��ب أن ت��سمح ھ��ذه ا]س��تراتيجية بمراق

  37-36ص ]97[ .المؤسسة المعنية، وبالخصوص لمردودية ھذا النشاط

 .يعبر عن الو?ء من خ%ل سلوك الزبون ويتضح ھذا من خ%ل قبول الزبون للمنتجات أو للع%مة

. التزام عال بإعادة الشراء أو إعادة ا?ختيار المنتج أو الخدمة في الم�ستقبل"ويعرف الو?ء على أنه 

  12ص ] 2[

إن الفكرة ا�ساسية للو?ء تركز على السعي إلى الحفاظ على الزبائن وزيادتھم، فھ�ي ت�سعى إذا إل�ى 

  .إيجاد زبائن جدد وعدم ا?كتفاء بالزبائن الحاليين

إن برن�امج ال��و?ء يرك��ز عل��ى مجموع��ة م��ن الن��شاطات المؤس��سة ب��شكل ي��سمح للزب��ائن المھتم��ين  " 

حفزين للبقاء عل�ى و?ئھ�م، بمعن�ى ال�سعي إل�ى تقل�يص مع�دل إض�اعة الزب�ائن ًوا�كثر و?ء بأن يكونوا م

  12ص ] 2"[أو السعي إلى زيادة حجم المشتريات/و

  :أھمية ا?ھتمام بالو?ء بالنسبة للمؤسسة 23.3.1.

  47ص] 96:[يمكن ذكر أھمية اھتمام المؤسسة بو?ء الزبائن من خ%ل النقاط التالية

 ق الھامة لدخول لمنافسين الجدد؛يمثل الو?ء أحد العوائ -

يمكن و?ء الزبائن المؤسسة من التمتع بقوة تفاوضية أكبر عل�ى قن�وات التوزي�ع وبالت�الي خف�ض  -

 تكاليف البيع؛

 انخفاض التكاليف النسبية ل%حتفاظ بالزبائن ذوي الو?ء مقارنة بتكاليف اكتساب عم%ء جدد؛ -
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 يعني انخف�اض درج�ة ح�ساسيتھم �ي تغي�رات ف�ي  نجاح المؤسسة في زيادة درجة و?ء الزبائن -

 السعر؛

يمكن المؤسسة التي استطاعت بناء و?ء الزبون أن توجه جھودھا نحو قضايا أخرى أكثر أھمية  -

 بالنسبة لھا؛

  .زيادة و?ء الزبائن لمؤسسة معينة يعني زيادة قدراتھا التنافسية في مواجھة المنافسين -

 ف�ي و?ء %5  قدرت أن كل زيادة ب Sasse وReichedين ومن جھة أخرى فإن دراسة للباحث

    8 ص ]98.[ زيادة في ا�رباح%85 إلى %25العميل تؤدي إلى مابين 

   أنواع الو?ء وعمر الزبون23.2.

  :أنواع الو?ء 23.1.2.

ھناك العديد من التصنيفات التي قدمت لتصنيف أنواع الو?ء ولكن التصنيف ا�كثر شيوعا ھو الذي 

  :م الو?ء حسب السلوك وا?تجاه النسبي للزبائن إلى أربع أنواع ھييقس

 : ذوي الو?ء الزائف 23.1.1.2. 

ھؤ?ء الزبائن أقرب إل�ى م�ا يق�ال أن ل�ديھم جم�ود ذات�ي بمعن�ى أنھ�م يقوم�ون بال�شراء ب�شكل تلق�ائي 

ل�شراء وذل�ك م�ن ودون تفكير كلما ظھ�رت الحاج�ة للمن�تج، حي�ث يك�ون ھن�اك تأيي�د م�ن ج�انبھم ]ع�ادة ا

الجانب السلوكي وھذا التأييد مصدره أن المن�تج مت�اح ل�دى الم�وزعين أو ب�سبب ت�وافر ع�روض خاص�ة، 

بمعن��ى أن ھ��ؤ?ء يظھ��رون و?ء مؤق��ت ولك��نھم ف��ي نف��س الوق��ت يترقب��ون أي ع��روض أخ��رى يمك��ن أن 

  58 ص ]96.[يقدمھا المنافسون

تكاليف التح�ول بم�ا يجع�ل الزب�ون يتحم�ل تك�اليف وفي ھذه الحالة يجب على ا]دارة أن تقوم بزيادة 

أعلى إذا حاول التنقل بين الع%مات، أو أن تبني ھذه ا]دارة برنامج م�ن ش�أنه أن يع�د الزب�ون بالح�صول 

على مزايا مستقبلية من جراء استخدام المنتج، وھذا يمثل تكلفة تحول في حد ذاته �ن الزبون سوف يفقد 

  58 ص ]96. [اتجة عن المشتريات السابقةالمزايا  المستقبلية الن
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 :ذوي الو?ء الكامن 23.2.1.2.

 ھؤ?ء الزبائن ل�ديھم اتج�اه ن�سبي ع�الي نح�و المن�تج أو المؤس�سة، ولك�ن ال�سلوكيات المدعم�ة للقي�ام 

بالشراء منخفضة بمعنى أنھم ? يقومون بشراء المنتج كلما ظھ�رت الحاج�ة، ويرج�ع ذل�ك إل�ى الم�ؤثرات 

 مثل الموقع غير الم%ئ�م للمتج�ر أو الخ�ضوع لت�أثيرات اaخ�رين كم�ا ف�ي حال�ة المعلوم�ات الت�ي الموقفية

  .يتلقاھا الزبون من اaخرين عن مطعم معين 

 :ذوي الو?ء 23.3.1.2.

 في ھذه الحالة يكون ا?تج�اه الن�سبي نح�و الع%م�ة مرتفع�ا، وال�سلوك المؤي�د لتك�رار ال�شراء مرتفع�ا 

 الحالة ھي أكثر ن�وع م�ن أن�واع ال�و?ء ال�ذي ت�سعى أغل�ب المؤس�سات إل�ى الوص�ول أيضا، وبالطبع ھذه

إليه، ويجب على ا]دارة في ھذه الحالة محاولة الحف�اظ عل�ى ا?تج�اه الن�سبي المرتف�ع نح�و المن�تج وعل�ى 

 السلوك المؤيد لسلوك تكرار الشراء، ويتمثل سلوك الزبائن في ھذه الحالة في رفض ا?ھتم�ام ب�العروض

 60 ص ]96.[التنافسية ا�خرى

 :? يوجد و?ء 23.4.1.2.

 يعد ھذا الموقف غيابا لمفھوم الو?ء، حيث يكون ا?تجاه النسبي منخف�ضا وأي�ضا ? يوج�د أي دلي�ل 

 ف��ي بداي��ة الت��سعينيات Shellعل��ى الرغب��ة ف��ي تك��رار ال��شراء، المث��ال ف��ي ذل��ك بح��ث نفذت��ه ش��ركة ش��ل 

حطات البنزين ليس لھم أي و?ء نحو محطة بنزين معينة، فأصحاب  من زبائن م%85وتوصلت إلى أن 

السيارات يتوقفون عند محطة البنزين أينما كان ذلك م%ئما لھم وفي ھذا الموقف فإن أف�ضل ش�يء يمك�ن 

أن تقوم به ا]دارة ھو محاولة خلق نوع م�ن ال�و?ء م�ن خ�%ل برن�امج الت�رويج أو ن�وادي ال�و?ء أو م�ن 

  58 ص ]96.[خاصةخ%ل العروض ال

 تل�ك الربحي�ة إل�ى ت�ؤدي أساس�ية مكون�ات فھناك الربحية، إلى يترجم الزبون و?ء أن المعروف من

   35ص ] 99:[ھي المكونات وھذه

  :الع%قة بين الو?ء وعمر الزبون 23.2.2.

ينقسم الزبائن إلى أربعة مجموعات حسب مستوى المردودية ودرجة الو?ء المتوقع، وك�ل مجموع�ة 

  .طلب إستراتيجية تسيير عق%ني مضبوطتت

  :والشكل التالي يبين ذلك
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  19ص]100[المردودية المحتملة والو?ء المتوقع للمجموعات ا�ربعة من الزبائن: 15 الشكل رقم

 :ا�جانب 23.1.2.2.

، ع�رض المؤس�سة ي�ستجيب ب�شكل مح�دود ?حتياج�ات يتميزون بمردودي�ة ض�عيفة و و?ء م�نخفض

  20ص ] 100[.الزبائن، ا?ستثمار يكون غير مجدي ھنا

 : الفراشات 23.2.2.2.

  .المردودية جيدة لكن يوجد عدم و?ء، لكن العرض متناسب مع احتياجات الزبائن

  

  

  الفراشات

تناسب جيد بين عرض 

المؤسسة وحاجات الزبائن، 

 .إمكانية الربح مرتفعة

  ا�صدقاء الحقيقيون

تناسب جيد بين عرض 

المؤسسة وحاجات الزبائن، 

 إمكانية الربح ا�قصى

  ا�جانب

تناسب ضعيف بين عرض 

 الزبائن، المؤسسة وحاجات

 .إمكانية الربح ا�دنى

  القلة

تناسب محدود بين 

عرض المؤسسة وحاجات 

الزبائن، إمكانية الربح 

 .ضعيف

  مردودية 

 عالية

مردودية 

 ضعيفة

المردودية 

  المحتملة

  الزبائن على المدى البعيد  الزبائن على المدى القصير

  الو�ء المتوقع
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 : ا�صدقاء الحقيقيون 23.3.2.2.

لمؤسسة تقوم بتقديم عرض متناسب تماما مع حاجات في بعض ا�حيان يكون لھم مردودية وو?ء، ا

ع��رض المؤس��سة (الزب��ائن،  ويج��ب عل��ى المؤس��سة أن تعم��ل عل��ى ا?س��تثمار الم��ستمر ف��ي ھ��ذه الع%ق��ة 

وإشباع وحفظ وتطوير محفظة زبائنھا، ? تجعل المؤسسة زبائنھا يشترون منتجھا فقط ) وحاجات الزبون

  .ابل يصبحون سفراء ليعطوا صورة جيدة لھ

 : القلة 23.4.2.2.

ھم ذوي و?ء عالي ولكن محدودو المردودية، �ن التناسب ب�ين الحاج�ات وع�رض المؤس�سة يك�ون 

  .محدود

 مراحل تطور الو?ء لدى الزبائن 23.3.

يمر و?ء الزبون بأربعة مراحل حتى يتحقق الو?ء تجاه المن�تج، ھ�ذه المراح�ل ھ�ي Oliver وفقا لـ 

  .لمعرفي؛ الو?ء الشعوري أو العاطفي ثم الو?ء النزوعي وأخيرا الو?ء السلوكيالو?ء ا: على التوالي

  الو?ء المعرفي: المرحلة ا�ولى 23.1.3.

ي��شير ھ��ذا الن��وع م��ن ال��و?ء إل��ى ت��وافر حج��م مع��ين م��ن المعلوم��ات ل��دى الزب��ون ع��ن الع%م��ات 

  . راء لنفس الع%مةالمنافسة وتوجد ھنا ع%قة مستمرة، تتولد عن تكرار الش) المؤسسات(

ويتكون ھذا النوع من الو?ء بناء على المعلومات التي يتمكن الفرد من توفيرھا من م�صادر مختلف�ة 

سواء من الخبرات السابقة أو من اaخرين، حيث تعب�ر ھ�ذه المعلوم�ات ع�ن م�ستوى مع�ين �داء وج�ودة 

  61ص  ]96.[المنتج مقارنة بالمنتجات ا�خرى المماثلة

تمي�ز ھ�ذا الن�وع م�ن ال�و?ء بال�سطحية، �ن�ه يعتم�د كلي�ا عل�ى المعلوم�ات فق�ط وف�ي حال�ة ومع ذلك ي

  .حدوث رضا واقتناع من جانب الزبون بھذه المعلومات فإن الزبون ينتقل إلى المرحلة الثانية من الو?ء

  الو?ء العاطفي: المرحلة الثانية 23.2.3.

منتج أو الشعور با?لتزام العاطفي تجاھه، وذلك كناتج في ھذه المرحلة ينتقل الزبون إلى ا]عجاب بال

لتوافر الو?ء المعرفي، ويترتب عن ذلك ترسيخ الشعور الع�اطفي لتف�ضيل المن�تج ع�ن غي�ره، وم�ع ذل�ك 
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فإن ھذا النوع من الو?ء عرضة للتغير �نه مجرد شعور، والوسيلة الوحيدة الممكن إتباعھا للحفاظ عليه 

    61ص  ]96[ . وا?لتزام العاطفي للزبونھي زيادة مستوى العمق

  الو?ء ا]رادي: المرحلة الثالثة 23.3.3.

يعبر ھذا النوع من الو?ء عن توافر النوايا السلوكية الناتجة عن كثافة الشعور ا?يجابي نحو الع%مة 

لح�افز أو ال�دافع ويعبر عن ھذا الو?ء بالميل والرغبة ]ع�ادة  ش�راء ع%م�ة معين�ة، وھ�ذا ال�و?ء بمثاب�ة ا

ق�د ? يتحق�ق ف�ي ) القيام بشراء(القوي ]عادة شراء وتفضيل منتج عن غيره، ومع كل ھذا فإن التصرف 

       62ص  ]96[ .ھذه المرحلة

  و?ء التصرف: المرحلة الرابعة 23.4.3.

ة ووفق�ا يعبر عن ھذه المرحلة بتحول النوايا ا]رادية إلى تصرفات، تتمثل في ال�شراء الفعل�ي للع%م�

لذلك يفترض نموذج ضبط التصرف أن قيام الزبون بالشراء يكون مصحوبا برغبة قوية في التغلب على 

المعوق�ات الت�ي تح�ول دون تحق�ق ھ�ذا الت�صرف وعن�دما يتك�رر الت�صرف ي�صل الزب�ون إل�ى م�ا يع��رف 

ت الحاج�ة ل�ذلك بمرحلة التصرف الذاتي، وتعني استمرار الزبون في القيام بشراء نفس المنتج كلما ظھ�ر

       60ص  ]96. [بدون تفكير

  الحفاظ على و?ء الزبائن23.4.

يعتبر خلق القيمة الحقيقية للمؤسسة ولمنتجاتھا وخدماتھا في أع�ين الزب�ائن ھ�و الھ�دف م�ن الت�سويق 

لخلق الو?ء وھ�ذا يتطل�ب اس�تخدام ا�دوات الت�سويقية المعروف�ة لخل�ق القيم�ة، وكم�ا س�بق الق�ول لتحقي�ق 

و?ء يجب زيادة القيمة التي يحصل عليھا الزبون حيث تساعد برامج الو?ء على زي�ادة القيم�ة المدرك�ة ال

  .التي يحصل عليھا المستھلك

  :أسباب الحفاظ على و?ء الزبائن 23.1.4.

  :تسعى المؤسسات إلى المحافظة على و?ء الزبائن لbسباب التالي ذكرھا

ن ذوي ال�و?ء ھ�ي أق�ل بالمقارن�ة بتك�اليف ج�ذب زب�ائن ج�دد  تكاليف احتفاظ المؤسسة بالزبائن م -

  فقد أوضحت الدراسات أن تكلفة جذب الزبائن الجدد تبلغ خمسة أضعاف ا?حتفاظ بالحاليين؛

ا?حتفاظ بالزبائن لمدة طويلة يمكن المؤسسة من ا?حتفاظ با�رباح وضمان تحقيق عائد ثابت لھا  -

 به الزبائن عبر الزمن؛نتيجة الشراء المتكرر والذي يقوم 
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 يعتبر الزبون ذو الو?ء للمؤسسة مصدرا من المصادر المھمة التي يمكن للمؤسسة الرجوع إليه  -

عند القيام بأنشطة جديدة، كما أن توص�ياتھم ت�ؤدي إل�ى ج�ذب زب�ائن ج�دد للتعام�ل م�ع المؤس�سة دون أن 

 تتكلف أي تكلفة تسويقية في جذبھم؛

  . استعداد لدفع سعر أعلى للحصول على القيمة المرغوبةالزبون ذو الو?ء يكون على -

  :برامج الو?ء 23.2.4. 

  :  للحفاظ على و?ء الزبائن أصبحت المؤسسات تضع ما يسمى ببرامج الو?ء ومن أمثلة ھذه البرامج

 :التسويق بالع%قات 23.1.2.4.

ط��راف المتعامل��ة م��ع  إن ھ��دف الت��سويق بالع%ق��ات ھ��و بن��اء ع%ق��ات رض��ا طويل��ة ا�ج��ل م��ع ا�

زبائن، موردين أو موزعين أو عاملين داخ�ل المؤس�سة، وذل�ك م�ن خ�%ل دراس�ة : المؤسسة سواء كانوا 

  13 ص ]79.[وتحديد ا?حتياجات الحقيقية للزبائن، وتحديد كيفية تقديم الخدمات أو المنتجات للزبون

 :التسويق المتكرر 23.2.2.4.

