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التجديد مفهوم شامل وراسخ يشمل المؤسسة وآافة عواملها وظروف بيئتهѧا الداخليѧة والخارجيѧة، وهѧو              

 من أشѧكال    ويعتبر تجديد المنتج شكلا   . نشاط متكامل يسمح بخلق طرق إنتاج، نظم تسيير ومنتجات جديدة         

لبيتهѧѧا مѧѧن خѧѧلال البحѧѧث عѧѧن أفكѧѧار   يقѧѧوم علѧѧى معرفѧѧة وفهѧѧم حاجѧѧات الѧѧسوق، وت التجديѧѧد داخѧѧل المؤسѧѧسة

  .تشبع حاجات الزبائن، ثم تطوير هذه الأفكار لتصبح منتجات قابلة للتسويقمنتجات 

وفي ظل اقتصاد السوق تتنافس المؤسسات للوصѧول إلѧى إشѧباع حاجѧات ورغبѧات المѧستهلك مѧن أجѧل                    

بقية علѧѧى المنافѧѧسين مѧѧن خѧѧلال   غيѧѧر أن ذلѧѧك لѧѧن يѧѧتم إلا بتحقيѧѧق أسѧѧ   . تحقيѧѧق أهѧѧدافها التѧѧسويقية والماليѧѧة  

  .الحصول على ميزة تنافسية في السوق

ويمكن للمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية من خلال تجديد المنتج إذا ما توفر بداخلها مناخ للتجديد، يتѧضمن                    

طاقѧѧات ومѧѧوارد آبيѧѧرة، تقنيѧѧات عاليѧѧة وخبѧѧرات فنيѧѧة وإداريѧѧة خاصѧѧة بالتعامѧѧل مѧѧع تجديѧѧد المنѧѧتج بوصѧѧفه   

لكѧѧن هѧѧذا لѧѧن يكѧѧون آافيѧѧا إذا لѧѧم يهѧѧدف تجديѧѧد المنѧѧتج إلѧѧى تلبيѧѧة حاجѧѧات ورغبѧѧات . نظمѧѧا ومتميѧѧزانѧѧشاطا م

  .الزبائن

ومن خلال حالة المؤسسة الوطنية للسيارات الѧصناعية وهѧي نمѧوذج عѧن المؤسѧسة الجزائريѧة، حاولنѧا                    

وق ة تنافسية لهѧا فѧي الѧس   معرفة آيفية قيام المؤسسة بعملية تجديد المنتجات، وهل أدى ذلك إلى تحقيق ميز  

ومن أهم النتائج التي خرجنا بها هѧي أن المؤسѧسة لѧم تحقѧق ميѧزة تنافѧسية       . الجزائرية للسيارات الصناعية 

من خلال عملية تجديد المنتج نظرا لعدم وجود منѧاخ يѧساعد علѧى الابتكѧار داخѧل المؤسѧسة، وغيѧاب دور                       

            ѧاع الزبѧدم اقتنѧي        التسويق في هذه عملية مما أدى إلى عѧا فѧم طرحهѧي تѧدة التѧسة الجديѧات المؤسѧون بمنتج

  .السوق



 
 
 

Résumé 
 
 
 

L'innovation est un concept vaste touchant aussi bien à l'entreprise qu'à tous 
ses facteurs ainsi qu'aux conditions de son environnement tant interne 
qu'externe, il consiste à une activité intégrée permettant de créer des 
méthodes de production, des processus de gestion ainsi que des nouveaux 
produits.  
L'innovation produit ; considérée comme un des modèles faisant partie de 
l'innovation au sein de l'entreprise ; porte sur la connaissance et la 
compréhension des besoins du marché, la satisfaction de ces besoins  à 
travers la recherche de nouvelles idées ayant trait aux produits contribuant à 
satisfaire les besoins des clients  et en dernier lieu le développement de ces 
idées afin que les nouveaux produits deviennent prêts à être commercialisés. 
Dans l'économie de marché, les entreprises se concurrencent en vue de 
parvenir à la satisfaction des besoins et désires du consommateur afin 
d'atteindre leurs objectifs aussi bien commerciaux que financiers. Pour ce 
faire, l'entreprise se trouve amenée à se distinguer de ses concurrents par 
l'obtention d'un avantage concurrentiel dans le marché. 
L'innovation du produit peut permettre à l'entreprise d'obtenir un avantage 
concurrentiel dans la mesure où toutes les conditions nécessaires pour 
l'innovation sont remplies, à savoir: des ressources et des moyens 
gigantesques, des techniques très élevées ainsi que des compétences 
techniques et managériales spécialisées se consacrant à l'innovation du 
produit comme étant une activité bien organisée et distinguée.   
Nous avons tenté, à travers l'étude de cas portant sur La "Société Nationale 
des Véhicules industriels" comme un modèle de l'entreprise algérienne, de 
connaître et comprendre l'opération d'innovation des produits accomplie par 
l'entreprise en question, nous nous somme demandés si cette opération  avait 
permis à ladite entreprise la réalisation d'un avantage concurrentiel dans le 
marché algérien des voitures industrielles.  Parmi les principaux résultats tirés 
de cette étude de cas est que l'innovation du produit n'a aboutit à aucun 
avantage concurrentiel pour l'entreprise du fait de : 

-  l'absence d'un climat permettant d'encourager la création au sein de 
l'entreprise en question; 

- L'absence du rôle du Marketing dans l'opération de l'innovation, ce qui 
a conduit à la non conviction du client des nouveaux produits de 
l'entreprise lancés dans le marché.  



  
  
  

  قائمة الجداول
  
  
  

  الصفحة    رقم ال

  32  مقارنة بين نشاط البحث ولتطوير ونشاط الإنتاج  1

  34  نموذج عن ميزانية سنوية للبحث والتطوير  2

  110  إستراتيجية قيادة التكلفة  3

  111  إستراتيجية التمييز  4

  112  إستراتيجية الترآيز  5

  SNVI 127تطور رقم أعمال مؤسسة   6

  SNVI  128د عمال مؤسسة تطور عد  7

  SNVI  136المؤسسات المنافسة لمؤسسة   8

  SNVI  140شاحنات مؤسسة   9

  SNVI 141الهياآل الصناعية الخاصة بمؤسسة   10

  Safir 144تطور مبيعات حافلة   11

  153   تقسيم الإجابات حسب عدد الحافلات المملوآة  12

  154  تقسيم الإجابات حسب الطبيعة القانونية للشخص  13

  155  تقسيم الإجابات حسب الخبرة في مجال النقل  14

  156  تقسيم الإجابات حسب خط النقل  15

  SNVI 157نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   16

  MAN  158نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   17

  RENAULT  158نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   18

  VAN HOOL  158لذين يعرفون مؤسسة نسبة المستجوبين ا  19

  HUNDAY  159نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   20

  MERCEDES  159نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   21

  ISUZU  159نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   22

  SNVI  160 مؤسسة صنعنسبة المستجوبين الذين يملكون حافلة من   23



  161   حسب خطوط النقلSNVIك حافلات مؤسسة نسبة امتلا  24

  162  أهمية التجديد المستمر في المنتجات  25

  163   النقلوطأهمية المحرك حسب خط  26

  164  أهمية راحة المسافرين  حسب خطوط لنقل  27

  165  أهمية خدمات ما بعد البيع  28

  La suspension 166 الارتكازأهمية نظام   29

  166  كل الخارجي للحافلةأهمية الش  30

  167  أهمية عدد مقاعد وحمولة الحافلة  31

  168  أهمية خزان الوقود  32

  168  أهمية نوعية علبة السرعة   33

  168  أهمية بلد ترآيب الحافلة  34

  SNVI 169الشكل الخارجي لحافلات مؤسسة   35

  SNVI  170الراحة داخل حافلات مؤسسة   36

  SNVI  171 حافلات مؤسسة قوة المحرك في  37

  SNVI  172الصفيحة المعدنية المستعملة في حافلات مؤسسة   38

  SNVI  173توفر قطع الغيار  الخاصة بحافلات   39

  SNVI  174مدى رضا زبائن مؤسسة   40

  100v8 175حافلة   41

  175   الجديدةSafirحافلة   42

  176   الجديدة100L6حافلة   43

  176  تلكها المستقصى منهاسم الحافلة التي يم  44

  177  التعديل في الجانب الميكانيكي  45

  178  التعديل في الشكل الخارجي  46

  178  التعديل في راحة المسافرين داخل الحافلة  47
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  
  