اته المتراكم��ة م��ن المؤس��سة وذل��ك خ��%ل القي��ام با?ت��صا?ت م��ن خ��%ل مكاف��أة الزب��ون عل��ى م��شتري

المستمرة وتقديم الحوافز له، ويعتبر برن�امج الط�ائر المتك�رر ال�ذي قدمت�ه مؤس�سة أمريك�ان أي�ر?ين م�ن 

ا�مثلة الجيدة في ھذا النوع من البرامج ومن متضمنات البرنامج إعطاء المسافرين على خطوط الطيران 

 دو?ر، وبع�د ثم�اني 50سسة أمريكان إير?ين وبشكل متكرر بإرادتھم خ�صما ق�دره والذين يختارون مؤ

سنوات من التطبيق الناجح ? يزال البرنامج مستمرا، وأصبح معروفا عالميا حيث أعتبر س�%حا ت�سويقيا 

   188 ص ]96.[للحفاظ على و?ء الزبائن

 :تسويق العضوية 23.3.2.4.

ما حيث يتم فتح عضوية مجانية للزبائن حيث يتحصل ا�عضاء على يعتبر ھذا البرنامج حديثا نوعا 

امتيازات خاص�ة كالخ�صومات، وي�ستعمل ھ�ذا الن�وع م�ن الب�رامج ع�ادة ف�ي المت�اجر وم�ساحات الت�سوق 

الكبيرة  ويعتبر ناجحا حيث يعتمد على إقناع ا�ع�ضاء للزب�ائن اaخ�رين با?ن�ضمام وھ�و ي�شبه إل�ى ح�د 

  .بعيد التسويق الشبكي
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   ع%قة تجديد المنتجات برضا وو?ء الزبون4.2

مما سبق فإن المؤسسة تسعى إلى ك�سب رض�ا وو?ء زبائنھ�ا للبق�اء وا?س�تمرار ومواجھ�ة المناف�سة 

والذي يتحقق بدوره بتلبية توقعات الزبائن وزيادة القيمة المدرك�ة ل�ديھم م�ن الخدم�ة أو ال�سلعة و? يك�ون 

  . ات المؤسسة وجعلھا تتناسب وتوقعات زبائنھاھذا إ? بالسعي إلى تجديد منتج

   تجديد جودة المنتج ورضا وو?ء الزبون 1.4.2

والج�ودة  ال�سعر ب�ين المفاض�لة عل�ى اعتم�ادا أعل�ى ج�ودة ذات س�لع عل�ى للح�صول الزب�ون ي�سعى

 ،الجانبين  الزبون في توقعات تحقق منتجات تقديمھا خ%ل من الزبون بطلبات للفوز المؤسسات وتسعى

 مدير لكل ا�ساسي وتمثل الھدف العمليات، ]دارة الجوھرية التنافسية ا�سبقيات احد الجودة حيث تعتبر

  .التنافسي زھاكمر المؤسسة تعزز خ%لھا أن  من يمكن التي المؤسسة وقوة

إن للتجارب السابقة دور مھم في إرش�اد الزب�ون إل�ى تك�رار ال�شراء ويق�ع ض�من ھ�ذا ال�سلوك ج�ودة 

ت وبالتالي سيقوم الزبون بمجموعة من قرارات الشراء، وقبل ذلك سيكون أمام�ه الوق�وف ط�وي% المنتجا

أمام المنتجات والمفاض�لة عل�ى أس�اس الج�ودة وأيھ�م يخت�ار ويق�ع عل�ى عاتق�ه أي�ضا تقي�يم المنتج�ات بع�د 

دما ي�رى ا?ستخدام أو ا?ستھ%ك، والتعرف على درجة رضاه عن ھذه المنتج�ات، ل�ذلك ف�إن الزب�ون عن�

الج��ودة فإن��ه يراھ��ا وف��ق نظ��ام ت��سويقي وإنت��اجي يك��ون في��ه المح��ور ا�ساس��ي ھ��و الزب��ون ورغبات��ه 

  190ص ] 93.[الشخصية
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   200 ص ]93 [رؤية الزبون للجودة: 16 الشكل رقم

  

  

 

   حسب ما يراھا الزبونالجودة

  

استخدام عمليات تسويقية مختلفة من 
  التسويقية لجذب الزبائنؤسساتالم  قبل 

 جودة اAنتاج والتسويق

 ة في الجودةرالخصائص المتوف

 السعر المناسب

  مطابقة اAنتاج الخاص

 بالزبون كما يراه ھو

  تحقيق رضا أو

 عدم رضا الزبون
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في الواق�ع ف�إن تقي�يم وبما أن الجودة تحدد انط%قا من توقعات الزبون فإنھا ستحقق له رضا كبيرا، و

  .الزبون للجودة يكون من خ%ل ا?نحراف بين ما يتوقعه وما تقدمه له المؤسسة

 نموذجا يوضح الع%قة بين كل من الجودة، الرضا، الو?ء وال�ربح، ال�شكل Laurant Hوقد وضع 

  :التالي يبين ذلك

  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  8ص ] 101 [حلقة من الجودة إلى الربح:17 الشكل رقم

   تجديد مواصفات ومزايا المنتج ورضا وو?ء الزبون2.4.2

عند تحليل الع%قة بين المنتج والزبون يكون من المھم بمك�ان تحدي�د مواص�فات ومزاي�ا المن�تج، وق�د 

 أن ع�ددا كبي�ر م�ن ھ�ذه الخ�صائص ي�ؤثر عل�ى نج�اح المنتج�ات والع%م�ات، و? يوج�د  Rogersوج�د 

لكن بعضھا لھا دور مھم ومباش�ر ف�ي ت�سھيل عملي�ة تجرب�ة المن�تج، بينم�ا تحديد مطلق لھذه الخصائص و

  151ص ] 102. [البعض ا�خر يشجع على الو?ء للع%مة

  :ويتضمن تجديد مواصفات ومزايا المنتج كوسيلة لتغيير اتجاھات زبائن المؤسسة ما يلي

 الجودة

 الرضا

  الو?ء

 ربحال
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 : معينتغيير التقييم النسبي للمواصفات والمزايا المرتبطة بالمنتج 1.2.4.2

يتحقق تغيير التقييم النسبي للمزايا المتعلقة بمنتج معين من خ%ل تقديم منتج جديد بمواصفات جدي�دة 

أو إضافية، وذلك من أجل تعديل وتغيير التقييم الذي يحمله الزبون حولھا، على سبيل المثال قامت شركة 

بائن حولھا من خ%ل تقديم ماركات جديدة البيبسي كو? منذ سنوات بتغيير التقييم النسبي الموجود لدى الز

 أص�حاب - بنفس ا?سم ولكن بسعرات حرارية أق�ل، وذل�ك لخدم�ة أس�واق فرعي�ة أخ�رى  - ديت بيبسي-

 جدي��دة  ومحتمل��ة ول��م ي��تم إش��باع رغباتھ��ا وأذواق الزب��ائن فيھ��ا م��ن -ال��وزن الكبي��ر أو مرض��ى ال��سكري

  238ص ] 103.[قبل

متبع في تغيير ا?تجاھ�ات الموج�ودة ل�دى الزب�ائن تق�وم عل�ى أس�اس عموما يمكن أن ھذه ا�سلوب ال

رفع مستوى التقييم النسبي لخاصية محددة لديھم، فإذا نجح رجال التسويق في مؤسسة معين�ة م�ن إح�داث 

تغيي�ر ف�ي التقي�يم الن�سبي ف�ي إح�دى الخ�واص المكون�ة للمن�تج عندئ�ذ يك�ون م�ن الممك�ن تغيي�ر اتجاھ�اتھم 

  . و إحداث سلوكيات ايجابية نحوھانحوھا بالشراء أ

 :تغيير المعتقدات حول الع%مة 2.2.4.2

 ويتمثل تغيير المعتقدات حول الع%مة من خ%ل توجيه رسالة ترويجية يتم م�ن خ%لھ�ا توض�يح ب�أن 

ھذه الع%مة من فئة المنتج ھي ا�فضل، �نھا تحقق المنفع�ة المتوقع�ة منھ�ا وبدرج�ة كبي�رة، ولك�ي تحق�ق 

  239 ص ]103:[الع%مة ما ھو متوقع منھا، فإنه يجب أن يتوفر شرطان أساسيان ھمالھذه 

  ?بد أن تحتوي الع%مة الفوائد المعلن عنھا فع% وأن تحقق توقعات زبائن المنتج؛ -

أن يك��ون التغيي��ر ف��ي تقي��يم ك��ل خاص��ية أو فائ��دة م��ن الخ��صائص أو الفوائ��د ف��ي المن��تج ب��شكل  -

 .تدريجي

  : ية جديدة إضافة خاص3.2.4.2

ويمكن تحقيق ذلك من خ%ل إضافة خاصية جديدة للمنتج كنتيجة للتطور التكنولوجي الذي حدث ف�ي 

مي��دان ال��صناعة أو الفئ��ة ال��سلعية للمن��تج موض��وع ا?ھتم��ام، عل��ى س��بيل المث��ال أض��افت مؤس��سة دوف 

 تحت�وي عل�ى أي�ة �دوات التجميل التي تنتجھا، حيث تمكن�ت ھ�ذه المؤس�سة م�ن إنت�اج منتج�ات تجمي�ل ?

روائح، بالمقارنة مع منتجات سابقة من أدوات التجميل، بإضافة ھذه الخاصية يتم تغيي�ر اتجاھ�ات العدي�د 

   240 ص]103.[من السيدات المستخدمات �دوات التجميل ايجابيا نحو منتجات شركة دوف
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   تجديد تصميم المنتج ورضا وو?ء الزبون3.4.2

 أبعاده درجة دقته ومظھره الخارجي كما تبينھا الرسومات الخاص�ة ب�ه تمثل جودة تصميم المنتج في

بينما تتمثل جودة تجديد التصميم بمدى مطابقة المنتج بع�د ص�ناعته بالمواص�فات الموض�وعة أو المح�ددة 

  .مسبقا 

بما له من خبرات ومع�ارف متع�ددة أن ي�شترك ف�ي العدي�د  ويستطيع المھندس المكلف بتصميم المنتج

ل العملي�ة الت�صميمية ف�ي مج�ال تحدي�د ا?حتياج�ات فإن�ه ي�ستطيع باس�تخدام  ع�دد م�ن ا�س�اليب من مراح

ا?س��تط%عية أن يح��دد ا?حتياج��ات المباش��رة للزب��ائن كم��ا يمك��ن أي��ضا أن يح��دد أس��اليب ا?س��تجابة لھ��ذه 

وفي مرحلة الحاجات وأن يشترك في وضع تصور أولي للمنتج الذي يراد تطويره لتلبية ھذه ا?حتياجات 

وض�ع الت��صور ا�ول��ي للفك��رة ا�ساس��ية للت��صميم ف��إن المھن��دس المخ��تص يق��وم بعملي��ة توزي��ع الوظ��ائف 

وكذلك تحليل عمليات تشغيل المنتج كما أنه يقوم بترتيب وتنظيم العملي�ات وذل�ك بتحدي�د طريق�ة اس�تخدام 

لبيئ�ة المتفاعل�ة والم�ؤثرات عل�ى المستھلك للمنتج ووسائله في التعامل معه با]ضافة إلى تحديد عناص�ر ا

  ]104.[كل مراحل حياة المنتج من خامات إلى منتج استخدامي إلى عادم إلى بقايا

ويمكن تحسين تصميم المنتج ورف�ع قيمت�ه بتك�اليف ب�سيطة م�ع ارتف�اع قيمت�ه وتكاليف�ه، إ? أن مع�دل 

  269ص ] 105. [ارتفاع التكاليف يزيد بينما يقل معدل ارتفاع القيمة

  :داف تصميم المنتجأھ

  :إن التصميم أكثر شيء يمكن أن يعطي صورة للمنتج، وتتجلى أھداف تجديد التصميم فيما يلي 

  جذب انتباه الزبائن للمنتج؛ -

  مساعدة الزبائن على استعمال المنتج؛ -

  إبراز خصائص المنتج للزبائن؛ -

  . تمييز المنتج عن المنتجات المنافسة -

  ائن وزيادة و?ئھم من خ%ل تجديد المنتجات الحفاظ على رضا الزب2.44.

يمثل المنتج العنصر ا�ساس�ي ال�ذي ترك�ز علي�ه ا�ن�شطة والجھ�ود الت�سويقية وعل�ى إمكاني�ة ت�وفيره 

وبم�ا أن . بالجودة المناسبة والكميات المطلوبة وتقديمه في الزمان والمكان الم%ئمين وبا�س�عار الم%ئم�ة

 ت�صميم و تجدي�د منتج�ات ت�ت%ءم م�ع حاجات�ه ورغبات�ه وذل�ك م�ن خ�%ل الزبون يمثل نقطة ا?نط%ق في
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القيام بالدراس�ات والبح�وث ال%زم�ة بھ�دف التع�رف عل�ى م�ا يرغ�ب أن يح�صل الزب�ون علي�ه م�ن خ�%ل 

شرائه للمن�تج، وأن أي خل�ل ف�ي ع�دم إمكاني�ة المن�تج م�ن تحقي�ق ھ�ذا ا]ش�باع س�وف ي�نعكس س�لبيا عل�ى 

ع ا�ن��شطة الت��سويقية تع��ويض ھ��ذا الخل��ل وال��نقص مم��ا ي��دفع الم��شتري إل��ى سياس��ة المؤس��سة و? ت��ستطي

 .ا?بتعاد عن المنتج

إن بعض الصعوبات تأتي من ا?خت%فات العميق�ة ف�ي ال�سلوك  نظ�را لتواج�د ش�روط لbف�راد تھ�دف 

 غيرت محركات الث%جات في السوق Seansإلى ا?ستخدام المختلف للمنتج، على سبيل المثال مؤسسة 

  294ص   ]106.[اليابانية لتراجع الطلب عليھا بسبب الضجيج الذي كانت تحدثه

تلعب المنتجات دورا أساسيا في التأثير على سلوك الزبون الحالي والمستقبلي حيث أن�ه يق�وم ب�شراء 

المنتج على أساس أنه قادر على تلبية حاجاته ورغباته فإذا تمكن ھذا المنتج من تحقيق ذلك فإن المشتري 

سوف يكرر شراء نفس المنتج وقد يصل أحيانا إلى درجة الزب�ون ال�ذي يك�رر ش�راء نف�س المن�تج ول�يس 

   169ص ] 107.[لديه استعداد ]بداله أو التنازل عنه

وبما أن حاجات ورغبات الزبائن في تغير وتطور مستمر وذلك نتيجة التطور الكبيرة والمستمر ف�ي 

على الزبائن وبالت�الي ي�ؤدي إل�ى تط�ور وتغي�ر أذواق الزب�ائن وتغي�ر مرافق الحياة المختلفة الذي ينعكس 

قرارات شرائھم مما يجعلھم يبحثون عن منتجات جدي�دة ومج�ددة تتناس�ب والتغي�رات الحاص�لة ف�ي البيئ�ة 

 .المحيطة بھم والتي أثرت على تغير أذواقھم

  :خ%صة الفصل

 المفھ�وم إل�ى انتقلن�ا المراحل، ھذه لخ% ومنعرف مفھوم الزبون تطورا مع تطور مفھوم التسويق 

 الزب��ائن جل�ب ف�ي والمتمث�ل النج�اح، اس�تراتيجيات أھ�م م�ن الزب�ون رض�ا يعتب�ر ال�ذي الح�ديث الت�سويقي

  .بالو?ء كسب ومحاولة  إرضائھم طريق عن بھم وا?حتفاظ

 بتجري�� بع��د الزب��ون س��لوك ع��ن الناجم��ة ا�فع��ال ردود ب��ين م��ن يعتب��ران الرض��ا وع��دم الرض��ا إن

 ا�داء التوقعات في تتمثل ّالمتغيرات من لمجموعة دالة وھما السوق، في المؤسسة تطرحه الذي المنتج،

  .التحقق عدم أو الفعلي،التحقق

ت��سعى المؤس��سات إل��ى خل��ق ال��و?ء ل��دى زبائنھ��ا م��ن خ��%ل ك��سب رض��اھم، ذل��ك أن رض��ا الزب��ائن 

سسة البحث عن استراتيجيات وبن�اء ب�رامج ضروري لحدوث الو?ء إ? أنه غير كافي بل يجب على المؤ

  .للوصول إلى خلق الو?ء
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يعتبر تجديد المنتجات من العمليات التي تتبعھا المؤسسة ]رضاء زبائنھا من خ%ل تحقي�ق رغب�اتھم 

وتوقعاتھم لمن�تج المؤس�سة ويمك�ن لھ�ا الوص�ول إل�ى خل�ق ال�و?ء ل�ديھم، وھ�ذا م�ا سنناق�شه بالتحلي�ل ف�ي 

 . حيث ستتم دراسة ذلك ميدانياالفصل التطبيقي 
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  3الفصل

  واقع تجديد المنتجات في مؤسسة كوندور وأثره على رضا وو�ء زبائنھا

  

 

  

بعد أن قمنا في الجزء النظري من ھذه الدراسة بالتطرق إلى مختلف المفاھيم المتعلقة بتجديد 

المنتجات وأثرھا على رضا وو.ء الزبائن، سنحاول في ھذا الفصل إسقاط ھذه المفاھيم على إحدى 

ات الجزائرية بھدف معرفة مدى انتھاجھا لعملية تجديد المنتجات وأثر ھذا التجديد على زبائن المؤسس

المؤسسة، ولھذا الغرض تم اختيار مؤسسة كوندور 4جراء الدراسة الميدانية باعتبارھا مؤسسة وطنية 

لتي لھا دور رائدة في مجال صناعة ا9جھزة ا.لكترونية وا4لكترومنزلية بالجزائر ومن المؤسسات ا

  :كبير في تنمية وتطوير ا.قتصاد الوطني، حيث سنتناول خ:ل ھذا الفصل

 ا4جراءات المنھجية للدراسة؛ -

 تقديم المؤسسة محل الدراسة؛  -

 عرض عملية تجديد المنتجات داخل المؤسسة؛ -

  .تحليل محاور ا.ستبيان -

   ا4جراءات المنھجية للدراسة1.3

  ع المعلومات المنھج المتبع ومصادر جم1.1.3

  :المنھج المتبع1.1.1.3

 فھو هلموضوع المناسب دراسة الحالة  منھج على اعتمدنا ميدانيا  بحثنا فرضياتاختبار  أجل من

منھج يھتم بجمع البيانات المتعلقة بظاھرة معينة أو وحدة معينة أو أفراد محددين، وتقوم على أساس 

، ويمكن تعريف منھج دراسة الحالة بأنه 42ص  ]108[التعمق في الدراسة والنظر إلى الجزئيات 

عبارة عن بحث متعمق لحالة محددة بھدف الوصول إلى نتائج يمكن تعميمھا على حا.ت أخرى "

أثر تجديد  معرفة حيث نود المتبع، المنھج ھذا تفرض البحث طبيعة أن ، ذلك44ص  ]109"[متشابھة 

  . بعاد ھذه الع:قةأ معرفة وكذا المنتجات على رضا وو.ء الزبائن،
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  :مصادر جمع المعلومات 2.1.1.3

قمنا باستعمال عدة وسائل ھي الم:حظة عن طريق تتبع عليات ا4نتاج والوقوف على وسائل 

المراقبة التي تتم في كل  مرحلة، كذلك اعتمدنا على المقاب:ت التي أجريت مع إطارات في وحدة 

ول الذي يخص تشخيص عملية تجديد المنتجات في وحدة صناعة الث:جات ھذا في ما يخص الجانب ا9

ث:جات كوندور، فقد اعتمدنا على ا.ستبيان الذي تم توزيعه على عينة الدراسة، إضافة إلى الوثائق 

  .والسج:ت التي تحصلنا عليھا من المؤسسة

 : المقابلة 1.2.1.1.3

محادثة موجھة بين القائم "فھا بأنھااعتمدنا في دراستنا الميدانية على المقابلة والتي يمكن تعري

   131ص ]110".[بالمقابلة وبين شخص أخر أو عدة أشخاص

حيث يحتاج موضوع بحثنا لھذه ا9داة وذلك بإجراء مقاب:ت ومحادثات مع مسؤولين في وحدة 

جه الث:جات كوندور، كما استعملت أيضا في المح:ت التجارية من أجل المساعدة في ملئ ا.ستبيان المو

 .إليھم

 : الم:حظة 2.2.1.1.3

من خ:ل التربص التي اجري داخل وحدة الث:جات اعتمدنا الم:حظة بمتابعة مراحل ا4نتاج لكل 

خط إنتاج وعمليات الرقابة على الجودة التي تتم على مستوى كل مرحلة، ھذا مع الشروح التي كان 

سجيل الم:حظات التي تتعلق بسير العمل داخل يقدمھا كل من مھندسي خطي ا4نتاج بالوحدة والقيام بت

  .الوحدة في عدة جوانب

 : الوثائق والسج:ت 3.2.1.1.3

من أجل تدعيم الدراسة الميدانية، تم ا.عتماد على مجموعة من الوثائق والسج:ت التي أمدتنا بھا 

، إضافة إلى الوحدة والمؤسسة ا9م والفرع التجاري للمؤسسة والتي يتضمن صالة عرض المنتجات

  .موقع المؤسسة على ا.نترنت

  

  :وھذه الوثائق ھي

 ؛2مجلة كوندور العدد  -

 ؛3مجلة كوندور العدد  -
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 دليل منتجات كوندور؛ -

 ؛)...دليل الجودة، نماذج من مراقبة الجودة( مجموعة وثائق تخص الجودة -

 .تصريح ا4دارة -

 :ا.ستبيان 4.2.1.1.3

ئلة وا.ستفسارات المتنوعة والمرتبطة بعضھا بالبعض مجموعة من ا9س" عرف ا.ستبيان بأنه 

ا9خر بشكل يحقق الھدف أو ا9ھداف التي يسعى إليھا الباحث بضوء موضوعه والمشكلة التي اختارھا 

لبحثه وترسل ا.ستفسارات عادة بالبريد أو بأي طريقة أخرى إلى مجموعة من ا9فراد أو المؤسسات 

 عن مثل تلك ا.ستفسارات 157ص ]111[حثه ومن المفروض ا4جابةالتي اختارھا الباحث كعينة لب

  " وتعبئة ا.ستبيان بالبيانات والمعلومات المطلوبة فيھا وإعادتھا إلى الباحث 

تھدف ا.ستمارة إلى جمع البيانات من المبحوثين على اعتبار أنھا تضم مجموعة من ا9سئلة توجه 

عينة، حيث كان الغرض منھا في ھذه الدراسة معرفة آرائھم إلى ا9فراد بھدف الحصول على بيانات م

حول رضا وو.ء زبائن مؤسسة كوندور على عمليات التجديد التي تقوم بھا على مستوى منتج الث:جات 

  :وھذا ل\سباب التالية

 تأكيد أو نفي فرضيات البحث؛ -

 ى مستوى المنتجات؛معرفة وتقييم رضا زبائن المؤسسة عن عمليا التجديد التي تقوم بھا عل -

 معرفة تفضي:ت الزبائن؛ -

 .معرفة أثر كل جانب من جوانب التجديد التي تقوم بھا المؤسسة على الزبائن -

  : سؤال على شكل محاور كالتالي13وقد تم صياغة أسئلة ا.ستمارة المكونة من 

ل مداخله  كان الھدف منه معرفة أثر عمليات التجديد على رضا الزبائن من خ::المحور ا9ول

المختلفة ويحتوي على ث:ث أقسام، حيث تناول القسم ا9ول أثر تجديد جودة المنتجات على رضا الزبائن 

 .من خ:ل تقديم خمس أسئلة في ھذا الصياغ

أما القسم الثاني فقد تناول أثر عمليات التجديد التي تتم على مستوى تصميم منتج الث:جات على 

 تسع أسئلة شملت أغلب جوانب التصميم في الث:جة والتي اعتمد رضا الزبائن، من خ:ل طرح

  .على انجازھا من المقاب:ت المجرات في الوحدة
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أما القسم الثالث فقد ركز على أثر مواصفات ومزايا المنتج على رضا الزبائن من خ:ل طرح 

  .عشر أسئلة في ھذا الجانب

 المؤسسة فقد نتناول ث:ث أسئلة الغرض منھا  والذي يحمل عنوان و.ء زبائن:المحور الثانيأما 

  .معرفة مستوى و.ء زبائن المؤسسة

 بينما خصص المحور الثالث للبيانات العامة الغرض منھا معرفة الخصائص الشخصية لعينة 

  .الدراسة

   عينة البحث واختبار أداة البحث2.1.3

  :عينة البحث1.2.1.3

جھزة ا4لكترومنزلية والذين يقومون ببيع أجھزة يتضمن مجتمع البحث جميع أصحاب مح:ت ا9

ث:جات كوندور في و.ية الجزائر، لعدم توفر قاعدة بيانات لمجتمع البحث وبعد التأكد من ذلك عند 

ا.تصال بالمؤسسة نفسھا ومديرة التجارة لو.ية الجزائر حيث تبين أنه توجد بيانات تخص جميع بائعي 

 تحديد نوع الع:مات والمنتجات التي يقومون ببيعھا،  أخذت عينة ميسرة ا9جھزة ا.لكترومنزلية بدون

 صاحب محل متوزعين على تراب و.ية الجزائر حيث تم توزيعھا على أصحاب المح:ت 100تقدرب 

 وھي نسبة جيدة جدا، وقد اختيار % 97 استمارة، أي أن نسبة ا.ستجابة ھي 97وتم استرجاع 

  .فة من و.ية الجزائرالمبحوثين من مناطق مختل

  : صدق ا9داة 2.2.1.3

محور تجديد المنتجات ومحور الرضا والو.ء : تم تطوير استمارة تتألف من ث:ث محاور ھي 

الجودة، تجديد التصميم، المزايا : ومحور البيانات العامة، و تناول المحور ا9ول ث:ث أقسام ھي

فيما تناول المحور الثاني أسئلة تتعلق بالرضا والو.ء والمواصفات ويتكون كل منھم بدوره من فقرات، 

  .أما المحور ا9خير فتناول خصائص عينة الدراسة

قبل توزيع ا.ستمارة على عينة البحث تمت مراجعتھا من قبل مجموعة من أساتذة وطلبة الدراسات 

لعلمي وقد تم إبداء العليا في التسويق بجامعة سعد دحلب، وذلك لخبرنھم ومعرفتھم في مجال البحث ا

بعض الم:حظات القيمة وأجريت وفقا لھا تعدي:ت في صياغة بعض ا9سئلة وبالتالي دعم واختبار 

  .مصداقية مضمون ا.ستمارة، بالتأكد من أن مضمون ا9سئلة يتوافق مع أدبيات التسويق
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حصول على كما تم اعتماد أغلب ا4جابات المؤلفة من خمس درجات بحسب سلم ليكرت وذلك لل

  .أكبر دقة ممكنة من المبحوثين

 مفردات وأظھرت ھذه الدراسة 10وقد تم بعد ذلك إجراء دراسة تجريبية ل:ستبيان تضمنت 

م:حظات إضافية من قبل أصحاب المح:ت كما تم تحديد مدى وضوح ا9سئلة، ليتم توزيع ا.ستبيان 

  . بشكله النھائي

ا وإدخال البيانات ومعالجتھا باستخدام برنامج التحليل تم بعد ذلك جمع ا.ستبيانات وتفريغھ

  . ومن ثم تحليلھاspssا4حصائي 

  حدود الدراسة 3.1.3

  :الحدود المكانية 1.3.1.3

  :تمت الدراسة على مرحلتين

المرحلة ا9ولى تمت على مستوى وحدة ث:جات كوندور بو.ية برج بوعريريج والتي كان 

  .عملية تجديد المنتجات داخل الوحدة محل الدراسةالغرض منھا التعرف على واقع 

المرحلة الثانية والتي تمثلت في ا.ستبيان الموجه للزبائن والتي تمت بو.ية الجزائر، والتي كان 

الغرض منھا معرفة أثر عمليات تجديد المنتج التي تقوم بھا مؤسسة كوندور على مستوى وحدة الث:جات 

  .على رضا وو.ء زبائنھا

  :الحدود البشرية 1.32.3.

 في الشق ا9ول من الدراسة استھدفت الدراسة إطارات في وحدة ث:جات كوندور وذلك باستعمال 

المقابلة والتي كان تناولت المواضيع المحضرة من قبل الباحث لغرض الدراسة وتمت مع ث:ث إطارات 

ة الجودة والمھندس المسؤول عن في الوحدة ھم على التوالي مسؤول البحث والتطوير بالوحدة، مسؤول

مراقبة النوعية، أما في الشق الثاني من الدراسة والتي تمثلت في ا.ستبيان فقد استھدف أصحاب 

المح:ت التي تقوم ببيع منتج ث:جات كوندور وذلك بأخذ عينة عشوائية من أصحاب المح:ت تمثلت في   

  . منھا97م استرجاع  وت100 صاحب محل حيث تم توزيع ا.ستمارات ال 100

  :الحدود الزمانية للدراسة 3.3.1.3

، أما توزيع ا.ستبيان 2010تم الدراسة الميدانية داخل وحدة ث:جات كوندور خ:ل شھر أفريل 

  .واسترجاعه فقد تم في شھر جوان من نفس السنة



  

 
 

99

   تقديم المؤسسة محل الدراسة2.3

   نشأة المؤسسة وتطورھا1.2.3

  :ار المؤسسةأسباب اختي 1.1.2.3

  :تم اختيار مؤسسة كوندور نظرا لـ

منح المؤسسة لتسھي:ت للباحثين وإعطائھم المعلومات ال:زمة، وتعاقدھا مع جامعات وطنية  -

 وأجنبية؛

احت:ل المؤسسة لمركز مھم في السوق الجزائرية للث:جات، إضافة إلى قيامھا بالتصدير إلى  -

 على نوعية منتجاتھا وتطابقھا مع المواصفات العالمية بعض الدول المغاربية والعربية مما يدل

 وھي حاصلة على شھادة ا4يزو؛

  .التطوير المستمر لمنتجات المؤسسة التي عرفت تطورا في وقت وجيز -

  :المؤسسة ا9م كوندور 2.1.2.3

، 2002 بالمنطقة الصناعية لو.ية برج بوعريريج في أفريل  CONDORأنشأت مؤسسة  كوندور

عنتر ترايد يتمثل نشاطھا في صناعة ا9جھزة ا4لكترونية  سة ذات مسؤولية محدودة تحت اسموھي مؤس

 دج وبحيز مساحة إجمالية يقدر 2.450.000.000,00: وا.لكترومنزلية، يقدر رأسمالھا ا.جتماعي بـ

ساسا في  مغطاة، وھي تعمل على ترقية نشاطاتھا القاعدية والمتمثلة أ2 م42665، منھا 2 م80104: بـ

تركيب وتصنيع المنتجات ا.لكترومنزلية وا4لكترونية وھذا بموجب قوانين المرسوم الوزاري رقم 

، المحدد للصناعة وا4نتاج من خ:ل ا.ستفادة من النظم 2000 أفريل 02:  المؤرخ في2000/74

  .الجمركية بالجزائر في إطار التركيب 

  :  تتكون مؤسسة كوندور من الوحدات التاليةتنتمي مؤسسة كوندور إلى مجمع بن حمادي  و -

  وحدة إنتاج التلفاز؛  -

 وحدة إنتاج جھاز ا.ستقبال الرقمي وغير الرقمي؛  -

  وحدة إنتاج الث:جات والمواد البيضاء؛ -

 .وحدة إنتاج الب:ستيك -
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با4ضافة إلى كونھا مؤسسة ذات طابع صناعي وتجاري، فھي تقوم باستيراد بعض المنتجات التامة 

جھاز الراديو، طاولة التلفاز، مجفف الشعر، المدفئة، وتتمون : صنع من الصين 4عادة بيعھا مثلال

  الصين، كوريا، إيطاليا، البرازيل: المؤسسة بالمواد ا9ولية من طرف مورديھا بالخارج ومن بينھم

الديوان والتي ھي مسجلة في   CONDOR ألمانيا، كل منتوجات المؤسسة تباع بالع:مة التجارية

  .الوطني لحماية المؤلفات وا.بتكارات، بما يضمن للمؤسسة حماية كافية من أي تزوير أو تقليد

 عامل موزعين على مختلف الوحدات حيث تم اختيارھم على أساس 2000توظف المؤسسة حاليا 

 يفوق تأھيلھم وتكوينھم وتخصصاتھم، مؤطرين من طرف إطارات كفئة، وتنتج وحدات كوندور سنويا ما

 ألف مبرد با4ضافة إلى صناعات 150 ألف تلفاز، 300 ألف مستقبل رقمي، 300 ألف ث:جة، 200

  ".كالبطاقات ا9م " أخرى كأجھزة ا4ع:م اdلي وصناعات دقيقة 

  :أھداف مؤسسة كوندور 3.1.2.3

  : ليةتسعى مؤسسة إلى توسيع نشاطاتھا وزيادة طاقتھا ا4نتاجية وذلك لتحقيق ا9ھداف التا

 :التنظيمية والمتطلبات الزبائن لمتطلبات ا.ستجابة 1.3.1.2.3

 :خ:ل من وذلك

 ؛85%تفوق بنسبة الزبائن رضا تحقيق -

 فصل؛ كل في شكاوي خمس من أقل إلى الزبائن شكاوي تخفيض -

 ؛100%بنسبة العاطلة المنتجات تصليح -

 .100%بنسبة  تصليح ا9جھزة في فترة الضمان آجال احترام -

 :المؤسسة منتجات وتنويع لتطوير ا4نتاج تجھيزات في ا.ستثمار تعزيز 2.3.1.2.3 

 :خ:ل من وذلك

 :وھي الث:جات من جديدة نماذج صنع في ا.نط:ق  -

 وحدة؛ 9000 ب 250 سي أم أر ث:جة -

 وحدة؛ 9000 ب 280 سي دي أر ث:جة -

 وحدة؛ 13200 ب 300 سي دي أر ث:جة -

 .وحدة 13200 ب سي تي أر ث:جة -
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 .وحدة 3000 ب الغسا.ت تشكيلة صنع في ا.نط:ق  -