  قائمة الأشكـــال
  
  
  

  الصفحة    الرقم 

  21  دورة حياة المنتج  1

  28  مختلف مراحل البحث والتطوير  2

  50  ديدأبعاد التج  3

  63  )تكنولوجيا، وظيفة(تجديد المنتج والزوج   4

  74  التقييم المالي والتقني للأفكار  5

  77  نموذج التنبؤ بمبيعات المنتجات الجديدة  6

  81  تكامل تجديد المنتجات والسياسات التسويقية  7

  106  عوامل  نشأة الميزة التنافسية  8

  107  نموذج الميزة التنافسية   9

  108  القيمةحلقة   10

  116  الإطار العام لإدارة التجديد  11

  SNVI   129الهيكل التنظيمي لمؤسسة   12

  131  الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق  13

  154  تقسيم الإجابات حسب عدد الحافلات المملوآة  14

  155  تقسيم الإجابات حسب الطبيعة القانونية للشخص  15

  156   مجال النقلتقسيم الإجابات حسب الخبرة في  16

  157  تقسيم الإجابات حسب خط النقل  17

  SNVI  161نسبة امتلاك المستجوبين لحافلات مؤسسة   18

  SNVI  174درجة رضا زبائن مؤسسة   19
 



  
  
  

  فهرس ال
  
  
  

  ملخــص
  شـــكـــر

  قائمة الجداول والأشكال
  الفهرس
 09..........................................................................................................مقدمة

 16.... ......................................................... المؤسسةداخلالتسويق، البحث والابتكار . 1
  16....................................................... ....................مفاهيم عامة حول التسويق .1.1

   17........................................................ ............................. ماهية التسويق.1.1.1
  19 ...................................................... ............................لتسويقيالمزيج ا. 2.1.1
  21.................................................. ...............................لمنتجا دورة حياة . 3.1.1

      23 ................................................ ......................التطوير في المؤسسة البحث و.2.1
  24 ............................................ ..........التطوير بالمؤسسةمراحل عملية البحث و. 1.2.1
  28 ................................................. ...التطوير في المؤسسة عملية البحث وتنظيم  .2.2.1
   32 ................................................... ...............الية نفقات البحث والتطويرإشك .3.2.1

  34.................................................................................... و الإبداع الابتكار .3.1
  35........................................................... ................الإبداعالابتكار وماهية . 1.3.1
 38 ........................................................... ......................الابتكار متطلبات .2.3.1
 41 ....................................................... ............الإبداع في المؤسسةالابتكار و  .3.3.1

   45 .................................................. ...المؤسسة ومراحلهاتجديد المنتجات داخل  عملية. 2
  46 ...................................................................... ........ التجديد داخل المؤسسة.1.2

  46 .............................................................................. .......ماهية التجديد. 1.1.2
 51 ....................................................... ...........................التغييرالتجديد و  .2.1.2
 53 .................................................... ..............................مبررات التجديد  .3.1.2

  55 ................................................. ................إدارة تجديد المنتج داخل المؤسسة. 2.2
  55 .................................................. ...................مفاهيم حول إدارة المنتجات. 1.2.2
 60 ................................................. ............................. تجديد المنتجمفهوم. 2.2.2
  64 ................................................ ..........................تجديد المنتجالتسويق و. 3.2.2

  67 ................................................... ............................حل تجديد المنتجا مر. 3.2
  concept)..........(.................................................... 68  مفهوم المنتج الجديد.1.3.2
  76 ............................................... ......................مرحلة تطوير المنتج الجديد  .2.3.2



  83 .....................................................إدارة عملية طرح المنتج الجديد في السوق   .3.3.2
   90 .......................................................... التكيف مع تغيرات البيئة التنافسية للمؤسسة .3

  90 ..................................................  دور تجديد المنتج في مواجهة المؤسسة للمنافسة.1.3
  91 ............................................ابتكار المنتجات الجديدة البيئة التسويقية للمؤسسة و.1.1.3
 97 ................................................................... المنافسة آمبرر لتجديد المنتج .2.1.3
  100 ..............................................................التجديد والبيئة الصناعية العالمية  .3.1.3

  103 .....................................................................................الميزة التنافسية. 2.3
 103 ..........................................................................مفهوم الميزة التنافسية  .1.2.3
 107 ......................................................................... .أنواع الميزة التنافسية. 2.2.3
  109 ........................................................................ مصادر الميزة التنافسية. 3.2.3

  115 .............................................. تجديد المنتج مصدر لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة. 3.3
  115 ......................................................دور التجديد في مواجهة التغيرات البيئية  .1.3.3
 118 ............................................................المنافسةإدارة التجديد أداة لمواجهة . 2.3.3
 119 ............................................الحصول على ميزة تنافسية من خلال تجديد المنتج.3.3.3

 حالة المؤسسة الوطنية للسيارات "أهمية تجديد المنتج بالنسبة للمؤسسة . 4
   122 ................................................................................................."الصناعية

                   SNVI............................................................................. 122 مؤسسة تقديم . 1.4
  123 ................................................................... خية عن المؤسسةلمحة تاري. 1.1.4
 125 ............................................................ تعريف المؤسسة أهدافها و مهامها  .2.1.4
 SNVI 129..……………………لمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعيالهيكل التنظيمي ل. 3.1.4

  133 ............................................ و المنتجات الجديدةSNVI البيئة التسويقية لمؤسسة .2.4
  SNVI .............................................................. 133البيئة التسويقية لمؤسسة   .1.2.4
 139 ............................................................... ......المزيج التسويق للمنتجات  .2.2.4
  SNVI......... ............................................... 143تجديد المنتجات في المؤسسة   .3.2.4

في  مرـد المستـلال التجديـ من خ SNVIةـة لمؤسسـق ميزة تنافسيـتحقي. 3.4
  147 ......................................................................................................جـالمنت

  147 .........................................................المحتمليناستقصاء الزبائن الحاليين و  .1.3.4
  150 .......................................................................... تصميم قائمة الأسئلة   .2.3.4
  153 ........................................................................ تحليل نتائج الاستقصاء  .3.3.4
  181 ......................................................................................................خاتمة

  187..................................................................... ........................قائمة المراجع
 الملاحق



 9

  
  
  
   مقدمة

  
  
  

 البيئة التنافسية ت حيث أصبح، بالتطور الكبير الذي عرفته سوق الأعمالاليوم الاقتصاديتميز    

 حيث لا يقف ، المستهلك أآثر تطلباصار آما .لإستراتيجيتها التسويقيةللمؤسسة هي المحدد الرئيسي 

ن المؤسسة التي تبحث عن  ولك، بل يبحث عن تلبية حاجات جديدة قد لا يعرفها،عند حاجة معينة

  . ها عن طريق ابتكار منتجات جديدةالتميز في السوق لابد عليها من معرفة هذه الحاجات وتلبيت