 :للمؤسسة السوقية الحصة تعزيز 3.3.1.2.3

 ا9جنبية خاصة ا9سواق في ودخولھا الوطنية ا9سواق من 80% على المؤسسة حصول خ:ل من وذلك

 .المغاربية

 :المؤسسة عمليات تحسين 4.3.1.2.3

 :خ:ل من وذلك

  ؛ 100% بنسبة ا4نتاج برنامج انجاز  -

 :شھريا ا4نتاج تجھيزات وصيانة تھيئة  -

 :خ:ل من وذلك

 ؛ 90% بنسبة البولستران وحدة صيانة -

 ؛ 90% بنسبة البيضاء المنتجات وحدة صيانة -

 ؛ 95% بنسبة الب:ستيكي الحقن وحدة صيانة -

 ؛ 95%بنسبة التلفزيون أجھزة وحدة صيانة -

 ؛ 95%بنسبة المكيفات وحدة صيانة -

  95%. بنسبة الرقمي ا.ستقبال أجھزة وحدة صيانة -

 :إلى الوحدات مستوى على المنتجات تصليح نسبة تخفيض  -

 التلفزيون؛ 9جھزة اdلي للدمج بالنسبة 2% من أقل -

 التلفزيون؛ 9جھزة اليدوي للدمج بالنسبة 8% من أقل -

 التلفزيون؛ أجھزة لتجميع بالنسبة 4% من أقل -

  الرقمي؛ ا.ستقبال أجھزة دمج صيخ فيما 2% من أقل -

 الث:جات؛ بتجميع يتعلق فيما 6% من أقل -

 المكيفات؛ لتجميع بالنسبة 2% من أقل -

 الطباخات؛ تجميع يخص فيما 6% من أقل -
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 الكھربائية؛ ا9فران لتجميع بالنسبة 6% من أقل -

 .الغسا.ت بتجميع يتعلق فيما 5% من أقل -

  : وكذلك

 شھريا؛ أجھزة 10 من أقل إلى المؤسسة في اdلي :ما4ع أجھزة في ا9عطال تخفيض -

 ؛2%من  أقل إلى التالفة المنتجات نسبة تخفيض -

 ؛ 2.5%من أقل إلى العمال تغيب معدل تخفيض -

  ؛ 2.5 %من أقل إلى العمال تسريح معدل تخفيض -

 ؛ 10%من أقل إلى العمل حوادث معدل تخفيض -

  10%. من أقل إلى المؤسسة نقل وسائل في ا9عطال نسبة تخفيض -

 :بالمؤسسة وا4طارات العمال ومتابعة تكوين 5.3.1.2.3

 85 % .تفوق بنسبة وضعتھا التي التكوين خطة تجسيد إلى المؤسسة تسعى حيث

 المؤسسة تطوير مؤھ:ت 4.1.2.3

نتائجھا  خ:ل من واضح بشكل ذلك ويظھر الناجحة، الوطنية المؤسسات من كوندور مؤسسة تعتبر

 سجلت أين ، 2006 سنة غاية إلى نشاطھا بداية من مستمر تطور أرباحھا عرفت ثحي المالية،

 ورغم التلفزيون، أجھزة إنتاج وحدة مستوى على حدث الذي الحريق إلى راجع وذلك المؤسسة خسارة

  .معتبرة أرباحا الموالية السنوات في لتسجل وبقوة الرجوع المؤسسة استطاعت ھذا الحريق

  

  سسة تنظيم المؤ2.2.3

  :يظھر الھيكل التنظيمي الذي يوضحه الشكل التالي
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  الھيكل التنظيمي لمؤسسة كوندور: 18 الشكل رقم

  

  :المھام الموكلة بكل وظيفة

 :المدير العام 1.2.2.3

 . ا4شراف على إدارة المؤسسة

 :نائب المدير العام 2.2.2.3

  .ف المدير العام في حالة غيابه ا4شراف على وحدات ا4نتاج، استخ:

  

ة وحد
 البوليستران 

  المــــدير العام 
  

  نائب المدير العام

 ا-مانــة 

 مساعد قانوني 

 مساعدون 

مساعد ا.دارة 
 مسؤول عن الجودة 

 ا.دارة الجھوية
 للوسط 

مصلحة 
الصحة 
 وا-من 

ا.دارة 
 التقنية 

إدارة 
أنظمة 

 المعلومات 

ا.دارة 
 التجارية 

إدارة 
المحاسبة 
 والمالية 

إدارة 
خدمات ما 
 بعد البيع

إدارة  
الموارد  
  البشرية 

 

إدارة 
 ا.مداد 

وحدة 
الحقن 

 الب4ستيكة 

وحدة أجھزة 
ا�ستقبال 
 الرقمي 

وحدة 
 التلفزيون  

وحدة التبريد 
 والمواد البيضاء 

وحدة 
 الث4جات 

إدارة  
التبريد  
 المركزية  

مصلحة 
المشتريات 
 المحلية 

مصلحة شراء 
لفاز وأجھزة الت

 ا�ستقبال الرقمي 

مصلحة مشتريات 
الث4جات والمواد 
 البيضاء   

مصلحة 
ع4قات ال

 الديوانية  

مصلحة مشتريات 
المواد ا-ولية 
والمنتجات 
 الكيميائية  
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 :ا9مانة 3.2.2.3

 مسؤولة عن تنظيم الع:قات بين المدير العام ونائبه، وبين ا9فراد المتواجدين في المؤسسة 

  .والمتعاملين معھا مثل الزبائن

 :مساعدو المدير العام 4.2.2.3

ع المتعلقة بالمجا.ت  يساعدون المدير العم في مھامه بإعطائه استشارات في مختلف المواضي

  .القانونية والمالية التي تخص المؤسسة وإعداد دراسات لتطبيق إستراتيجية المؤسسة

 :مصلحة الصيانة العامة وا9من 5.2.2.3

  : ولديھا المھام التالية

  الحرص على تطبيق وتنشيط المخطط العام ل\من؛ -

  التحكم في الوسائل والمخططات الخاصة بمكافحة الحرائق؛ -

  بيت وسائل الوقاية من المخاطر في كل الوحدات؛تث -

  حراسة وأمن ا9فراد وأم:ك الوحدة؛ -

  .تكوين ا9فراد على الوقاية وا9من -

 :المصلحة التجارية 6.2.2.3

   ولديھا المھام التالية

  ا.ستماع للزبائن؛ -

  تحسين طرق البيع للمحافظة على الزبائن السابقين وجلب زبائن جدد؛ -

  زبائن وتصنيفھا؛تسجيل طلبيات ال -

  إدارة حسابات الزبائن؛ -

  إرضاء طلبات الزبائن؛ -

  .دراسة السوق من حيث السعر والجودة -

  :مصلحة ا4مداد 7.2.2.3

  :ومھامھا
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  التحكم في عمليات النقل للبضائع بوسائل المؤسسة أو عن طريق ا4يجار؛ -

  ضمان نقل عمال المؤسسة؛ -

  صيانة كل وسائل النقل الخاصة بالمؤسسة؛ -

  .ر قطع الغيار المستھلكة من طرف المؤسسةتسيي -

  :مصلحة الموارد البشرية 8.2.2.3

  :ومھامھا

  إدارة وتسيير كافة المستخدمين بمختلف وظائفھم؛ -

  توظيف العمال حسب احتياجات المؤسسة؛ -

  تطبيق مخطط التكوين للعمال؛ -

  معالجة القضايا القانونية المتعلقة بالعمال؛ -

  ائل العامة؛تنسيق المھام المتعلقة بالوس -

  .ضمان الربط بين الھياكل الخارجية التي تتعلق بالشؤون ا.جتماعية للعمال -

  :مصلحة المحاسبة والمالية  9.2.2.3

  : ومھامھا

  القيام بإجراءات المحاسبة العامة ؛ -

  المتابعة الجبائية وشبه الجبائية؛ -

  إعداد الميزانية وتسويتھا والقيام بتحليلھا؛ -

  ة؛متابعة حسابات الخزين -

  المتابعة المالية لملف ا.ستثمارات؛ -

  المساھمة مع ا4دارة في إعداد سياسة الميزانية؛ -

  .إعداد المخطط المالي على المدى الطويل والقصير -

  :مصلحة الصيانة10.2.2.3

  :وتتمثل مھامھا في

  السھر على صيانة اd.ت وعتاد ا4نتاج؛ -

  ؛القيام بمخطط الصيانة الوقائية والسھر على تطبيقه -

  تنظيم ومراقبة مھام مكتب الدراسات والمناھج؛ -
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 .السھر على توفير قطع الغيار -

  :مصلحة خدمات ما بعد البيع11.2.2.3

  :وتتمثل مھامھا في

  ضمان توفير خدمات ما بعد البيع في إطار مدة الضمان أو خارجة لمنتجات المؤسسة؛ -

  تجات؛تجميع المعلومات والتغذية العكسية حول العيوب الخاصة بالمن -

  معالجة شكاوى الزبائن؛ -

  توجيه مصلحة ا4نتاج نحو تحسين المنتجات؛ -

  .إدارة ومتابعة الوك:ء المعتمدين -

  :مصلحة المشتريات 12.2.2.3

  :وتتمثل مھامھا في

  ا.تصال بالمودين من أجل تحضير الطلبات؛ -

  معالجة الطلبات وتسويتھا مابين البنوك؛ -

  ؛...)طار، الميناءالم(متابعة الطلبات لدى وكيل العبور -

  .إعتماد ملفات الشراء -

  :مصلحة التسويق 13.2.2.3

  :ومھامھا

الزبائن  رغبات و آراء تسجيل و الدولية، وكذا والوطنية المحلية المعارض في المشاركة -

  ؛الدراسة إعداد أجل من لfدارة وتقديمھا المنتجات حول واقتراحاتھم

شرائھم  تكرار ومعدل رضاھم معرفة أجل من بائنللز ا.ستبيان وتوجيه السوق بدراسة القيام -

 ؛المؤسسة لمنتجات

 .للفائزين المؤسسة طرف من الممنوحة الھدايا وتسييرھا وتسليم والھدايا المسابقات تنظيم -

 الوطنية؛ أو المحلية سواء الرياضية الفرق تدعيم -

 الخيرية؛ أو الثقافية التظاھرات بعض رعاية -

 المخصصة لfشھار؛ وا9ماكن والمج:ت الجرائد في لصقاتوالم ا4ع:نات بنشر القيام -

قراءة البريد  أجل من وتصفحه الجديدة بالمنتجات وتحديثه ا4نترنت شبكة على موقع  إنشاء -

 .للشركة الموجه ا4لكتروني
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  :مصلحة إدارة الجودة 14.2.2.3

  :ومھامھا

 أجل من وھذا الشركة، ابعةت مصلحة كل تخص التي المستندات بتحرير الخاصة الوثائق إعداد -

 ؛الشاملة الجودة نظام إرساء في المساعدة

 بعض عراقيل وتقديم من يواجھھا وما الشاملة، الجودة دليل تقدم يبين العليا لfدارة تقرير تقديم -

 ؛والتوجيھات اdراء

 إلى إرضائھم على وتوجيھھم بالزبائن مباشرة ع:قة على ھم والذين المصالح رؤساء تحسيس -

 ؛المؤسسة بقاء يمثلون الحدود،9نھم بعدأ

 تنظيم في فوائد من عليھم يعود وما الشاملة الجودة نظام على الحصول بقيمة العمال توعية -

 ؛أمنھم على والحفاظ العمل

 ؛المصالح لكل الشاملة الجودة نظام ومراجعة بتقويم القيام -

 .إستراتيجية بقرارات للخروج ةالشامل الجودة نظام تقييم أجل من السنة في اجتماعين تنظيم -

  :وحدة إنتاج أجھزة ا.ستقبال الرقمي 15.2.2.3

  :ومھامھا

 ؛ا.ستقبال أجھزة تركيب في المستعملة ا.لكترونية البطاقات إنتاج -

  ؛أنواعھا بمختلف ا.ستقبال أجھزة بتركيب القيام -

  .ا.يزو شھادة على الحصول في ا4دارة مساعدة -

  :تلفازوحدة إنتاج ال 16.2.2.3

  :مھامھا

 ؛التلفاز أجھزة تركيب في المستعملة البطاقات إنتاج -

 ؛أنواعھا بمختلف التلفاز أجھزة بتركيب القيام -

 .ا4يزو شھادة على الحصول في ا4دارة مساعدة -

  

 

  :وحدة تحويل الب:ستيك 17.2.2.3

  :مھامھا
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 ؛والث:جات لھوائية،ا والمكيفات التلفاز، صناعة في تدخل التي الب:ستيكية المواد إنتاج -

 .ا9ولية المواد استرجاع -

  :وحدة البوليستران ومواد التغليف 18.2.2.3

  .والث:جات الھوائية والمكيفات التلفاز أجھزة حماية في المستعملة التغليف مواد صناعة

  :وحدة إنتاج المواد البيضاء 19.2.2.3

  :ومھامھا

 ؛أنواعھا اخت:ف ىعل والث:جات الھوائية المكيفات بتركيب القيام -

 على كما تحرص الجودة، شھادة على الحصول اجل من المقررة ا4جراءات أو ا.حتياطيات تطبيق -

  .ذلك في المساعدة الطرق

  :وحدة إنتاج الث:جات 20.2.2.3

 وبدأ في التجميع في 2006تنتمي وحدة الث:جات لمؤسسة كوندور، تم بعث المشروع في ماي 

 447 ، يشتغل بھا 2م 35000، تقدر مساحة الوحدة بـ 2007ج في مارس ، وا4نتا2006سبتمبر 

 ث:جة في السنة أھم 200000عامل مابين إطارات ومھندسين وتقنيين وعمال، تنتج الوحدة حوالي 

  .RMC350, RDC420, RDC600:ث:ث أنواع تقوم بإنتاجھم ھي 

  :تتكون الوحدة من  

 ؛HIPSورشة إنتاج أوراق الـ  -

 ائح؛ورشة الصف -

 ؛ورشة الط:ء -

 ورشة إنتاج العوازل؛ -

 ورشتي تركيب الث:جات؛ -

 ).مراقبة للمنتجات التامة الصنع(مخبر مراقبة الجودة  -

أما فيما يخص تنظيم وحدة الث:جات فھو تنظيم بسيط ذلك أنھا تابعة لمؤسسة كوندور ا9م وتحتوي 

  :الوحدة على

  مسؤول وحدة الث:جات؛ا9مانة العامة؛ -

  موارد البشرية ؛مسؤول ال -

  مسؤول ا4نتاج؛ -
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  مسؤول البحث والتطوير؛ -

  مسؤول الجودة؛ -

  .مسؤول الصيانة -

  .من أجل منتجات تحترم البيئة: رسالة الوحدة

  .ENIEMو يعتبر أكبر منافس لمؤسسة كوندور في الث:جات في الجزائر مؤسسة 

   تطور أداء المؤسسة3.2.3

 ذلك ويظھر الناجحة، الوطنية المؤسسات من رعرفت مؤسسة كوندور تطورا سريعا  حيث تعتب

 غاية إلى نشاطھا بداية من مستمر تطور أرباحھا عرفت حيث نتائجھا المالية، خ:ل من واضح بشكل

 إنتاج وحدة مستوى على حدث الذي الحريق إلى راجع وذلك المؤسسة خسارة سجلت أين ، 2006 سنة

 الموالية السنوات في لتسجل وبقوة الرجوع لمؤسسةا استطاعت ھذا الحريق ورغم التلفزيون، أجھزة

 .معتبرة أرباحا

إن ھذا التطور المستمر في ا9رباح راجع إلى تطوير تجھيزات ا4نتاج التي تملكھا المؤسسة، 

إضافة إلى التكوين المستمر الذي تقوم به المؤسسة لعمالھا وإطاراتھا سعيا منھا إلى دفع عجلة التطور 

 إطار تكوين العمال فإن المؤسسة تعمل على ترقية القوة العاملة حتى تتجاوب مع وفيفي المؤسسة، 

متطلبات السوق، ويظھر ذلك بشكل جلي عند فتح المؤسسة لوحدات إنتاج جديدة أو تغييرھا لوسائل 

تابع )  وحدة سنويا10000ذات الطاقة ا4نتاجية (ا4نتاج، فعند افتتاح المؤسسة لوحدة الث:جات 

لدى الشريك الصيني )  يوما60( ون والمستخدمون فترات تكوين مكثف قصيرة المدى المؤطر

تنتج الوحدة حوالي من أجل التحكم التام في وسائل ا4نتاج وتجھيزات الوحدة واليوم " ھيسانس"