تحقيق استجابة عليها و ،تؤثر وتتأثر بحرآية المحيطفهي  ،ا مفتوحاالمؤسسة باعتبارها نظامف   

 ومن هذه .ظروفها وأهدافها وإمكاناتهافقا ل مناسبة و، وهذا من خلال تبني سياسةموافقة لهذه الحرآية

ها من تحقيق أهدافها ؤسسة باآتساب ميزة تنافسية ويمكن يسمح للمالذي التجديد الدائم السياسات

  .التسويقية

خلق ميزة ي قد ، أو الاقتصادية أو القانونية، أو التغيرات التكنولوجيةالمستهلكتغير احتياجات إن     

 التكنولوجيا تستوردي فالمؤسسة الت .تغيرات على الجة لسرعة رد فعلهاعض المؤسسات نتيتنافسية لب

 ا خلق ميزة تنافسية عن طريق سرعة رد فعلهتستطيع االحديثة والمطلوبة في السوق أسرع من غيره

 من هنا تظهر أهمية قدرة المؤسسة على سرعة الاستجابة .ير التكنولوجيا و احتياجات السوقعلى تغ

غيرات عن طريق قدرتها على متابعة المتؤسسة وجية وهذا يعتمد على مرونة المللمتغيرات الخار

  .توقع التغيراتتحليل المعلومات و

 الوسائل إحدى  التجديدحيث يعد آما تظهر سرعة الاستجابة من خلال وجود سياسة للتجديد الدائم،    

  .نولوجيا واحتياجات السوقللتغيرات في تكالرئيسية لامتلاك ميزة تنافسية من خلال الاستجابة 

 التجديد يعني إدخال تعديلات على المنتجات القديمة أو ابتكار منتجات جديدة، ولكن يعني أيضاو   

يقي أو على التنظيم داخل المؤسسة، آما يوجد نوعان الإنتاج، النشاط التسو تعديلات على نظام إدخال

ة وهذا الشكل الأخير هو السائد والمعروف بكثرة من التجديد، دائم أو إدارة مشروع تجديد لفترة معين

  .في المؤسسات

تمر بمراحل تطور  حيث الإنسان للمنتجات دورة حياة مثل حسب التحليلات الإستراتيجية فإنو   

آخر حياة مختلفة من منتج إلى ال غير أن مدة .ولا إلى مرحلة الانحدار أو الموتمتنوعة ومتقطعة وص
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 أو مة التجارية، السوقلقة بالمؤسسة، العلاسب اعتبارات أخرى متعحسب طبيعة المنتج أو ح

، وهذا إما بإدخال  مما يحتم على المؤسسة أن تجد منتجات جديدة تحل محل المنتجات القديمة.المنافسة

مة أو بابتكار منتجات جديدة آليا، غير أن نجاح عملية التجديد يحتم على تعديلات على المنتجات القدي

 هدف من أهداف المؤسسة  إرضائهلأن ،عملية المستهلك نقطة بدء هذه البالمؤسسة جعل المسيرين

  .التسويقية

  الاشكالية

الميزة التنافسية للمؤسسة هي أن يكون لدى المؤسسة ما يميزها عن غيرها و يؤدي إلى زيادة    

 التكلفة  أو بتمييز ، و يمكن للمؤسسة أن تكتسبها إما بتخفيض والطويل على المدى المتوسطربحيتها

  . بإتباع إستراتيجية الترآيزمنتجاتها أو

إستراتيجية التمييز من بين الاستراتيجيات التي اقترحها بورتر لتحقيق ميزة تنافسية، ويقصد     تعتبر 

 بشكل يجعل له قيمة خاصة عند ،بالتمييز جعل المنتج متميزا عن المنتجات التي يقدمها المنافسين

المؤسسة التي تنافس عن طريق تمييز منتجاتها يكسب المؤسسة ميزة تنافسية، غير أن الزبائن مما 

  . والتطويرالبحثتحتاج أن تشجع العاملين على 

  : التاليةالإشكاليةسنحاول في هذا البحث طرح ومما سبق 

لزبون وهل هناك اهتمام باعملية تجديد المنتج بالمؤسسة الجزائرية بتحقيق ميزة تنافسية، تسمح هل 

  ؟في ذلك

  :ومن خلال الإشكالية يمكن طرح الإشكاليات الجزئية التالية

  ؟التسويق، البحث والابتكار  آل من ما هي العلاقة بين-

  .  ما هو تجديد المنتج، وما هي مراحل تجديد المنتج بالمؤسسة-

  ؟ وما هي مصادر تحقيقها  للمؤسسة،تنافسيةالميزة ال ما هي-

   في ذلك؟الزبائندور ما  المؤسسة، ومنتجاتزة تنافسية من خلال تجديد يق ميآيف يمكن تحق -

 دور من خلالق ميزة تنافسية ي تحقبتجديد منتجاتها، وهل تمكنت من SNVIمؤسسةآيف تقوم -

  ؟  ذلكالزبائن في
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  الفرضيات

  :يةوللإجابة المبدئية على الإشكاليات الجزئية المتعلقة بموضوع البحث تم وضع الفرضيات التال

تكمن العلاقة بين آل من التسويق، البحث والابتكار، في أن التسويق يعتبر أحد أهم مدخلات عملية  -

الابتكار، ويعتبر الابتكار الحل الأنسب لبعض المشاآل التسويقية بالمؤسسة، أما البحث فهو أساس آل من 

 .الابتكار والتسويق

ومواصفات المنتج، تبدأ بعملية البحث عن أفكار إضافة أو تحسين خصائص عملية تجديد المنتج هو  -

المنتجات الجديدة، ثم تصميم الفكرة المناسبة على شكل نموذج أولي يتم اختباره مخبريا، وبعد نجاحه يتم 

 . تصنيعه واختباره في السوق قبل التقديم النهائي له

 إنتاج قيم ومنافع للزبائن للمؤسسةيتيح  أو المورد المتميز الذي الميزة التنافسية هي المهارة، أو التقنية -

  الموارد والكفاءات اللازمة منوتتحقق الميزة التنافسية إذا ما توفر آل. تزيد عن ما يقدمه لهم المنافسون

، الإطار الوطني الملائم لتحقيق التميز وإستراتيجية تنافسية تسمح للمؤسسة بمواجهة منافسيها بالمؤسسة

  .في السوق

سة تحقيق ميزة تنافسية من خلال تجديد المنتج، إذا ما توفرت على مناخ تنظيمي يساعد يمكن للمؤس -

على التجديد داخل المؤسسة، واستطاعت أن تكيف المنتجات الجديدة مع التغير في حاجات ورغبات 

ضافة نظرا لأن أي تعديل أو إ. ديد منتج داخل المؤسسةالزبائن، فالزبائن يعتبرون نقطة بدأ أي عملية تج

  .تطرأ على المنتج، لابد وأن يراها الزبون أو يحس بها، وإلا فالمنتج غير جديد بالنسبة له

 من خلال استيراد التكنولوجيا 2000بتجديد منتجاتها بصفة متكررة منذ سنة  SNVI تقوم مؤسسة  -

ي أنها لم تحقق مما يعن. الحديثة من عدة مؤسسات عالمية، إلا أن ذلك لم يزد الحصة السوقية للمؤسسة

  . من حاجات ورغبات الزبائن المنتجاتتجديد، وذلك نتيجة عدم انطلاق عملية ميزة تنافسية في السوق

  أهمية الدراسة

  : خلال ما يليتأتي أهمية هذا البحث من   

 ساعد على تفعيل المنافسة في العديد من انفتاح السوق الجزائرية أمام المؤسسات الأجنبية -