  . وحدة800 بإنتاج يومي يقارب  ث:جة في السنة200000

  ]112.[كل من ا9ردن وليبياتصدر المؤسسة كل من منتجي الث:جات و الغسا.ت ل

   عرض عملية تجديد المنتجات داخل المؤسسة3.3

   منتجات المؤسسة1.3.3

الرقمي  ا.ستقبال أجھزة التلفزيون، أجھزة تضم بتشكيلة نشاطھا بداية في المؤسسة انطلقت

 تحتافت حيث الث:جات في تتمثل جديدة المؤسسة منتجات أضافت 2004 سنة وفي، العادية والمكيفات

 المركزي وفي التكييف وأجھزة السنة في وحدة  50000 بـ تقدر إنتاجية بطاقة الث:جات 4نتاج وحدة

 بطاقة الث:جات 4نتاج  وحدة"ھيسانس "شركة الصيني الشريك مع المؤسسة افتتحت 2007 فيفري 14
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 ذات السعة لث:جاتا من أنواع ث:ثة بإنتاج الوحدة وبدأت السنة، في ث:جة 100000 ب تقدر إنتاجية

 وا9فران الكھربائية والطباخات الغسا.ت وھي تشكيلتھا إلى أخرى منتجات المؤسسة أدخلت ، ثمالكبيرة

 تحت وا9فران الكھربائية والطباخات والغسا.ت الث:جات من كل بتجميع وقامت الكمبيوتر، وأجھزة

  .البيضاء المنتجات تسمية

  :ت مؤسسة كوندوروالجدول التالي يوضح مزيج منتجا
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  :مزيج منتجات مؤسسة كوندور

يتبين لنا أن المؤسسة ابتدأت  كما اتساع مزيجھا، تمثل لfنتاج خطوط ثماني كوندور تمتلك مؤسسة

 ليالك العدد إلى يشير والذي المزيج طول مؤخرا، أما إنتاجھا في بدأت التي الكمبيوتر، أجھزة في إنتاج

  . منتج58إلى  يصل فھو الخاصة بالمؤسسة ا4نتاج خطوط كافة تنتجھا التي للمنتجات

، والتلفاز ذات الشاشة )Full HD, LCD(التلفاز ذات الشاشة المسطحة : جھاز التلفاز بنوعين -

  ).سم74سم، 55سم، 37(   بجميع ا9حجام CRTالعادية 

  .اص بالسقف، الخاص بالجدار وا9رضيالمكيف الھوائي الخ: المكيف الھوائي بعدة أشكال -

 ثنائي الباب RDC لتر و300 أحادي الباب بسعة RMCمتمثلة في الث:جات : المنتجات البيضاء -

  . وآ.ت الغسيل، آ.ت الطبخRDC لتر، حيث يقدم منتوج 500 لتر، 380بسعة 

  .تقدم عدة أنواع فيه: جھاز ا.ستقبال الرقمي -

، حيث تنتج تشكيلة 2009ندور مجال ا4ع:م اdلي في سنة دخلت مؤسسة كو: ا4ع:م اdلي -

  .متواضعة تسعى إلى تحسينھا

   واقع التجديد في المؤسسة2.3.3

لقد قمنا برصد واقع تجديد المنتجات داخل وحدة الث:جات من خ:ل المقاب:ت التي أجريت مع 

  .إطارات الوحدة

  :مقابلة مع المھندس المكلف بمراقبة الجودة 1.2.3.3

  بما أنكم المسؤول عن مراقبة الجودة كيف تتم ھذه العملية على مستوى مخبركم؟ -

علما أن ھذه -عملية مراقبة الجودة ھي عملية مستمرة حيث تتم بأخذ عينات من الث:جات المنتجة 

 ونقوم بوضع ھذه العينات في غرفة مغلقة يتم -الث:جات تتم راقبتھا في كل مرحلة من مراحل إنتاجھا

تحكم بھا بأجھزة متطورة حيث يمكن تحديد درجة الحرارة والرطوبة المطلوبة أي وضعھا في أي مناخ ال

 ووضع مجسات داخل الث:جة موصولة بجھاز يعطي أداء الث:جة ومدى تحملھا، وكما -يمكن تصوره

ستھ:كھا تعلمون أن أھم شيء في الث:جة ھو تحمل درجات الحرارة والرطوبة المختلفة، كذلك معرفة ا

  .للطاقة في نفس الوقت

 درجة مئوية، وھي في 36 حيث أن ث:جات كوندور ھي من صنف يتحمل الحرارة الشديدة حتى

نسعى في كل مرة إلى تجديد أنواع تتحمل الظروف الطبيعية المختلفة ونفس الوقت ا9قل استھ:كا للطاقة 
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وا9قل استھ:كا للطاقة حيث استطعنا أن نطور كدرجات الحرارة المرتفعة لتسويقھا في المناطق الحارة، 

  .  ث:جات كوندور لتحتل المرتبة ب في استھ:ك الطاقة

  ھل تقومون باختبارات على الث:جات المجددة؟ -

بالطبع نقوم باختبار المنتجات التي أجريت عليھا تعدي:ت ونحن اdن نقوم بتجربة نوع جديد من 

ا جديدة نسبيا وتحمل أيضا تكنولوجيا جديدة نسبيا في عالم الث:جات الث:جات والتي تعتبر أغلب أجزائھ

  .حيث تسمى ث:جات التبريد الغير تجميدي

عرض أسئلة موجھة مع مسؤول البحث والتطوير في وحدة الث:جات  2.2.3.3

  لمؤسسة كوندور

  ما ھي أھم التعدي:ت التي تقومون بإجرائھا على ث:جات كوندور؟

ديد يتم على مستوى كل ا9جزاء المكونة للث:جة سواء التي يتم إنتاجھا في وحدة في الحقيقة التج

الث:جات أو وحدات المؤسسة ا9م وحتى التي يتم استيرادھا من الخارج بإعطاء التصميم المطلوب 

  .وصنعه لھا

  كيف تقيمون تطور عمليات ا4نتاج في وحدة كوندور؟ -

 حيث كانت في البداية 2006را من بداية إنشائھا في عرفت وحدة صناعة الث:جات كوندور تطو

تعتمد على ا.ستيراد والتركيب داخل الوحدة وقد عرفت تطورا كبيرا حيث أنھا في الوقت الحالي تقوم 

  . من مكونات الث:جة داخل الوحدة%80 بإنتاج ما نسبته

  ة؟ما ھي الوسائل التي تقومون بواسطتھا بعمليات التجديد على قطع الث:ج -

نستعمل برمجيات متطورة جدا ث:ثية ا9بعاد بإمكانھا إعطاء صورة افتراضية  عن التصميم قبل : 

  .القيام بإنتاجه وبإمكانھا تسھيل عملية تصور المنتج إضافة إلى إنتاجه

  ما ھي ا9جزاء التي يمسھا التجديد أكثر من ناحية تصميم المنتج؟ -

  :لمنتج أن يمس عدة أجزاء أھمھايمكن لتجديد تصميم ا

  . المقبض؛ الدعائم؛ الشكل الخارجي؛ كل ا9جزاء الداخلية؛ الباب-

 ھل يمكن أن نعرف ما ھي الفترة التي تفضل كل تجديد للتصميم عن اdخر؟ -
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في الحقيقة . توجد مدة معينة، فالتجديد يتم متى تطلب ا9مر ذلك، إ. أن الفترة يحكمھا عدة 

ومدى توفر ا4مكانيات ) فا4كسسوارات تجدد بصفة مستمرة(الجزء الذي يمسه التجديد : عوامل منھا

  .ا9فراد أو الدراسات: للقيام بھذا التجديد وقبل كل ھذا توفر ا9فكار الجديدة من مصادرھا

  ھل تقومون بعملة التصميم لوحدكم أم أنكم تقومون بھا كفريق؟ -

سب اdلي، حيث يتم إنشاؤھا بعد التشاور مع مسؤول أقوم بتجسيد الرسومات على جھاز الحا

  .ا4نتاج، مديري خطي ا4نتاج، والمھندسين ا9جانب الموجودين في الوحدة

  من ھم ا9فراد القائمون على عملية تجديد الث:جات في مؤسستكم؟ -

  :يمكن ان أذكر لك

   مھندس التطوير والمھندسين ا9جانب؛-

   إطارات الوحدة؛-

  .ال بالوحدة آراء العم-

  ما ھي مصادر أفكار عملية التجديد؟ -

  :يمكن ترتيب المصادر حسب ا9ولوية إلى

 اقتراحات وشكاوي الزبائن؛ -

 اقتراحات العاملين بالمؤسسة؛ -

 مراكز خدمة ما بعد البيع والصيانة؛ -

 ؛)وتعطى ا.ستبيانات مع المنتجات الجديدة أو في مراكز خدمة ما بعد البيع(الدراسات التسويقية  -

 ؛)نقاط قوة المنافسين الناجحين(المنتجات المنافسة  -

  موزعو المؤسسة؛ -

  .، أو من داخل المؤسسة)إيطاليا، الصين، كوريا( ا.ستعانة بالمھندسين ا9جانب  -

  ما ھي الخطوات التي تنتجھا المؤسسة عند قيامھا بتجديد منتجاتھا ؟  -

  :    ھذه الخطوات ھي

 جمع ا9فكار من مصادرھا؛ -

 فتر شروط؛وضع د -

 ؛)مسؤول البحث والتطوير(استعمال الرسم الصناعي باستعمال برامج التصميم  -

 الحصول على تصميم جديد؛ -

 أخذ آراء المسؤولين داخل المؤسسة؛ -

 أخذ الموافقة الكلية من جميع المصالح؛ -
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 إنتاج كمية تجريبية توزع في بعض نقاط البيع لجس النبض؛ -

 انتظار رد الفعل في السوق؛ -

  .4نتاج بصورة طبيعية أو إعادة النظرإما ا -

  ما ھي آخر التعدي:ت التي قمتم بھا على ث:جات كوندور؟ -

  .والمقبض وكابل الكھرباء) ا4كسسوارات(آخر التعدي:ت على الوجھة ا9مامية 

  ھل ھناك مشاريع أفكار جديدة أنتم بصدد انجازھا في الوقت الحاضر؟ -

ق وأقل استھ:كا للطاقة، حيث يمكن أن يصل استھ:كھا للطاقة ھناك مشروع إنتاج ث:جة بتصميم أني

نصف ما تستھلكه الث:جة العادية، وكما نعلم أن منتج الث:جة . يمكن ا.ستغناء عنه، وتعتبر نقطة 

  .استھ:ك الكھرباء نقطة مھمة في مثل ھذه المنتجات لذا يجب أن نلعب على ھذه الورقة

  ارة العليا للنھوض بالبحث والتطوير في وحدة ث:جات كوندور؟ھل ترى أن ھناك رغبة من ا4د -

بالطبع، ھناك رغبة كبيرة في النھوض بالبحث والتطوير وزيادة اندماج المؤسسة، والسعي للوصول 

على شھادات الجودة العالمية إضافة إلى لشراكة مع الجامعات الوطنية وا9جنبية في ھذا المجال، كل ھذا 

الحثيثة التي تبذلھا إدارة مؤسسة كوندور للوصول إلى منتج بتصميم وجودة تبرزه المجھودات 

  بمواصفات عالمية، من أجل إرضاء زبائنھا

  :عرض المقابلة التي أجريت مع مسؤولة الجودة في الوحدة 3.2.3.3

  كيف تقيمون تطور جودة منتجات الوحدة من الث:جات منذ إنشائھا؟ -

تطورا كبيرا منذ إنشائھا ھذا التطور الذي كان يوازيه تطور في لقد عرفت جودة منتجات الث:جات 

  9001سرعة اندماج الوحدة وسعيھا للحصول على شھادات الجودة حيث تحصلت على شھادة ا4يزو

 مارس من نفس السنة  حيث 27 وتلقت تأكيد حصولھا على ا.يزو يوم 2007 منذ سنة  2000نسخة 

شھرا حول ھدف مشترك من أجل تطوير تنظيم المؤسسة لجعل  24 فرد لمدة 750تم تكثيف جھود 

إرضاء الزبون في قلب إستراتيجيتھا من خ:ل المرور بعدة مراحل، وھي تسعى اdن إلى الحصول على 

  . شھادة جودة أوروبية ھي بصدد التحضير لھا

 

 ما ھي ا4جراءات التي تقومون بھا لتحسين جودة المنتجات بوحدة الث:جات؟ -

مؤسسة كوندور بصفة عامة بالتكوين المستمر لموظفيھا ولعمالھا بصورة مستمرة وذلك بإرسالھم تقوم 

  .إلى الخارج و ا.عتماد على الكفاءات ا9جنبية الموجودة في المؤسسة

  على مستوى الورشات كيف تتم عملية مراقبة الجودة ؟ -

 مخرجاتھا وذلك بمقارنتھا مع ما ھو تعين المؤسسة مراقبا للجودة في كل ورشة يسھر على مراقبة جودة

 . مطلوب وذلك باستعمال وثيقة موضوعة لھذا الغرض
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   تقييم تجديد المنتجات في المؤسسة3.3.3

  :من خ:ل المقاب:ت التي أجريت في الوحدة مع كل من

   مسؤول البحث والتطوير بالوحدة؛-

   المھندس مراقب الجودة بالوحدة؛-

  . مسؤولة الجودة بالوحدة-

  :نتوصل إلى ما يلي

تسعى مؤسسة كوندور إلى تحسين جودة منتجاتھا لتحقيق رضا وو.ء زبائنھا  وغزو  -

 أسواق جديدة ومن أجل التكيف مع بيئتھا؛

تعتبر التغييرات التي قامت بھا مؤسسة كوندور في وحدة الث:جات مھمة ومن شأنھا أن  -

 تحسن من قدرتھا التنافسية؛

سمال البشري وا.حتكاك بالخبرات والكفاءات ا9جنبية في دفع يساھم ا.ستثمار في الرأ -

 عملية تجديد منتجاتھا سعيا منھا لكسب رضا زبائنھا؛ 

ًتتم عملية تجديد المنتجات عبر خطوات متتالية بدأ من جمع المعلومات إلى بداية إنتاج  -

 . المنتج المجدد

ر بھدف تقديم منتج مضمون تحتل الرقابة على النوعية مكانة أساسية في مؤسسة كوندو -

 46ص ]113.[وموثوق للزبائن

  

  

   قياس رضا الزبائن في المؤسسة4.3.3

تھدف مؤسسة كوندور إلى تحقيق رضا زبائنھا فھي تعمل على تقديم منتجات ذات جودة عالية من 

 وقياس خ:ل توفير الموارد المادية والبشرية ال:زمة لذلك، ومن أجل معرفة رضا الزبائن يتم ا4صغاء

 .رضا الزبائن والمسؤول عن ذلك مصلحة التسويق بالمؤسسة

تتم معرفة درجة رضا الزبائن عن المنتجات المقدمة من خ:ل جمع المعلومات التي تبين ذلك ومن 

  بين طرق جمع المعلومات ما يلي
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 :معرفة رضا الزبائن عن طريق ا.ستمارة

فة درجة رضا الزبائن حيث تعتبر الوسيلة ا9كثر تقوم مصلحة التسويق بتحرير استمارة أسئلة لمعر

  .وضوحا في قياس رضا الزبائن

تصدر مصلحة التسويق استمارات على فترات، وتعطى مع ا9جھزة المباعة ليتم استرجاعھا من 

طرف نقاط البيع والوك:ء المعتمدين، كذلك تستخدم المؤسسة وك:ء خدمات ما بعد البيع لتوزيع 

  . تستغل المؤسسة فرص المعارض التي تشارك فيھا لتوزيع ھذه ا.ستماراتا.ستمارات، كما

تقوم مصلحة التسويق بالتعاون مع المصالح ا9خرى بجمع ا.ستمارات ثم تحليلھا لتتم مقارنة النتائج 

  .مع التوقعات ومعرفة النقائص والسعي إلى تصحيحھا

   تحليل محاور ا.ستبيان الموجه للزبائن 4.3

تجديد أحد أھم وسائل تحقيق رضا وو.ء زبائن المؤسسة لما يلعبه من دور في تلبية حاجاتھم يعتبر ال

المتغيرة، وفيما يلي سنحاول معرفة آراء زبائن مؤسسة كوندور حول مدى استجابة عمليات التجديد التي 

لدراسة المتمثلة تتم على مستوى منتج الث:جات لرغباتھم وحاجاتھم، وقد أخذنا الث:جات كنموذج لھذه ا

  .في استقصاء آراء الزبائن للمؤسسة محل الدراسة

التحليل الوصفي لعينة الدراسة، تحليل البيانات المتعلقة : حيث سنتناول في ھذا المبحث ما يلي

  .بالرضا عن التجديد، البيانات المتعلقة بالو.ء ثم الع:قة بين المتغيرات وأخيرا إختبار فرضيات الدراسة

  لتحليل الوصفي لعينة الدراسة  ا1.4.3

 :توزيع أفراد العينة حسب طبيعة النشاط 1.1.4.3

  :كان السؤال ا9ول يخص الجنس حيث تمت ا4جابة عنه كما في الجدول التالي -

  توزيع العينة حسب الجنس: 04الجدول رقم 

 أنثى ذكر
 الجنس

100 0 

  