  .البقاء في السوق لضمان جعل المؤسسات الجزائرية ملزمة بتحقيق ميزة تنافسية  مما،القطاعات
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لجزائرية في  لتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة االزبائنأهمية تجديد المنتجات انطلاقا من حاجات  -

  .السوق

  أهداف الدراسة

  :يلي تهدف هذه الدراسة إلى ما

  .ات ثابتة في مجال تجديد المنتجات لاستراتيجيالجزائريةبيان أهمية تبني المؤسسات -

 توضيح العلاقة بين آل من وظائف الإنتاج، البحث والتطوير، التسيير والتسويق وتبيين دور هذه -

  . الوظائف في تحقيق ميزة تنافسية في حال انسجامها فيما بينها

يدة، ومعرفة معرفة آيفية تطبيق سياسة التجديد بالمؤسسة الجزائرية من خلال تقديم منتجات جد-

  .الإجراءات التي تتطلبها عملية التجديد

توضيح أهمية عملية تجديد المنتجات بالنسبة للمؤسسات الجزائرية التي عرفت في الآونة الأخيرة -

  . من قبل مؤسسات أجنبية ومحلية شديدةمنافسة

  أسباب اختيار الموضوع

  :ما يلييالأسباب التي أدت بنا إلى معالجة هذا الموضوع دون غيره نجملها فإن 

  مذآرات الماجستيرحداثة الموضوع وقلة الدراسات المتخصصة فيه وخاصة على مستوى-

  .الأطروحاتو

محاولة توضيح الفرق بين مصطلحات الإبداع، التطوير، الابتكار والتجديد والتي عادة ما يتم الخلط -

  .نهافيما بي

  .شعورنا بأهمية هذا الموضوع في ظل التحولات المتسارعة التي تشهدها بيئة الأعمال في الجزائر-

تقديم إسهام يساعد المؤسسات الجزائرية على التأقلم مع التحديات الجديدة التي تعرفها السوق -

تطبيق  ودخولها حيز الالجزائرية خصوصا مع توقيع اتفاقية الشرآة مع الإتحاد الأوروبي

وهي في المراحل النهائية رغبة الجزائر في الانضمام إلى المنظمة العالمية للتجارة ، و2005سبتمبر

  .من العملية
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  حدود الدراسة

   بغرض تحقيق أهداف البحث والإجابة على الأسئلة المطروحة، قمنا بوضع الحدود التالية، والتي 

  :وتنحصر فيما يليتوضح الإطار العام الذي يسير من خلاله البحث، 

في مدى تحقيق عملية تجديد المنتجات لميزة تنافسية بالنسبة تتمثل الإشكالية الرئيسية لبحثنا  -

 ومفهوم المنتج .للمؤسسة الجزائرية في السوق، والدور الذي يلعبه الاهتمام بالزبون في ذلك

السلع تجديد  يشمل السلع بمختلف أنواعها والخدمات، لذا سوف نقتصر في بحثنا هذا على

  .الصناعية

 على هلم نتطرق في هذا البحث إلى جميع أشكال التجديد الموجودة داخل المؤسسة، واقتصرنا في -

 .شكل واحد هو تجديد المنتج

أن ندرس حالة مؤسسة جزائرية، لذا اقتصرنا على ) الفصل التطبيقي(ارتأينا في الفصل الرابع  -

 قامت منذ سنة ، لكونها مؤسسة صناعية جزائرية(SNVI)المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية 

 بتطوير عدة منتجات جديدة، غير أن حصتها السوقية في تراجع، وهذا ما جعلنا نبحث 2000

 .عن آيفية تحقيق المؤسسة لميزة تنافسية تسمح بزيادة حصتها السوقية من خلال تجديد المنتج

ى تحقيق ميزة تنافسية من خلال عملية  تسعى إلSNVIفرضنا في الفصل التطبيقي أن مؤسسة  -

التجديد تسمح لها بزيادة حصتها السوقية، وهذا بناءا على ما قاله لنا رئيس مصلحة البيع على 

 .مستوى مديرية التسويق بالمؤسسة

في الفترة الممتدة  للدراسة الميدانية بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعيةتتمثل الحدود الزمنية  -

  .31/04/2008 إلى 01/03/2008من 

  الدراسات السابقة

هنالك عدة دراسات تناولت موضوع الابتكار والإبداع والتجديد، إلا أنه لم يسبق التناول للموضوع 

أهملته الدراسات السابقة التي ما ا ذمن ناحية علاقة تجديد المنتج بتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة، وه

  :ومن هذه الدراسات .تعد مرجعا مهما بالنسبة لنا في بحثنا
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 المؤثرات البيئية على الإبداع التكنولوجي، جامعة سعد ان بلبولة، مذآرة ماجستير بعنوانإيم -

 انعكاسات مختلف المتغيرات البيئية على الإبداع  تدور إشكاليتها حول.2006دحلب البليدة، أفريل 

ى أن ما تملكه المؤسسة من  هذه الدراسة إلوتوصلت. التكنولوجي بالشكل الذي يؤدي إلى تحفيزه

. قدرة على التكيف مع التغيرات في البيئة التكنولوجية يحدد بدرجة آبيرة المقدرة الإبداعية لديها

والملاحظ في هذه الدراسة ترآيزها على العنصر التكنولوجي للإبداع، حيث هناك جوانب أخرى لم 

مستهلك والذي سنتطرق إليه بالتفصيل تتطرق إليها الدراسة آضرورة انطلاق التجديد من حاجات ال

  . في بحثنا هذا

واقع الابتكار وتطوير المنتجات الجديدة في المؤسسات :  مذآرة ماجستير بعنوانبلمختار ياسين، -

 تدور إشكاليتها حول آيفية قيام المؤسسة الصناعية .2006/2007الصناعية، جامعة الجزائر 

تقديم منتجات جديدة يمكنها من مواجهة التحولات المختلفة الجزائرية بإتباع نهج ابتكاري وتطويري ل

 ةوتوصلت هذه الدراسة إلى عدم توفر مناخ إبداعي بالمؤسسات الجزائري. التي تحدث في السوق

 وقد تناولت الدراسة واقع التجديد في المؤسسة الجزائرية، ولم .يسمح بتطوير منتجات جديدة ناجحة

 .يزة تنافسية من خلالهتتطرق إلى آيفية الحصول على م

 من خلال ممثله   Nestlé حالة "Lancement d'un nouveau produit"عروش فريدة،  -

 تدور إشكاليتها حول نوع .2003/2004رة، ا المدرسة العليا للتج،(StarGoods)بالجزائر مؤسسة 

على السوق   NESCAFE CLASSICالتسويق الذي يطبق في المرحلة الأولى من تقديم المنتج الجديد

 غير أن سياسة الترويج لجديد ذو نوعية جيدة، وسعر معقول، وقد توصلت إلى أن المنتج ا.الجزائرية

 رآزت هذه الدراسة على مرحلة تقديم .في السوق الجزائريةبنجاح لم تكن آافية لإطلاق هذا المنتج 

  . إليها في هذا البحثالمنتج الجديد وأهملت المراحل الأولى لتجديد المنتج والتي سوف نتطرق 

  منهجية الدراسة وأدواتها

  :اعتمدنا على منهجين في إطار تكاملي

المنهج الاستنباطي وذلك بالتوصيف والتحليل، من خلال تحليل العلاقة بين تجديد المنتجات و : أولا -

  .الميزة التنافسية للمؤسسة

استقصاء بيان وذلك من خلال إجراء  للدراسة الميدانية وأدواته الاستالمنهج الاستقرائي:ثانيا -

استهدف مؤسسات النقل بالعاصمة لمعرفة الكيفية التي يمكن للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية 