  .حيث كانت مجمل العينة من الذكور

 : بالسن ولقد كانت ا4جابات كما يوضحه الجدول التاليتعلق السؤال الثاني -
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  توزيع العينة حسب السن: 05الجدول رقم 

 النسبة العدد البيان

20-30 58 59,8 

31-40 30 30,9 

41 

 وأكثر
9 9,3 

 100,0 97 المجموع

  

  

  

  توزيع العينة حسب السن: 19الشكل رقم

  

 :لمستوى التعليمي حيث كانت ا4جابات كالتاليوتعلق السؤال الثالث في البيانات العامة با -

 

  توزيع العينة حسب المستوى التعليمي: 06الجدول رقم

 النسبة العدد البيان

 11,3 11 متوسط

 83,5 81 ثانوي

 5,2 5 جامعي

 100,0 97 المجموع
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  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي: 20 الشكل رقم

نقطة بيع، وكيل معتمد، وكالة :  حسب طبيعة النشاط الى ث:ث فئات ھيقمنا بتقسيم عينة الدراسة

  .خدمات ما بعد البيع، ويوضح الشكل التالي ھذا التوزيع

  توزيع العينة حسب طبيعة النشاط: 07الجدول رقم 

 طبيعة

 النشاط
 النسبة العدد

 94.84 92 نقطة بيع

وكيل 

 معتمد
5 5.15 

 100,0 97 المجموع
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  توزيع أفراد العينة حسب طبيعة النشاط :21شكل رقمال

 حيث % 94.84ن:حظ أن نسبة نقاط البيع ھي أكبر نسبة من عينة الدراسة حيث تمثل ما نسبته 

تنتشر مح:ت التجزئة والجملة التي تقوم ببيع ث:جات كوندور، بينما مثلت فئة الوك:ء المعتمدين ما 

  .ي تمثل أغلب الوك:ء المعتمدين في و.ية الجزائر من عينة الدراسة و ھ%5.15نسبته 

  توزيع عينة الدراسة حسب تاريخ التعامل مع منتج ث:جات كوندور 2.1.4.3

قمنا في ھذا السؤال من ا.ستبيان تقسيم عينة الدراسة حسب مدة تعاملھا مع منتج ث:جات كوندور وذلك 

 إلى سنة، من سنة إلى ثمانية عشر شھرا، أكثر أقل من ستة أشھر، من ستة أشھر: بوضع أربع فئات ھي

  :من ثمانية عشر شھرا، والجدول التالي يبين ھذا التوزيع

  توزيع أفراد العينة بالنسب المئوية حسب تاريخ التعامل مع منتجات كوندور: 08 جدول رقم 

تاريخ التعامل مع 

 الع:مة
 النسبة العدد

 5,2 5  أشھر6أقل من 

 30,9 30  أشھر الى سنة6من 

 53,6 52  شھر18من سن الى 

 10,3 10  شھرا18أكثر من 

 100,0 97 المجموع
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  توزيع أفراد العينة حسب تاريخ التعامل مع منتجات كوندور :22 الشكل رقم 

ن:حظ من الشكل السابق أن أغلب المبحوثين قد تعاملوا مع المؤسسة منذ ما يقارب السنة إلى ثمانية عشر 

 من عينة الدراسة، ومثل المتعاملون معھا منذ أقل من ستة أشھر %53.6ث مثلت ھذه الفئة ما نسبته شھرا حي

  . من عينة الدراسة %5.2أقل فئة بما نسبته 

   تحليل البيانات المتعلقة بالرضا عن تجديد المنتجات2.4.3

جديد منتجات ث:جات كوندور سنعرض في ھذا المطلب نتائج أسئلة المحور ا9ول من ا.ستبيان والمتعلقة بت

إدراك الزبائن لعملية التجديد، تطور جودة منتجات : ورضا الزبائن والذي قسم بدوره إلى ث:ث أجزاء ھي

  .ث:جات كوندور، تجديد التصميم، التغيرات التي طرأت على مواصفات ومزايا المنتج 

حوثين، لذا توجب علينا تحديد المتوسط وقد قمنا باستعمال سلم ليكرت الخماسي من أجل تحديد موقف المب

الحسابي لكل فقرة في سلم ليكرت الخماسي ويتم ذلك من خ:ل حساب مدى السلم ذو الخمس درجات، حيث 

  :المدى يمثل الفرق بين أكبر قيمة وأصغر قيمة للسلم

5-2=4  

  وطول الفئة 

4/5=0.8  
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  : وبذلك نحصل على المجا.ت التالية

  يات سلم ليكرت الخماسيمستو: 09 الجدول رقم 

 المستوى المستوى المستوى المستوى المتوسط الحسابي
  1.79 الى 1من 
  2.59الى 1.80من 
  3.39الى 2.60من 
  4.19الى 3.40من 

 5الى 4.20من 

  غير راضي إط:قا
  غير راضي

  محايد
  راضي

 راضي جدا

  أسوء من المنافسين
  أقل من المنافسين
  في مستوى المنافسة

  افسةأحسن من المن
 ا9حسن على ا4ط:ق

  منخفض جدا
  منخفض
  متوسط
  عالي

 عالي جدا

  كبير جدا
  كبير
  متوسط
  قليل

 قليل جدا
  

  :مدى إدراك الزبائن لعملية تجديد المنتجات1.2.4.3

  :كان السؤال ا9ول في ھذا المحور كما يلي

 ھل ترى أن مؤسسة كوندور تقوم بتجديد منتجاتھا؟ -

 معرفة مدى إدراك المبحوثين لعمليات التجديد التي تقوم بھا وقد كان الغرض من ھذا السؤال

  .المؤسسة، وكانت إجابة كل العينة المدروسة بنعم، مما يبين إدراك الزبائن لعمليات التجديد

 :تحليل البيانات المتعلقة بجودة منتجات كوندور 2.2.4.3

ديد جودة منتج ث:جات  إجابات العينة المتعلقة بمستوى رضاھم عن تج10يبين الجدول رقم 

  .كوندور

 ا4جابات المتعلقة بجودة منتج ث:جات كوندور: 10 الجدول رقم

                                         البيان

    الفقرة   

ا.نحراف  المتوسط

 المعياري

 ا.تجاه العام الترتيب

 راضي 3 0.612 4.00 تلبي ث:جات كوندور احتياجات ورغبات زبائنھا

 راضي 5 0.319 3.89 سمعة منتجات كوندور تعبر عن جودة منتجاتھا

زيادة الطلب على ث:جات كوندور يعكس 

 مستوى جودتھا

3.91  

 
 راضي 4 0.458

الزبائن راضون عن تطور جودة ث:جات 

 كوندور
 راضي جدا 1 0.500 4.55

 راضي 2 0.510 4.07 سعر ث:جات كوندور متناسب مع الجودة

 راضي 0.331 4.06 المجموع
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ن:حظ أن فقرة الزبائن راضون عن تطور جودة ث:جات كوندور قد احتلت الترتيب ا9ول بمتوسط 

  يشير إلى ميل أغلبية العينة إلى الموافقة بشدة على 0.500 وانحراف معياري قدره 4.55حسابي قدره 

 4.07وسط حسابي قدره  بمت" سعر ث:جات كوندور متناسب مع جودتھا"ھذه الفقرة، تليھا فقرة 

 حيث يميل ا.تجاه العام إلى الموافقة على ھذه الفقرة، بينما احتلت فقرة 0.510وانحراف معياري قدره 

 وانحراف 4.0 المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي قدرة " تلبي ث:جات كوندور احتياجات ورغبات زبائنھا"

زيادة الطلب على "الفقرة إلى الرضا، تليھا فقرة  حيث يميل ا.تجاه العام بالنسبة لھذه 0.612معياري

 باتجاه 0.458 وانحراف معياري قدره 3.91بمتوسط حسابي " ث:جات كوندور يعكس مستوى جودتھا

باتجاه عام يميل " سمعة منتجات كوندور تعبر عن جودة منتجاتھا "عام يميل إلى الرضا، وأخيرا فقرة

  إلى الرضا

 :متعلقة بتجديد التصميم تحليل البيانات ال3.2.4.3

 ا4جابات المتعلقة بتصميم منتج ث:جات كوندور): 11(الجدول رقم 

                    البيان

  

 الفقرة

 المتوسط
ا.نحراف 

 المعياري
 ا.تجاه العام الترتيب

 راضي 7 0.706 3.57 أحجام ث:جات كوندور المتوفرة

 راضي 5 0.808 3.69 التصميم الخارجي للث:جة

 راضي 4 0.638 3.73 ا9لوان التي تتوفر بھا ث:جات كوندور

 راضي 8 0.672 3.40 الواجھة ا9مامية للجھاز

 راضي 3 0.457 3.75 المقبض

 راضي 2 0.549 3.90 تصميم الباب

 راضي 1 0.617 3.93 الرفوف الداخلية من جانب الباب

 محايد 9 0.618 3.37 ا9دراج

 راضي 6 0.625 3.67 كابل الكھرباء

 راضي 0.304 3.66 المجموع
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ن:حظ أن كل فقراته تتجه إلى الرضا ما عدا فقرة ا9دراج، مما يشير إلى ) 11(من الجدول رقم 

مستوى رضا . بأس به عن تجديد تصميم منتج ث:جات كوندور، ويبين ذلك المتوسط الحسابي العام 

ث يقع ھذا المتوسط في منطقة الرضا حسب  حي0.304 وانحراف معياري قدره 3.66الذي قدربـ 

ترتيب مستويات سلم ليكرت، في ھذا الجزء احتلت الفقرة المتعلقة بتجديد تصميم الرفوف الداخلية من 

، تلتھا فقرة تصميم 0.617 وانحراف معياري قدر بـ 3.93جانب الباب الترتيب ا9ول بمتوسط حسابي 

ا9لوان التي تتوفر بھا "فقرة    ذلك فقرة المقبض تليھا ،تأتي بعد3.90الباب بمتوسط حسابي قدره 

 ، بعد ذلك في المرتبة السادسة تأتي فقرة كابل الكھرباء والواجھة ا9مامية للجھاز، "ث:جات كوندور

والفقرة التي احتلت المرتبة ا9خيرة في ترتيب الفقرات حسب ا9ھمية ھي الفقرة المتعلقة بتصميم 

 حيث يتجه حسب تقسيم مستويات سلم ليكرت إلى المحايد مما 3.37ي قدر بـ ا9دراج بمتوسط حساب

  .يشير إلى عدم تأثير ھذا العنصر على رضا الزبائن

 :تحليل البيانات المتعلقة بتغيرات مواصفات ومزايا المنتج 4.2.4.3

  ا4جابات المتعلقة بمواصفات ومزايا منتج ث:جات كوندور: 12الجدول رقم 

    البيان           

  

        الفقرة

  

 المتوسط
ا.نحراف 

 المعياري
 ا.تجاه العام الترتيب

 راضي 9 0.821 3.81 سھولة استخدام ث:جة كوندور

 راضي 5 0.712 4.15 المروحة الداخلية للث:جة

 راضي 7 0.458 3.91 ا.قتصاد في استھ:ك الكھرباء

 اضير 8 0.545 3.88 سھولة إزالة الثلج من الث:جة

 راضي 6 0.439 4.07 قلة الضجيج مقارنة مع الث:جات ا9خرى

 راضي 11 1.791 3.45 قلة تعط:ت الث:جة

 راضي جدا 3 0.708 4.54 توفر نماذج مختلفة من الث:جات لع:مة كوندور

 راضي جدا 4 0.824 4.39 توفر البيانات ال:زمة عن الث:جة

 اراضي جد 1 0.331 4.88 ضمان الث:جة

 راضي جدا 2 0.699 4.62 توفر خدمات ما بعد البيع

 راضي 10 0.728 3.62 مقاومة الصدأ

 راضي 0.323 4.12 المجموع
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 أن ھناك مستوى رضا عام عن تجديد مواصفات ومزايا المنتج وبشكل 12تتبين نتائج الجدول رقم 

 أي بمعدل يقترب إلى 4.12لجزء بـأكبر من العنصرين السابقين حيث قدر المتوسط الحسابي العام لھذا ا

  .مستوى راضي جدا ما يعبر عن ا9ثر الكبير لتجديد مواصفات مزايا المنتج على رضا الزبائن

 4.88حيث احتلت فقرة ضمان المرتبة ا9ولى عند الترتيب حسب ا9ھمية  بمتوسط حسابي قدر ب 

 رضا الزبائن، تلتھا فقرة توفر يعبر عن مستوى رضا كبير وھذا ما يبرز أھمية وأثر الضمان على

خدمات ما بعد البيع، توفر نماذج مختلفة من الث:جات وتوفر البيانات ال:زمة عن الث:جة بمتوسطات 

  .تقع في مستوى راضي جدا، أي أنه لھذه العناصر أثرا كبيرا على رضا الزبائن

  .زبائنبقية الفقرات تمتعت بمستوى راضي أي أن لھا أثر ايجابي على رضا ال

  ترتيب الفقرات المتعلقة بالرضا عن تجديد المنتجات :13الجدول رقم 

 الفقرة الترتيب
المتوسط 
 الحسابي

ا.نحراف 
 المعياري

 المستوى

 راضي جدا 0.331 4.88 ضمان الث:جة 1
 راضي جدا 0.699 4.62 توفر خدمات ما بعد البيع 2
 راضي جدا 0.500 4.55 الزبائن راضون عن تطور جودة ث:جات كوندور 3
 راضي جدا 0.708 4.54 توفر نماذج مختلفة من الث:جات لع:مة كوندور 4
 راضي جدا 0.824 4.39 توفر البيانات ال:زمة عن الث:جة 5
 راضي 0.712 4.15 المروحة الداخلية للث:جة 6
 راضي 0.510 4.07 سعر ث:جات كوندور متناسب مع الجودة 7
 راضي 0.439 4.07 رنة مع الث:جات ا9خرىقلة الضجيج مقا 8
 راضي 0.612 4.00 تلبي ث:جات كوندور احتياجات ورغبات زبائنھا 9
 راضي 0.617 3.93 الرفوف الداخلية من جانب الباب 10
 راضي 0.458 3.91 ا.قتصاد في استھ:ك الكھرباء 11
 راضي 0.458 3.91 زيادة الطلب على ث:جات كوندور يعكس مستوى جودتھا 12
 راضي 0.549 3.90 تصميم الباب 13
 راضي 0.319 3.89 سمعة منتجات كوندور تعبر عن جودة منتجاتھا 14
 راضي 0.545 3.88 سھولة إزالة الثلج من الث:جة 15
 راضي 0.821 3.81 سھولة استخدام ث:جة كوندور 16
 راضي 0.457 3.75 المقبض 17
 راضي 0.638 3.73 :جات كوندورا9لوان التي تتوفر بھا ث 18
 راضي 0.808 3.69 التصميم الخارجي للث:جة 19
 راضي 0.625 3.67 كابل الكھرباء 20
 راضي 0.728 3.62 مقاومة الصدأ 21
 راضي 0.706 3.57 أحجام ث:جات كوندور المتوفرة 22
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 راضي جدا 1.791 3.45 قلة تعط:ت الث:جة 23
 راضي 0.672 3.40 ھازالواجھة ا9مامية للج 24
 محايد 0.618 3.37 ا9دراج 25
 راضي 0.263 3.95 المجموع 

  

من الجدول السابق يتضح لنا أن منتجات ث:جات كوندور تتمتع بمستوى رضا . بأس به أي أن 

زبائن منتجات ث:جات كوندور راضون عن المنتج وعمليات التجديد التي تقوم بھا مؤسسة كوندور على 

  .اتالث:ج

   تحليل البيانات المتعلقة بالو.ء3.4.3

 :السؤال المتعلق بمستوى ث:جات كوندور بالنسبة للمنافسة 1.3.4.3

 ا4جابات المتعلقة بمستوى منتج ث:جات كوندور بالمقارنة مع الث:جات ا9خرى: 14الجدول رقم 

 

أسوء من 

الع:مات 

 المنافسة

أقل من 

الع:مات 

 المنافسة

في نفس 

 مستوى

الع:مات 

 المنافسة

أحسن من 

 ا9غلبية

ا9حسن على 

 ا.ط:ق
 المجموع

مستوٮث:جات  النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد

كوندور 

بالمقارنة مع 

الث:جات 

 ا9خرى

  

0 
0 13 13.4 79 81.4 5 5.2 0 0 97 100 

    

  س مستوى الع:مات المنافسةفي نف:  ا.تجاه العام

  2.92: المتوسط المرجح

  0.181: ا.نحراف المعياري

طرح ھذا السؤال لمعرفة مستوى ث:جات كوندور في رأي الزبائن ومن النتائج يتضح لنا أنھا تتمتع 

  .بنفس المستوى مع الث:جات المنافسة



  

 
 