  .حافلاتها من خلالها للحصول على ميزة تنافسية في السوق الجزائريةتجديد 
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  صعوبات الدراسة

  :خصها فيما يليأثناء إعداد هذا البحث واجهتنا جملة من الصعوبات نل   

الخلط الموجود في المفاهيم الرئيسية لهذا البحث مثل التجديد، الابتكار والإبداع، نتيجة اختلاف في  -

  . الانكليزية إلى العربية من قبل الباحثين العرب والجزائريينInnovationترجمة آلمة 

ق الأمر بالجانب صعوبة إيجاد مؤسسة جزائرية لإجراء دراسة ميدانية، خاصة عندما يتعل -

  .التسويقي

 عدم تلقي المساعدة الكافية والمعلومات اللازمة لإجراء التربص من طرف آل من المديرية التقنية -

  .ومديرية التسويق والبيع

  الدراسةخطة 

  : عامة وخاتمةفصل تطبيقيهذه الدراسة إلى ثلاث فصول نظرية، تم تقسيم 

بحث المفهوم التسويق، ، وقد تناول داخل المؤسسة التسويق،البحث والابتكار:الفصل الأول-

  .والتطوير، والإبداع والابتكار

ديد، تجديد ماهية التج:  وقد تناول ما يلي ومراحلهاالمؤسسةبتجديد المنتجات عملية :الفصل الثاني-

  .مراحل تجديد المنتج داخل المؤسسة، المنتج داخل المؤسسة

دور التجديد في ، المؤسسةبيئة  ميزة تنافسية وقد تطرق إلى دور التجديد في تحقيق: الفصل الثالث-

  .وتجديد المنتج آمصدر للحصول على ميزة تنافسية  الميزة التنافسية، ،مواجهة المؤسسة لمنافسيها

المؤسسة الوطنية للسيارات حالة "في تحقيق ميزة تنافسية تجديد المنتج دور :الفصل الرابع-

 المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية، البيئة التسويقية للمؤسسة  وقد تضمن تقديم ،"الصناعية

  .  من خلال التجديد المستمر في المنتج SNVIتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسةووالمنتجات الجديدة، 

  . تحتوى على أهم نتائج واقتراحات البحث عامة وفي الأخير خاتمة-
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  1الفصل 
 التسويق، البحث والابتكار داخل المؤسسة

  
  
  

 تمثلت في ، تغيرات آبيرة في الميدان الاقتصاديمنذ العشرية الأخيرة للقرن الماضيشهد العالم     

 الشرآات تسيطر عليها بحيث أصبحت سوقا عالمية ،العولمة الاقتصادية وانفتاح الأسواق الوطنية

 تتأقلم لتبقى  وبالتالي صار على أي مؤسسة صغيرة آانت أم آبيرة أنالمتعددة الجنسيات الكبرى،

وتتطور، أو تغفل هذا المحيط واضطراباته لتنسحب، ومما يمكنها من البقاء والاستمرار تبني وتطبيق 

  . يعتمد على الإبداع بمختلف أشكالهلمنتجاتها نهج ابتكاري

مة عن التغيرات في حيث يوفر المعلومات اللاز،  البحث والتطوير أساس أي منهج ابتكاري   ويعتبر

 سواء آان ذلك عن طريق تقديم  أفكار ،يقدم الحلول التقنية للتكيف مع هذه التغيراتأذواق الزبائن، و

  . لابتكار طريقة جديدة في التسييرلمنتجات جديدة، أو لابتكار طريقة جديدة في الإنتاج، أو

  إلى منتجات أو طرق جديدة في الإنتاج أو التسيير،ل هذه الأفكار يعتبر الابتكار عملية تحويبينما    

وقبل التطرق إلى الابتكار، البحث والتطوير آان لزاما علينا أن نتكلم عن التسويق باعتباره الدعامة 

  :سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى ما يليالرئيسية للتجارة في وقتنا الحالي لذا 

  مفاهيم عامة حول التسويق-

  .البحث والتطوير في المؤسسة-

  .الابتكار والإبداع-

   مفاهيم عامة حول التسويق.1.1

أي وظيفة   حيث لا التسيير ولا المحاسبة ولا،النتائج المالية للمؤسسات بقدراتها التسويقية   ترتبط 

ويق في  أهمية التسز، من هنا تبر في السوقأخرى لها نفع إذا آان الطلب على السلع والخدمات ضعيفا

  .إدارة المؤسسات المعاصرة

المزيج التسويقي ودورة ماهية التسويق، :    وسوف نتطرق في هذا المبحث إلى ثلاث مطالب تتمثل في

  .حياة المنتج
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  ماهية التسويق. 1.1.1

 منتج إيجادأساس أي عملية لتجديد المنتج داخل المؤسسة الصناعية هو التسويق الذي يجد حاجة في      

 ، باعتبار تشكيلة المنتجات القديمة أصبحت في حالة تدهور،لحفاظ على حصة المؤسسة السوقيةلجديد 

  .كمن دور التسويق في تجديد المنتجولا تحقق أهداف المؤسسة التسويقية، وهنا ي

مفهوم  عطاء مفهوم للتسويق وتبيين هدفه ودوره في المؤسسة سوف نتناول في هذا المطلب فرعينلإ   و

  .ه ودورههدف التسويق،

  مفهوم التسويق .1.1.1.1

 مرحلته تعريفحيث آان لكل  ، بتعاريف مختلفةمفهوم التسويق العديد من الكتابل لقد تعرض    

ومن  .ت تطور المفهوم التسويقي وقتذاكوتأثيره تبعا لما عاصره هؤلاء الكتاب من فترات ومراحل شمل

  في مراحل البحث بالرغم من وجود  العديد من  عام متعارف عليه مازالآمفهومثم فإن التسويق 

  .6ص] 1 [المهتمين في هذا المجال

 أو السوق ترجمته إلى الفرنسية   (Market) هو من الكلمة الإنجليزية(Marketing)التسويق و   

مفهوم أولى آان التسويق مبنيا على  عرف عدة تعاريف، وآ(Mercatique)الأآاديمية الفرنسية بكلمة 

 حيث هدف آل المؤسسات التي تطبق التسويق هو القيام بمهمة الوساطة التي تسمح ،"الزبون ملك"مبدأ 

  .9ص ] 2[بتلبية حاجات المستهلكين

منذ ما  (American Marketing Association)عرفت جمعية التسويق الأمريكية التسويق   

 تدفق مباشر للسلع والخدمات من بأنه القيام بأنشطة الأعمال المختلفة لإحداث" يقرب من نصف قرن

 ويظهر هذا التعريف بأن الجانب الأساسي فيه ينحصر ، 21ص ] 3["المنتج إلى المستهلك أو المستعمل

 بالإضافة إلى آونه .ج إلى المستهلك أو المستعمل فحسبلسلع والخدمات من المنتاباستمرارية تدفق 

ملية التسويقية تبدأ قبل مرحلة الإنتاج والمتمثلة بدراسة يرآز على العلاقة بينهما دون الإشارة إلى أن الع

 المواد تهيئة وآذلك  وفق النوعية والكمية المناسبة،وإشباعهاالسوق والبحث عن حاجات المستهلك 

، وآذلك الأمر يمتد إلى ما بعد  المطلوبة في السوقالسلع لإنتاجالأولية والأجزاء المختلفة واللازمة 

 المباعة أو الحاجة إلى خدمات ما بعد السلعبيع والمتمثلة باستقصاء أراء الجمهور عن عملية الإنتاج وال

  .البيع المختلفة

العمليات المتعلقة بتخطيط وتنفيذ المفاهيم "  لتعرف التسويق بأنه1985 إلا أن الجمعية عادت في عام    