127

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ث:جات كوندور بالمقارنة مع الث:جات المنافسةتوزيع ا4جابات المتعلقة بمستوى منتج : 23الشكل رقم 

  

السؤال المتعلق بإمكانية تحول الزبائن الذين تعودوا التعامل مع منتجات  2.3.4.3

 :كوندور إلى ع:مات أخرى

 ا4جابات المتعلقة بإمكانية تحول زبائن كوندور إلى ع:مات أخرى: 15الجدول رقم 

 المجموع جداكبيرة  كبيرة متوسطة قليل قليل جدا 

 العدد
النس

 بة
 العدد

النس

 بة
 العدد النسبة العدد

النس

 بة
 العدد النسبة العدد

النس

 بة

امكانية 

تحول زبائن 

كوندور الى 

ع:مات 

 أخرى

0 0 66 68 25 25.8 0 0 6 06.2 97 100 

  

  قليل:ا.تجاه العام

  3.56: المتوسط المرجح

  0.790:ا.نحراف المعياري

ؤال المتعلق بإمكانية تحول الزبائن أن ھذه ا4مكانية قليلة وھذا ما يعني أن تدل ا4جابات عن الس

  .ھناك و.ء لع:مة كوندور للث:جات
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  توزيع ا4جابات المتعلقة بإمكانية التحول إلى الع:مات المنافسة: 24الشكل رقم 

 

كوندور السؤال المتعلق بمستوى الثقة الذي يضعه الزبائن في وعود مؤسسة  3.3.4.3

 :من حيث الضمان وا.لتزام بالجودة

  

 ا4جابات المتعلقة بثقة زبائن كوندور في وعودھا من حيث الضمان والجودة: 16الجدول رقم

 

 المجموع عالية جدا عالية متوسطة منخفضة منخفضة جدا 

 العدد
النس

 بة
 العدد

النس

 بة
 العدد النسبة العدد النسبة العدد

النس

 بة
 العدد

النس

 بة

ثقة زبائن 

كوندور في 

وعودھا من 

حيث 

الضمان 

 والجودة

0 0 2 2.1 72 74.2 14 14.4 9 9.3 97 100 

  

  متوسطة: ا.تجاه العام

  3.31: المتوسط المرجح

  0.445:ا.نحراف المعياري



  

 
 

129

من ا4جابات السابقة يتضح لنا أن زبائن يضعون ثقتھم في منتجات كوندور وذلك بنوع من التحفظ 

  .ة متوسطة بالنسبة إليھمحيث ظھرت الثق

  

 

  توزيع ا4جابات المتعلقة بثقة زبائن كوندور في وعودھا: 25 الشكل رقم

  

   الع:قة بين المتغيرات4.4.3

  :الع:قة بين الرضا عن جودة منتج الث:جات وو.ء الزبائن 1.4.4.3

يد المنتجات والسؤال تم رصد ھذه الع:قة بدراسة الع:قة بين الفقرات التي تعبر عن الرضا عن تجد

ما ھو احتمال تحول زبائن منتجات كوندور إلى ع:مات "الثاني من المحور الثاني والذي كان كالتالي 

  .والذي يعبر عن متغير و.ء الزبائن" أخرى
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  جدول يبين الع:قة بين الرضا عن تجديد جودة المنتجات وو.ء الزبائن: 17الجدول رقم 

  

أي  0.483وعند تحليل الع:قة بين جميع فقرات تجديد الجودة فإننا نجد أن معامل بيرسون يكون 

، أما ن ھناك أثر لتجديد المنتجات على و.ء الزبائن ومن الواضح أن ھذه الع:قة ذات د.لة إحصائيةأ

 أي أن منتج ث:جات كوندور 3.56الذي سبق حسابه للسؤال المعبر عن الو.ء فھو المتوسط الحسابي 

  .يتمتع بو.ء نظرا 9ن إمكانية التحول إلى الع:مات المنافسة قليلة

  :لع:قة بين الرضا عن تجديد تصميم المنتج وو.ء الزبائنا 2.4.4.3

  جدول يبين الع:قة بين الرضا عن تجديد تصميم المنتج وو.ء الزبائن: 18الجدول رقم 

  

عند حساب معامل بيرسون لمجموع الفقرات المعبرة عن الرضا عن تجديد تصميم المنتج وع:قته 

  ) السؤال الثاني في المحور الثاني(بو.ء الزبائن من خ:ل السؤال المعبر عن ذلك 

 
 الو.ء

  

ودة الرضا عن تجديد ج
 كبير جدا متوسط قليل المنتجات

 
 المجموع

 

 3 0 3 0 محايد

 35 13 16 6 راضي

 59 53 6 0 راضي جدا

 
 
 

:معامل ا.رتباط لـ  
Pearson 

 0.483 97 66 25 6 المجموع

 
 الو.ء

  

الرضا عن تجديد  
 كبير جدا متوسط قليل التصميم

 
 المجموع

 

 9 0 9 0 محايد

 88 6 16 66 راضي

 
 

:معامل ا.رتباط لـ  
Pearson 

 0.132 97 0 25 6 المجموع
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طيع أن نقول أنه .  وھي قيمة ضعيفة جدا، حيث نست0.132نجد أن قيمة معامل بيرسون ھي 

  .توجد ع:قة بين الرضا عن تجديد التصميم وو.ء الزبائن

 :الع:قة بين الرضا عن تجديد المواصفات والمزايا وو.ء الزبائن 3.4.4.3

  جدول يبين الع:قة بين الرضا عن تجديد مواصفات ومزايا المنتج وو.ء الزبائن: 19الجدول رقم 

 

عند تحليل الع:قة بين مجموع الفقرات المعبرة عن الرضا عن تجديد المواصفات والمزايا وو.ء 

 وھي قيمة تعبر عن ع:قة قوية، تعبر عن ا9ثر الكبير 0.603ئن فإن قيمة معامل بيرسون تكون الزبا

  الذي يتركه الرضا عن مواصفات ومزايا المنتج على و.ء الزبائن 

   اختبار الفرضيات5.4.3

بعد دراسة موضوع ھذا البحث ومحاولة ا4حاطة بمختلف جوانبه، تمكنا من اختبار مدى صحة 

  :ت المقدمة، فكانت النتائج على النحو التاليالفرضيا

  :اختبار الفرضية ا9ولى 1.5.4.3

تنص ھذه الفرضية على أن المؤسسة تقوم بعملية تجديد المنتجات وفق إجراءات وعمليات مدروسة، 

يقوم بھا أفراد مكلفون بذلك، والتي تم الـتأكد من صحتھا من خ:ل المقاب:ت التي أجريت في وحدة 

ت كوندور مع كل من مسؤول البحث والتطوير، مسؤولة الجودة والمھندس المسؤول عن مراقبة ث:جا

النوعية، أين تمت ا4جابة عن مراحل عملية تجديد المنتج في وحدة كوندور، ومصادر أفكار تجديد 

  .المنتجات إضافة إلى القائمون على ھذه العملية داخل الوحدة

  :اختبار الفرضية الثانية 2.5.4.3

 
 الو.ء

  

الرضا عن تجديد 
ايا مواصفات ومز

 المنتج
 كبير جدا متوسط قليل

 
 المجموع

 

 5 0 5 0 محايد

 67 6 16 45 راضي

 25 0 4 21 راضي جدا

 
:معامل ا.رتباط لـ  

Pearson 

 0.603 97 6 25 66 المجموع
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الجودة، التصميم  (يمكن لعمليات التجديد التي تقوم بھا المؤسسة على مستوى المنتج تنص على أنه 

  .أن تحدث رضا لدى زبائنھا) المواصفات والمزايا

  :وقد قسمت ھذه الفرضية إلى ث:ث فرضيات فرعية ھي

 يمكن لتجديد جودة المنتج أن تحدث الرضا لدى زبائن ث:جات كوندور؛ -

 يد تصميم المنتج أن تحدث الرضا لدى زبائن ث:جات كوندور؛يمكن لتجد -

 .يمكن لتجديد مواصفات ومزايا المنتج أن تحدث الرضا لدى زبائن ث:جات كوندور -

وقد تم التأكد من صحة ھذه الفرضية من خ:ل المحور ا9ول من ا.ستبيان الموجه للزبائن أين 

  .المتغيرات الث:ثة السابق ذكرھمتم إيجاد أن ھناك رضا لدى الزبائن عن كل من 

  : اختبار الفرضية الثالثة 3.5.4.3

تتمثل ھذه النظرية في أن ھناك ع:قة بين الرضا عن تجديد المنتجات وو.ء الزبائن للمؤسسة، وقد 

  :تم تقسيم ھذه الفرضية إلى ث:ث فرضيات فرعية ھي

 ن؛ھناك ع:قة بين الرضا عن تجديد جودة المنتج وو.ء الزبائ -

 ھناك ع:قة بين الرضا عن تجديد تصميم المنتج وو.ء الزبائن؛ -

 .ھناك ع:قة بين الرضا عن تجديد مواصفات ومزايا المنتج وو.ء الزبائن -

  :ولقد تم اختبار صحة ھذه الفرضية من خ:ل المحور الثاني الموجه للزبائن، حيث تم إيجاد ما يلي

 المنتج وو.ء الزبائن؛وجود ع:قة ضعيفة بين الرضا تجديد جودة  -

 عدم وجود ع:قة بين الرضا عن تجديد تصميم المنتج وو.ء الزبائن؛ -

  .وجود ع:قة قوية بين الرضا عن تجديد مواصفات ومزايا المنتج وو.ء الزبائن -

  :خ:صة الفصل
  

ارات من خ:ل دراسة وتحليل النتائج الميدانية وتفسيرھا عن طريق إجراء المقاب:ت المباشرة مع إط

وحدة ث:جات كوندور من جھة، ودراسة عينة من زبائن منتجات ھذه المؤسسة من جھة أخرى تبين لنا 

ا9ثر الواضح لعملية تجديد المنتجات بمتغيراتھا الجودة، التصميم المواصفات والمزايا على رضا الزبائن 

  .وو.ئھم حيت التأثير متفاوت من عنصر dخر

ل آراء العينة المدروسة أن ھناك تأثير كبير للمواصفات والمزايا بصفة كما اتضح لنا من خ:ل تحلي

خاصة على و.ء الزبائن ، وعليه فعلى مسئولي مؤسسة كوندور محاولة القيام بإنعاش ھذا العنصر 

  .   والتركيز عليه واستغ:له سعيا منھا لكسب و.ء زبائنھا
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  خاتمة

  

  

  

من خ�ل بحثنا ھذا حاولنا دراسة مدى مساھمة عملية تجديد المنتجات عبر كل من الجودة، التصميم 

 في تحقيق رضا الزبائن و كسب و*ئھم، في ظل المنافسة الشديدة التي تعرفھا و المواصفات والمزايا

تمر والمتناسب مع تطلعات  أغلب المؤسسات تسعى إلى التجديد المسكونا0سواق في وقتنا الحالي، 

 .زبائنھا لتحقيق رضاھم من أجل البقاء في السوق

تلبية حاجات زبائنھا وتحقيق رغباتھم   تقديم منتجات قصدإلىفكل مؤسسة مھما كانت صفتھا تسعى 

وتفوق تطلعاتھم من أجل تحقيق أھدافھا، ھذه المنتجات تتنوع من مؤسسة إلى أخرى، حيث يمر كل منتج 

حل متتابعة ويتعرض للتغير في كل مرحلة من دورة حياته لذلك على المؤسسة انتھاج فيھا بمرا

  . للمنتج تبعا للمرحلة التي ھو فيھاإستراتيجية

 ومعرفة حاجات الزبائن 0جل اDبداعوعادة ما تلجأ بعض المؤسسات إلى تجديد المنتج انط�قا من 

تاج المؤسسة لتنظيم العمليات التي تخص المنتج من تدارك انحدار المنتج وا*ستفادة من نجاحه، حيث تح

اجل تحقيق ا0ھداف المرجوة من عملية التجديد بشكل يمكنھا من استغ�ل الفرص السوقية والحفاظ على 

  . زبائنھا الحاليين وجذب المرتقبين منھم عن طريق تحقيق رضاھم

ينبغي عليھا التركيز عليھم ، ھا وھم سبب وجودومن منطلق كون الزبائن ھم الربح الوحيد للمؤسسة

ومعرفة حاجاتھم المتعددة والمتباينة من زبون 0خر من أجل إبرام ع�قات دائمة مع الحاليين منھم 

وجذب المرتقبين بغية إشباع حاجاتھم وكسب رضاھم والوصول إلى و*ئھم لمنتجات المؤسسة، وھذا 

 وبالتالي الوصول إلى تحقيق و*ئھم للمؤسسة  ھميساعدنا على بناء الثقة وا*ستمرارية في التعامل مع

  . ومواجھة المنافسةھاستمرارا وبقائھا تجديد منتجات المؤسسة من أجل إلىو* يكون ھذا إ* بالسعي 

مؤسسة كوندور كأحد المؤسسات ا*قتصادية الجزائرية التي تعمل في القطاع الخاص تنتھج سياسة 

يرات ھدفت لتجديده والقيام يلخصوص الذي طرأت عليه عدة تغتجديد المنتجات، ومنتج الث�جات با
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بتعدي�ت مستمرة عليه عبر مراحل مختلفة يقوم عليھا أفراد مؤھلون لذلك، من أجل تحسين أدائھا 

  .  التسويقي وزيادة الحصة السوقية، وفيما يلي أھم النتائج المتوصل إليھا وأھم ا*قتراحات والتوصيات

      :دراسةالنتائج أھم 

من خ�ل تحليلنا لمختلف جوانب الموضوع وأثناء محاولتنا Dيجاد أجوبة لJشكالية المطروحة، تمكنا من 

  :التوصل إلى النتائج التالية

 لبقاء المؤسسة من خ�ل تحقيق رغبات تعتبر عملية تجديد المنتجات من الدعائم والركائز ا0ساسية -

 ؛حاجاتھم المؤسسة من منتجات تلبي وتوقعات الزبائن لكسب رضاھم عن ما تقدمه

  ؛ًتتم عملية تجديد المنتجات عبر خطوات متتالية بدأ من جمع المعلومات إلى بداية إنتاج المنتج المجدد -

تحتل الرقابة على النوعية مكانة أساسية في مؤسسة كوندور بھدف تقديم منتج مضمون وموثوق  -

 ؛للزبائن

يعتبر رضا الزبون مركز اھتمام المؤسسة في وقتنا الحالي، لذلك على المؤسسة وضع سياسات  -

 ؛في جلب أكبر عدد ممكن من الزبائنتسويقية فعالة من شأنھا أن تسھم 

تتطلب عملية تجديد المنتجات معرفة مستويات التجديد التي يرغب بھا الزبون ومستويات الرضا عن  -

س رضا الزبائن عن أدوات قيااستخدام  دراسات وبحوث تسويقية وإجراءريق المنتجات القائمة، عن ط

 منتجات المؤسسة؛

، ذلك أن لم يعد رضا الزبائن ھدفا في حد ذاته بل أصبح طريقا نحو خلق الو*ء لدى الزبائن للمؤسسة -

 ؛الرضا شرط أساسي لكسب و*ء الزبائن لكنه غير كاف لتحقيقه

 مصدرا لكسب رضا ،خدمات ما بعد البيع ولمنتج وخاصة ضمان المنتجيعد تجديد مواصفات ومزايا ا -

 ؛ خلق الو*ء لديھم حسب ما بينته الدراسةإلى يؤديكبير عن منتجات المؤسسة ھذا الرضا الذي 

تسعى مؤسسة كوندور إلى تحسين جودة منتجاتھا لتحقيق رضا وو*ء زبائنھا  وغزو أسواق جديدة  -

 من أجل التكيف مع بيئتھا؛و

 دفع عملية تجديد يساھم ا*ستثمار في الرأسمال البشري وا*حتكاك بالخبرات والكفاءات ا0جنبية في -

  .سعيا منھا لكسب رضا زبائنھا المؤسسة منتجات
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  :التوصيات وا*قتراحات

على أساس النتائج التي تم استخ�صھا وذكرھا بإيجاز، واستنادا إلى الجانب النظري يمكننا أن نقدم 

  :التوصيات التي تخص مؤسسة كوندور، والتي نوجزھا فيما يليبعض 

يجب على المؤسسة تعريف زبائنھا على عمليات التجديد التي تقوم بھا على مستوى منتج  -

 ؛الث�جات من خ�ل الترويج لذلك

ضرورة ا*ھتمام الجاد بمفھومي تجديد المنتجات والرضا وعمليات القياس المرتبطة بھما، على  -

 ؛طيھا منتجات كوندور داخل وخارج الوطنغ دائمة ودورية عبر كامل النقاط التي تأن تكون

لمعرفة  النقاط ا*يجابية في عمليات قياس رضا زبائن المؤسسة عن منتجاتھا المقدمة ومتابعته  -

 ؛عرفة النقاط السلبية لتجنبھامتجديد المنتج وتنميتھا، و

 ؛و*ء لدى الزبائن وتنميته لديھمامج و*ء لخلق النبرالمؤسسة لمحاولة تطبيق  -

    العمل على تحسين الجوانب المتعلقة بتصميم المنتج  -

  :آفاق الدراسة

إنھاء الدراسة * يعني اDلمام بكل جوانبھا، فھي * تخلو من النقائص، بالنظر إلى حداثة تناول وا*ھتمام 

تي تصلح بأن تكون عناوين بموضوعي التجديد والو*ء، لذلك اقتراحنا مجموعة من المواضيع ال

  :وإشكاليات موضوعات بحوث مستقبلية

 ؛دور تصميم المنتج في تغيير الصورة الذھنية للزبائن -

 ؛برامج الو*ء  كميزة تنافسية للمؤسسة -

  ؛ ا0ثر ا*ستراتيجي للمزايا المرافقة للمنتج على سلوك الزبون -

 .الع�قة بين الرضا والو*ء -

  .د وفقنا في اختيار الموضوع واDحاطة بالجوانب المھمة فيهفي ا0خير نأمل أن نكون ق
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PRESENTATION DE  ANTAR TRADE 

      1-1 Nature de l’investissement : 

Fabrication, commercialisation et SAV d’appareils électroniques, 

électroménagers et matériels informatiques 

Nom de l’entreprise :   GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 

Forme juridique : SARL 

Marque déposée : CONDOR (dépôt à l’INAPI le 30 Avril  

2003) 

Capital : 2 450 000.000.00 DA 

Directeur Général : BENHAMADI Abderrahmane 

Directeur général Adjoint : BENHAMADI Omar 

Date d’entrée en 

production :  

Depuis  octobre 2002 

Adresse : Zone d’activité îlot 70 Section 161-

34000  B.B.A    

Téléphone : +213 35 67 68 30 

Fax : +213 35 67 68 48 

Website: www.condor.dz 

E-Mail: info@condor.dz  malek@condor.dz 

Nature juridique du 

terrain : 

Propriété 

Superficie totale : 126327 m² 

Couverte :                     98661 m² 

Non couverte : 24665 m² 

Lieu : Bordj Bou Arréridj /Oran/ EL Eulma  

Clients :                                   Grossistes -  Entreprises 

Partenaires stratégiques : Chine, Allemagne et Corée de sud 

  

1-2 Potentiel de production : 

• Unité Téléviseurs, située en Z.A BBA ; 

       *Capacité de production :   560. 000 PCS / an. 