لك لتحقيق عمليات التبادل باتجاه لترويج والتوزيع للأفكار والسلع والخدمات، وذاالمتعلقة بالتسعير و



 18

وهذا التعريف به إشارة للعديد المتغيرات التي يتضمنها النشاط  "المؤسسة ومقابلة أهداف الزبائنإرضاء 

المنتج، ( ومن أهم المتغيرات التي يتضمنها النشاط التسويقي نجد المزيج التسويقي.21ص ] 3[التسويقي

  . ، العلاقات مع الزبائن وأهداف المؤسسة)السعر، التوزيع، الترويج، قوى البيع

 يشمل آل القطاعات والمؤسسات ولم يقتصر على 1985   ويجدر بنا ذآر أن التسويق حسب مفهوم 

  .المؤسسات الاقتصادية فقط

  إدارة التسويقمافي آتابه تعريفا شاملا للتسويق   B.Dubois وP.Kotler آل من آما قدم    

"Marketing Management"، المسار الاقتصادي والاجتماعي الذي من "أنه  حيث تم تعريفه على

رض وتبادل سلع ع على مستوى خلق ال حاجاتهم ورغباتهمباشباعالأفراد والجماعات  يقوم خلاله 

  .6ص ] 4["وخدمات ذات قيمة مع الآخرين 

لى معرفة وفهم    ومن خلال التعاريف السابقة يمكن تعريف التسويق على أنه نشاط متكامل يهدف إ

وبالتالي فإن . حاجات المستهلكين، من أجل تلبيتها من خلال وظيفة التنسيق مع وظيفة الإنتاج بالمؤسسة

التسويق يعتبر نقطة انطلاق العمليات الإنتاجية، مما يعطيه دورا أساسيا في نجاح عمليات ابتكار 

  .المنتجات الجديدة

   ودور التسويقهدف .2.1.1.1

 بل هو معرفة ، إلا أن الشيء المهم في التسويق ليس البيع"فن البيع"تسييري التسويق يعتبر في بعده ال   

] 4 [وفهم احتياجات ورغبات الزبائن من خلال السلع والخدمات، هذه الأخيرة بهذه الطريقة تبيع نفسها

  .6ص 

ج، أي سعر يستطيع  دور التسويق بأنه معرفة ما يريد الزبون من المنتRalph Cordinerآما حدد     

  .454ص] 5 [دفعه، بالإضافة إلى متى يريد الحصول عليه

التسويق أداة مساعدة لاتخاذ القرار يسمح بتحديد التوفيقة المثلى لخصائص المنتج التي تستجيب    

لمتطلبات المستهلكين بالطريقة الأآثر ربحا، من هنا يظهر الهدف الأساسي للتسويق والذي هو تحقيق 

ن خلال إرضاء المستهلكين وتلبية حاجاتهم ورغباتهم، وهذا لن يكون إلا من خلال ضمان وفاء الربح م

  .المستهلكين لمنتجات المؤسسة

   وفي ختام هذا المطب لا بد من أن نشير إلى تطور المفهوم التسويقي في المؤسسة منذ بداية القرن 

 الفائض في لسدلأي مؤسسة هو الإنتاج  آان وقتذاك الهدف الأساسي ث، حي إلى يومنا هذاالعشرين

ثم وبعد تطور الأوضاع الاقتصادية في العالم أصبح المفهوم السائد في ،  على المنتجاتالطلب
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المؤسسات هو المفهوم البيعي والذي يقصد به بيع آل ما تم إنتاجه، إلى أن ظهر المفهوم التسويقي والذي 

وخدمات تلبيها، وصولا إلى المفهوم سلع  د إنتاجيهتم أآثر بمعرفة حاجات ورغبات الزبائن قص

 والذي يختلف على المفهوم التسويقي في إعطائه أهمية للبيئة والمجتمع على حساب الاجتماعي للتسويق

     .الربح

   المزيج التسويقي.2.1.1

هذه المتغيرات يمكن يتمثل المزيج التسويقي بالمتغيرات الخاصة بالبرنامج التسويقي للمؤسسة،    

 والمرتبطة مع البيئة التسويقية السيطرة عليها من قبل إدارة المؤسسة لإنجاز وتحقيق أهدافها الخاصة

 ا السوق المستهدف يكون أساس وعليه فإن تحديد.السوق المستهدفالديناميكية المتمثلة في المستهلك أو 

 السوق والمعبر عنه لمنصب أساسا نحو إشباع حاجات ذلكا لصياغة برنامج المزيج التسويقي وامهم

لمعمق لخصائص ابالمستهلكين، ولا تأتي هذه الصياغة اعتباطا بل تتم عبر عملية المسح الدقيق و

وصفات السوق المستهدف، والمتمثلة بالبيانات الديمغرافية للسوق، وتحليل حاجات المستهلك والسلوك 

  .الاستهلاآي

ملة من الاستراتيجيات التفصيلية، التكتيك، مجموعة متكا"يمكن تعريف المزيج التسويقي على أنه 

 لإنجاز أهدافها المؤسسةالسياسات، البرامج، والأنشطة الموجهة بمجملها نحو الموارد التي تمتلكها 

 4Psالتسويقية، وسنكتفي فيما يلي بتقديم  المتغيرات الأربع للمزيج التسويقي والمعروفة اختصار بال

  :48ص ] 3[

  المنتج. 1.2.1.1

النوعية، : حسب فيليب آوتلر فإنه عند إثارة موضوع المنتج يجب التطرق إلى عناصر رئيسية هي    

  .]6 [الخصائص، الجوانب الفنية، العلامة، الحجم الضمان، خدمة ما بعد البيع

 تعريفا واسعا وشاملا للمنتج اقتصرنا عليه في هذا الفرع، غير أننا سوف تعريف آوتلر للمنتج    ويعد 

  .تعاريف أخرى للمنتج في المطلب الأول من المبحث الثاني للفصل الثانينقدم 

  السعر. 2.2.1.1

 لسعرل منديلهناك تعاريف عديدة للسعر إلى أن هذه التعاريف لا تختلف آثيرا، حيث نجد تعريف    

اعتبارها  من جهة والنقود بالمنتجات بالنقود، فالسعر يوضح العلاقة بين المنتجنسبة مبادلة " على أنه

  . 148ص ] 7 ["مقياس لقيمة الأشياء من جهة ثانية، فالسعر إذا تعبير نقدي للقيمة
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مجموع القيم التي يستند إليها المستهلك عن فوائد امتلاك أو استخدام " بأنه وهناك تعريف آخر للسعر   

  .148ص ] 7[ )"الخدمي/ المادي (المنتج

لى التسعير انطلاقا للعلاقة بين المنتج والذي يخص المؤسسة تطرق إ   والملاحظ من التعريف الأول أنه 

والنقود التي تخص المستهلكين أو الزبائن، بينما التعريف الآخر تناول التسعير من جهة القيمة التي يراها 

   . الزبون أو المستهلك في المنتج

سوق والقدرة ف الوعلى مسيري المؤسسة وضع السياسة السعرية المناسبة وبما يتوافق مع ظرو   

 بعين الاعتبار الخصومات التي يمكن تقديمها للوسطاء الآخرين ضمن الشرائية للمستهلك، مع اللأخذ

  .48ص ] 3[نافذ التوزيعيةمال

  الترويج .3.2.1.1 

إعلام الزبون إضافة إلى ذلك يجب ف، منتجإن الجودة العالية والسعر المقبول لا يكفيان لكي يباع ال   

يتم إلا ، وهذا لا اجاته وتشبع رغباته على أحسن وجه، ومحاولة إقناعه بأنها تلبي حالمنتجاتبوجود هذه 