•  Unité récepteurs Satellites, située en Z.I BBA ; 

       * Capacité de production :   450. 000 PCS / an  

•  Unité climatiseurs et Produits blancs, située en Z.I BBA ;  

       * Capacité de production : 150. 000 PCS / an. 

•  Unité réfrigérateurs, située en Z.I BBA 

       *Capacité de production :     200. 000 PCS / an.             

• Unité de polystyrène, Situés en Z.A. BBA 

       * Capacité de production :    2000T/an 

•     Unité d’injection plastique, située en Z.I BBA, 

       *Capacité de production :     2000T /an  

• Nombre d’employés :   1969 

http://www.condor.dz/
mailto:info@condor.dz
mailto:malek@condor.dz
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2222. DECLARATION DE LA DIRECTION  DECLARATION DE LA DIRECTION  DECLARATION DE LA DIRECTION  DECLARATION DE LA DIRECTION      

 

 

Dans un marché caractérisé à la fois par une croissance durable des besoins et par la 

nécessité de maitriser l’augmentation des couts, Antar Trade ‘Condor’ a la capacité de se 

développer de façon rentable et la volonté d’être un acteur majeur en électronique et 

électroménager au niveau mondial. 

Pour cela, l’entreprise a l’ambition de : 

• Consolider sa position en Algérie ; 

• Acquérir une position mondiale significative ; 

• Devenir l’entreprise préférée des ménagers algériens. 

En s’appuyant sur les valeurs de travail suivantes : 

• L’orientation client ; 

• Le travail en équipe ; 

• La performance ; 

• Les compétences et l’implication du personnel ; 

• La vitesse et flexibilité. 

La politique qualité Antar Trade ‘Condor’ est un levier de progrès majeur pour réaliser notre 

ambition ; elle s’articule sur les axes suivants : 

• Répondre aux exigences de nos clients ainsi que les exigences légales et Répondre aux exigences de nos clients ainsi que les exigences légales et Répondre aux exigences de nos clients ainsi que les exigences légales et Répondre aux exigences de nos clients ainsi que les exigences légales et 

réglementairesréglementairesréglementairesréglementaires    ;;;;        

• Elargir  le réseau de distribution afin de renforcer notre positionElargir  le réseau de distribution afin de renforcer notre positionElargir  le réseau de distribution afin de renforcer notre positionElargir  le réseau de distribution afin de renforcer notre position sur le marché  sur le marché  sur le marché  sur le marché 

nationalnationalnationalnational    ;;;;    

• Certifier certaines gammes de produits selon le marquage CE pour assurer Certifier certaines gammes de produits selon le marquage CE pour assurer Certifier certaines gammes de produits selon le marquage CE pour assurer Certifier certaines gammes de produits selon le marquage CE pour assurer 

l’exportation vers l’Europe ;l’exportation vers l’Europe ;l’exportation vers l’Europe ;l’exportation vers l’Europe ;    

• Exporter nos produits dans le cadre de la zone arabe de libre échangeExporter nos produits dans le cadre de la zone arabe de libre échangeExporter nos produits dans le cadre de la zone arabe de libre échangeExporter nos produits dans le cadre de la zone arabe de libre échange    ;;;;    

• Améliorer en continu nos processusAméliorer en continu nos processusAméliorer en continu nos processusAméliorer en continu nos processus    ;;;;    

• Améliorer  notre oAméliorer  notre oAméliorer  notre oAméliorer  notre organisation ;rganisation ;rganisation ;rganisation ;    

• Renforcer les investissements en équipements de production dans le but d’augmenter Renforcer les investissements en équipements de production dans le but d’augmenter Renforcer les investissements en équipements de production dans le but d’augmenter Renforcer les investissements en équipements de production dans le but d’augmenter 

la capacité de productionla capacité de productionla capacité de productionla capacité de production    ;;;;    

• Diversifier notre gamme de produitsDiversifier notre gamme de produitsDiversifier notre gamme de produitsDiversifier notre gamme de produits    ;;;;    

• Augmenter de 30% le chiffre d’affaire par rapport à 2008Augmenter de 30% le chiffre d’affaire par rapport à 2008Augmenter de 30% le chiffre d’affaire par rapport à 2008Augmenter de 30% le chiffre d’affaire par rapport à 2008    ;;;;    

• Améliorer la consommation énergétiAméliorer la consommation énergétiAméliorer la consommation énergétiAméliorer la consommation énergétique de nos produits. que de nos produits. que de nos produits. que de nos produits.     

Pour accompagner cette volonté, je m’engage en tant que directeur général, à : 

• Veiller à ce que les ressources matérielles et humaines soient utilisées au mieux pour Veiller à ce que les ressources matérielles et humaines soient utilisées au mieux pour Veiller à ce que les ressources matérielles et humaines soient utilisées au mieux pour Veiller à ce que les ressources matérielles et humaines soient utilisées au mieux pour 

atteindre les objectifs de la politique Antar Trade ‘Condor’ ;atteindre les objectifs de la politique Antar Trade ‘Condor’ ;atteindre les objectifs de la politique Antar Trade ‘Condor’ ;atteindre les objectifs de la politique Antar Trade ‘Condor’ ;    

• JugerJugerJugerJuger constamment de la mise en œuvre et de l’efficacité de ces dispositions ; constamment de la mise en œuvre et de l’efficacité de ces dispositions ; constamment de la mise en œuvre et de l’efficacité de ces dispositions ; constamment de la mise en œuvre et de l’efficacité de ces dispositions ;    

• Assurer des prix compétitifsAssurer des prix compétitifsAssurer des prix compétitifsAssurer des prix compétitifs    ; ; ; ;     

• Respecter les délais de livraisonRespecter les délais de livraisonRespecter les délais de livraisonRespecter les délais de livraison    ;;;;    

• Assurer l’évolution du Système de Management de la Qualité (SMQ) de l’Entreprise, Assurer l’évolution du Système de Management de la Qualité (SMQ) de l’Entreprise, Assurer l’évolution du Système de Management de la Qualité (SMQ) de l’Entreprise, Assurer l’évolution du Système de Management de la Qualité (SMQ) de l’Entreprise, 

dans le but de faire progresser dans le but de faire progresser dans le but de faire progresser dans le but de faire progresser Antar Trade ‘Condor’.Antar Trade ‘Condor’.Antar Trade ‘Condor’.Antar Trade ‘Condor’.    

Chaque collaborateur doit appliquer rigoureusement la Politique Qualité de l’entreprise. 

 

Le 18 mars 2009                                                             

 



UNITE : REFRIGERATEUR

STRUCTURE : CONTROLE QUALITE

chargé de

contrôle

Côtès des différentes parties Selon plan Selon plan
Pied à coulisse / 

Mètre 

Contrôleur 

de qualité
Fiche contrôle

Instruction et 
mode de 
contrôle

Moyen de 
contrôle

Intervalle de contrôle

SARL GROUPE BENHAMADI
VERSION CANTAR TRADE

PLAN DE CONTRÔLE ET VERIFICATION PROCESS <fabrication joints>  

EnregistrementCaractéristiques a contrôler
Valeurs 
limites

Dim
en

sio
ns

 1/2 h

Etat (Bavure, Couleur, profil…)
aspect général des 

joints 
Visuel

/

Côtès des différentes parties Selon plan Selon plan
Pied à coulisse / 

Mètre 

Contrôleur 

de qualité
Fiche contrôle

systématique

Est
hé

tiq
ue Nul défaut 

admissible 

Dim
en

sio
ns

 1/2 h

Opérateur

Contrôleur 

de qualité

Nuance
Fiche contrôle

Etat (Bavure, Couleur, profil…)
aspect général des 

joints 
Visuel

/

systématique

 1/2 h
Fiche contrôle

systématique

Est
hé

tiq
ue Nul défaut 

admissible 

Mat
ièr

e

/ ⁽¹⁾ Visuel
Contrôleur 

de qualité

/ ⁽¹⁾ Visuel
Contrôleur 

de qualité

Selon plan Selon plan
Pied à coulisse / 

Mètre 

Contrôleur 

de qualité

⁽¹⁾ :Comparer la production avec l'échantillon de référence

Fiche contrôle

Nuance
Fiche contrôle

Fiche contrôle

systématique

 1/2 h

Couleur

Mat
ièr

e

Tige aimantée (dimension)

 1/2 h
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SARL GROUPE BENHAMADI ANTAR TRADE 

 

 
PLAN DE CONTRÔLE ET VERIFICATION PROCESS <Assemblage final>   

 
 
 VERSION:C 

 
UNITE REFRIGERATEUR                                                                                                                     
SERVICE: CONTROLE DE QUALITE 
LIGNE : ASSEMBLAGE Final  

  
                            

№de 
poste 

Caractéristiques à 
contrôler 

Instruction et mode de 
contrôle 

Valeur limite de 
prescription 

Moyen de contrôle Intervalle de 
contrôle 

Chargé de 
contrôle 

Enregistrement 
 

   
Systématique 

 
Opérateur 
 

 
/ 

 
 

1 

 
Le montage du 
condenseur et du 
compresseur  

 
Assurer  le montage 
correct et l’existence des 
bouchons de fermeture 
de chaque article. 
  

 
              

 
/ 

                  
              

Visuel 
 
 

1/2heure 

 
Contrôleur 
de qualité 

 

 
 

Fiche de contrôle 

 
Systématique 

 
 

   
Opérateur 

 
 

/ 

 
 
 
 

2 

 
 
Eléments et 
accessoires 
intérieurs 

 
Assurer  le bon montage 
et le branchement correct 
des fiches électriques du 
ventilateur et du 
thermostat et vérifier 
l’existence et l’état des 
accessoires. 
 

 
           
 

 
/ 

 
 
 

 
Visuel  

 
1/2heure 

Contrôleur 
de qualité 

 
 

Fiche de contrôle 

 
 
 
 

3 

 
 
 
Connexion et 
soudure.  

 
Assurer la connexion 
correcte des fiches 
électriques et des tubes 
du circuit avec le 
compresseur, et vérifier 
la qualité de soudure. 
 
 

 
 
 

/ 

 
 
 

Visuel 

 
 
 

1/2heure 

Contrôleur 
de qualité 

 
 
 

Fiche de contrôle 
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10.2 10.2 10.2 10.2 –––– CARTOGRAPHIE DES ROCESSUS CARTOGRAPHIE DES ROCESSUS CARTOGRAPHIE DES ROCESSUS CARTOGRAPHIE DES ROCESSUS    

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

                                                              

Stratégie de la dirStratégie de la dirStratégie de la dirStratégie de la directionectionectionection    

              Politique qualitéPolitique qualitéPolitique qualitéPolitique qualité                      Objectifs qualitéObjectifs qualitéObjectifs qualitéObjectifs qualité 

Communication 

 
 
                        
      

 

                                          

                                                           RequêteRequêteRequêteRequête              Etat des stocksEtat des stocksEtat des stocksEtat des stocks                                   

Processus de réalisationProcessus de réalisationProcessus de réalisationProcessus de réalisation    

Recrutement - Formation – Maintenance (TV, RS, REF, CLIM/PB, PS et IP) – SAV – Hygiène et sécurité – 

Logistique – Informatique-  Achats (TV/RS, REF/CLIM et PB, MP/PCH et ALOC) 

 

Retours            

d’informations 

clients 

Non conformités – actions 

correctives et préventives – audits 

qualité 

 

Analyse des 

données 

 

Revue de 

direction  

 

ProceProceProceProcessus de pilotagessus de pilotagessus de pilotagessus de pilotage    

Processus supportsProcessus supportsProcessus supportsProcessus supports    

S
a
t
i
s
f
a
c
t
i
o
n
 
c
l
i
e
n
t
s
 

E
x
i
g
e
n
c
e
s
 
c
l
i
e
n
t
s
 

Enquête de 

satisfaction 

P
la
n
 d
’a
c
tio

n
s
 

 

Fabrication (TV-Réfrigérateurs-Climatiseurs et produits Blancs, 

Récepteurs, Emballage en PS, Produits par Injection plastique) 

 

Ventes et marketing 
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  06: الملحق رقم

  هواري عامر: جامعة سعد دحلب بالبليدة                                                     الطالب
     قسم ما بعد التدرج                                                             ماجستير تسويق

  : نقاط البيع،استبيان موجه للوكلاء المعتمدين
  
  
  
  
  
  
  

  

   ورضا الزبائن المنتجتجديد:  الأول المحور
تقوم مؤسسة كوندور بالعديد من التعديلات على منتج الثلاجات تخص الجودة، التصميم 

 نرجو إبداء رأيكم في أثر بصفتكم زبون لمؤسسة كوندور. والمواصفات والمزايا المصاحبة للمنتج

  .عمليات التجديد هذه على رضا زبائنها

  :  في الخانة المناسبةXعلامة  الرجاء وضع 

 :إدراك الزبائن لعملية تجديد منتج ثلاجات كوندور -1

 نعم                    لا:           هل ترى أن مؤسسة كوندور تقوم بتجديد منتجاا - 

  

   تطور جودة منتجات كوندور-2

  مستوى الرضا                              
     التعديلات  

غير 
راضي 

  جدا

  راضي جدا  راضي  محايد  غير راضي

            تلبي ثلاجات كوندور احتياجات ورغبات زبائنها

            سمعة منتجات كوندور تعبر عن جودة منتجاا

زيادة الطلب على ثلاجات كوندور يعكس مستوى 

  جودا 

  

  

        

            الزبائن راضين عن تطور جودة ثلاجات كوندور 

            ع الجودةسعر منتجات كوندور متناسب م

  

  :السادة المستقصين
 للأجهزة والتجزئة الجملة تجار وتوجهات آراء على التعرف الاستمارة دف هذه إعداد تم تسويق، في الماجستير لشهادة الإعداد إطار في

  .أثر تجديد منتج ثلاجات كوندور على رضا وولاء زبائنها حول رومترليةلكتالا
 
م لأغراض البحث فقط، لذا نأمل أن تكون هذا الاستبيان سوف تستخد يرجى أخذ العلم أن البيانات التي ستزودونا ا من خلال إجاباتكم على أسئلة

  .قناعة تامة لخدمة البحث وقد وقع الاختيار عليكم أملاً بالتعاون والاهتمام إجاباتكم عن
 .وشكراً 



   تجديد التصميم-3
  

                    مستوى الرضا
  

  تجديدات التصميم

غير 
راضي 

  جدا

غير 
  راضي

راضي   راضي  محايد
  جدا

            أحجام ثلاجات كوندور المتوفرة 
            التصميم الخارجي للثلاجة

            الألوان التي تتوفر ا ثلاجات كوندور 
            ازالواجهة الأمامية للجه

            المقبض
            تصميم الباب

            الرفوف الداخلية من جانب الباب
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