 زيادة  الحديثة إذا تساعد فيالمؤسسات، فهو يعتبر أحد وظائف التسويق الهامة في عن طريق الترويج

  .المبيعات ومن ثم الأرباح

إعلام وإقناع وتذآرة المستهلك بالسلعة التي  ويمثل الترويج ذلك الجزء من الاتصالات الذي يهدف إلى   

  . 323 ص] 8 [تنتجها المؤسسة والتأثير فيه لقبولها واستخدامها

 نستنتج أن للترويج أآثر من دور، فالترويج يمكن أن يكون الهدف منه إخبار التعريف السابق    ومن 

 الجديدة، آما يمكن أن يهدف المستهلكين بوجود منتج أو مؤسسة ما آما هو الحال بالنسبة للمنتجات

 وهناك دور آخر للترويج يتمثل في تذآير الترويج إلى إقناع المستهلكين بأهمية المنتج وجودته العالية،

   .المستهلكين بوجود السلعة

  )المكان(التوزيع .4.2.1.1

جمهور ل  السلع والخدماتلإيصالويتمثل في النشاط المتعلق باختيار المنفذ لتوزيعي المناسب    

 وهنا لابد من القول بأن .رآة انسيابية للسلع وبما يحقق السيطرة الكافية على ح،المستهلكين والمستعملين

 عبر أآثر من منفذ وبوقت واحد وعبر فهذا الأخير يمكن أن تعتمد منفذ واحد للتوزيع، المؤسسة لا

لتعامل مع هذه المنافذ ار والقرار في ايسيطرتها المباشرة على تلك المنافذ أو دون ذلك، ويتحدد هذا الاخت

] 3 [واتساع السوق وحجم المنافسة القائمةمل به المنظمة ادون غيرها تبعا لطبيعة المنتج الذي تتع

  .49ص
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     فالمنتج إذا آان ذو جودة عالية  ومتميزا في السوق لا يمكن أن يلبي حاجات الزبائن إن لم يكن 

ي للمؤسسات في ظل بيئة تنافسية هو ايصال المنتج إلى أآبر عدد من متوفرا لديهم، ذا فالتحدي الأساس

  . الزبائن

    وفي نهاية هذا المطلب الخاص بعناصر المزيج التسويقي الأربعة والمتمثلة في المنتج، السعر، 

قوى : التوزيع  والترويج، يمكن إضافة عناصر أخرى لا تقل أهمية عن المتغيرات الأربع السابقة وهي

  .يع ، تنشيط المبيعات والاتصالات التسويقية والتي يمكن اعتبارها من مكونا المزيج التسويقيالب

   دورة حياة لمنتج.3.1.1

  تعتبر دورة حياة المنتج من أدوات التحليل الاستراتيجي التي تستخدمها المؤسسات لغرض البقاء   

ت والحصة السوقية التي تضمن لها والاستمرار في الصناعة وتحقيق النجاح من خلال حجم المبيعا

مستوى مرضي من الأرباح حتى أصبح هذا المفهوم من المفاهيم الشائعة عند تحليل الأوضاع 

  .133ص ] 3[الإستراتيجية للمؤسسات

 إلى "conception"تحليل لأهم مراحل المنتج من التصور " وتعرف دورة حياة المنتج على أنها    

السوق، وتجسد عن طريق منحنى حياة الذي هو التمثيل الديناميكي لحياة غاية اتخاذ قرار سحبه من 

  .329ص] 9 ["المنتج

   ولقد تم تخصيص هذا المطلب لدورة حياة المنتج نظرا لأنها تبدأ مباشرة بعد عملية تجديد المنتج والتي 

 عناصر المزيج ينتج عنها تقديم منتجات جديدة إلى السوق، بالإضافة إلى أن المنتج يعتبر من أهم

 عتقوم بوضالتسويقي للمؤسسة، وبالتالي على المؤسسة معرفة المرحلة التي تمر بها منتجاتها حتى 

  .ية بشكل يسمح لها بتحقيق أهدافهاإستراتيجيتها التسويق

وبعد ذلك ، 1دورة حياة المنتج آما الشكل رقم  

الفروع سوف نتطرق إلى مراحلها حسب 

 :التالية

  

  

  

  ] .10[دورة حياة المنتج : 10شكل رقم 

 المبيعات     
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  )Décollage(:التقديم .1.1.31.

تعتبر مرحلة تقديم المنتج المرحلة الأخير من عملية تجديد المنتج وهي عبارة عن إطلاق المنتج في    

أما الطلب على المنتج ،  في هذه المرحلةالمبيعات ضعيفة وفي تزايد بطيءوتكون . السوق لأول مرة

توزيع محدود والالتكاليف باهظة بسبب الدراسات السوقية، وعدد المنافسين قليل، و، امحدودفيكون 

  .السعر مرتفع وغير مبرر لدى المستهلكوجغرافيا، 

تحديد الوسائل، حساب :  أن مخطط تقديم المنتج الجديد يتمثل فيPierre Thuillier ويقول الكاتب     

  .وسائل، تحقيق التقديم، المراقبةالميزانية، تحضير الأشخاص، تحضير ال

من استراتيجيات هذه المرحلة إستراتيجية القشط والاختراق التي تلعب فيها المؤسسة بالسعر و   

  .167ص] 11 [والترويج وهذا لجلب الزبائن وتغطية تكاليف السابقة الانطلاق

  مرحلة النمو.  2.3.1.1

، حيث يقوم المشترون رحلة النمو المرحلة الثانية وهي موبمجرد أن يحتل المنتج مكانا في السوق تبدأ    

في هذه المرحلة عادة . الأوائل باقتناء السلعة، فتزداد المبيعات بشكل آبير، وتبدأ الشرآة بتحقيق أرباح

يظهر منافسون جدد، ويقومون بمحاولة اختراق السوق بمنتجات منافسة، مما قد يدفع الشرآة إلى ما 

 أن دخول منافسين للسوق عادة ما يصاحبه زيادة وعي المستهلك بالمنتج وتسريع إلا. تخفيض الأسعار

  .عملية تبنّيه واقتناءه نتيجة للحملات الدعائية التي يقوم بها المنافسون

هذه المرحلة تقل درجة المخاطرة للمنتج ويزيد الطلب عليه نتيجة توسع الأسواق، إلا أن   آما تقل في  

من ظهور منافسين يسعون إلى دخول السوق وبنفس المنتج، ل بب الرئيسيهو السنجاح المنتج 

  .]12[ر  وتوسيع قنوات التوزيع وخفض السعاستراتيجيات هذه المرحلة تحسين نوعية المنتج

  وهذا لأن تحسين نوعية المنتج وتوسيع قنوات التوزيع من شأنه أن يطيل مرحلة النمو التي يمر بها 

دد الزبائن، أما خفض السعر فمن شأنه يجعل الإقبال على منتجات المؤسسة يزيد المنتج وذلك بزيادة ع

 .وهو ما يجعل من مرحلة النمو أطول

  مرحلة النضج. 3.3.1.1

  هدف آل مؤسسة هو جعل مرحلة النضج تدوم أطول مدة ممكنة وهذا لأن المؤسسة تصل خلالها إلى 

زايد بمعدل ضعيف جدا، الطلب معروف ومضطرب في تأقصى حجم من المبيعات، وتكون هذه الأخيرة 

في بعض الأحيان، اشتداد المنافسة وظهور تنويع في العرض، السوق مقسم، التوزيع محدد ومهيكل، 
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من استراتيجيات هذه المرحلة تعديل السوق بمعنى آسب مستهلكين جدد، أو . سعر ثابت للمنتج

ج وأشكاله، أو إستراتيجية تعديل المزيج التسويقي أي إستراتيجية تعديل المنتج بمعنى تغيير صفات المنت

، آالتخفيض في السعر وهذا هو الأنسب لأن 169ص] 11[تغيير في أحد عناصر المزيج التسويقي

لة تكون قد حققت اقتصاديات الحجم، أي أنها تحقق ربحا من خلال الحجم الكبير المؤسسة في هذه المرح

 .للمبيعات وهامش الربح المنخفض

  )التدهور(مرحلة الانحدار .  3.1.1.4

النتيجة الحتمية للإنسان هي الموت، والمرحلة الأخيرة لدورة حياة المنتج هي الانحدار والتي تؤول في 

نهايتها إلى خروج المنتج من السوق وتتحول المؤسسة لإنتاج منتجات جديدة تدخل بها السوق مرة 

 تناقص، الطلب يتناقص بصفة هامة وآبيرة، عدد المبيعات في وفي هذه المرحلة .140ص] 3[أخرى

مقبول من طرف السوق، فالسوق في تناقص مستمر، التوزيع محدود، غير المنافسين يقل، المنتج يصبح 

] 11[ إن الإستراتيجية المتبعة في هذه المرحلة هي الانسحاب وترك النشاط آليا،السعر تابع للعرض

  . 158ص

مرحلة التي يمر بها آل منتج لديها، وهذا من أجل معرفة الوقت     على آل مؤسسة أن تعرف ال

، )هناك تفصيل في تجديد المنتجات في المبحث الثاني من الفصل الثاني( المناسب للتجديد في المنتجات

 على المؤسسة أن تسحبها من السوق واستبدالها بتقديم يجب ،فالمنتجات التي تصل إلى مرحلة الانحدار

  لية التجديد بالمؤسسة الاقتصاديآل جيد من شأنها أن تنجح عم.لى السوقمنتجات أخرى إ

  البحث والتطوير في المؤسسة. 2.1

هم مساهمة فعالة ا وتس، والتطوير دورا مهما في ترسيخ مفاهيم الابتكار والإبداعوظيفة البحثتلعب     

 ويظهر ذلك جليا في .التطويربنى مفهوم البحث العلمي ووسريعة المفعول في تطوير المؤسسات التي تت

   .عدد براءات الاختراع والصناعات الجديدة والمتقدمة التي تخدم العالم المتقدم

تعتبر ثقافة البحث والتطوير هي الأساس في ترسيخ مفهوم الإبداع وتنميته وتسهم مساهمة فعالة في    و

ن الوظيفة تعتبر مصدرا للحصول  وهذا لأ.بقاء المؤسسة في السوق ومحافظتها على الميزة التنافسية

على حلول للمشاآل التسويقية التي تعترض المؤسسة، ولهذا خصصنا هذا المبحث لوظيفة البحث 

مراحل عملية البحث والتطوير، تنظيم عملية : والتطوير، حيث تم تقسيمه إلى ثلاث مطالب آما يلي

  .البحث والتطوير بالمؤسسة وإشكالية نفقات البحث والتطوير
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   مراحل عملية البحث والتطوير. 1.2.1

 النشاط الإبداعي الذي يتم على "Recherche & Développement"يقصد بالبحث والتطوير    

أساس قواعد علمية بهدف زيادة المعرفة العلمية والتقنية واستخدامه في تطبيقات جديدة من النشاط 

  .يالإنتاج

طة التي يصعب فصلها عن بعضها البعض في الكثير من    ويشمل البحث والتطوير مجموعة من الأنش

 لذا ارتأينا تقسيم المطلب .البحث الأساسي، البحث التطبيقي والتطوير، البحث النظري: الأحيان تتمثل في

     .البحث والتطوير: إلى فرعين

  البحث. 1.1.2.1

أو تطوير المعارف العلمية، البحث العلمي هو مجوع النشاطات التي تقوم بها المؤسسة بهدف إنتاج     

  .]13 [ويشمل البحث العلمي آل من الإطار الاجتماعي، الاقتصادي، النظمي والقانوني لهذه النشاطات

يجب أن تسير من خلال نظام معين للبحث   بل  عشوائيةالبحث العلمي يجب أن لا يكوننشاطات    ف

ة  والاقتصادية للبحث حتى يتم في أفضل ، آما يجب أن تتوفر جميع الظروف الاجتماعيداخل المؤسسة

  .البحث من أجل البحث والبحث التطبيقي: هناك نوعين من البحوثبصفة عامة و. الظروف

  )البحث الأساسي (البحث من أجل البحث فقط.1. 1.1.2.1

 المعلومات ذاتها ولا يرآز على المجالات التطبيقية، وتتجه الجهود الحصول على  وينحصر دوره في   

بصفة عامة من خلال هذا النوع إلى الإلمام بالقوانين الطبيعية بهدف الاستزادة من المعرفة في حدود 

   .نطاقها

ة محددة مقدما ولكننا نستطيع التحديد ومعرفة يلص إلى غاا العادة لا تتجه أنشطة البحث الخيوف  

ذا النوع من الأبحاث لا يعمل  في مجال البحث الخالص، آما أن هاتجاهه آلما سرنا خطوات إلى الأمام

  .97ص ] 1 [في المجالات الصناعية ذلك لأنها تتصل اتصالا وثيقا بمجال البحث التطبيقي

   وبصفة عامة يقصد بالبحث من أجل البحث فقط البحث النظري أو المكتبي، والذي يهدف إلى زيادة 

و الملتقيات، أو الابتكارات  من خلال الرجوع إلى الإصدارات العلمية، أالمعرفة في ميدان ما

 لا يستعمل بكثرة في الميدان الصناعي إلا أن ذلك أنورغم . )2أنظر الشكل رقم (والاآتشافات السابقة 

لا ينفي أن المؤسسة تستطيع الاستفادة من هذا النوع من البحوث التي لا تكلف آثيرا مقارنة مع البحوث 

  . التطبيقية
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   )البحث التطبيقي( تنفيذ  مجال الالبحث في. 2. 1.1.2.1

   ونعني به البحث في مجال التطبيق وهو يهدف بالدرجة الأولى إلى إيجاد الحلول للمشكلات حيث 

يعمل في المجال العلمي، والبحث في مجال التنفيذ يعتمد إلى حد آبير على الأبحاث الأصلية والبحتة 

  .يالتي يمكن التعامل معها في الميدان العلمي أو التطبيق

   ويعتمد البحث التطبيقي على الأسلوب العلمي وما يتضمن ذلك من مناهج تحتاج إلى الدقة 

إن البحث التطبيقي في مجال الصناعة يهدف أصلا إلى تطوير مجال الإنتاج أو العمليات . والموضوعية

حسين جودة الصناعية أو أساليب تسويق المواد أو المنتجات النهائية وغير ذلك على أن يشمل ذلك ت

  الخ...المنتج، وتخفيض تكاليف إنتاجه عن طريق استخدام المواد والعمالة والآلات بوسيلة أفضل

  أبحاث متعلقة بالمنتج. 1.2. 1.1.2.1

   إن ميدان أبحاث المنتج متسع اتساعا لا يقتصر على اآتشاف الأفكار الجديدة و المنتجات الجديدة 

 أن نذآر آما يجب.  لهااآتشاف استخدامات جديدةتجات الحالية ول أيضا تطوير المنلكنه يشم، وفحسب

أن أبحاث المنتج تعتمد أصلا على الأبحاث البحتة أو مما يمكن الحصول عليه من أفكار المستهلكين أو 

 مهارات فنية محددة موجودة في المؤسسة أو من المقدرة بلا، أو مما يحتاج الأمر إليه منالمشترين مستق

  .98ص] 1 [ خطوط الإنتاج الحالية بالمؤسسةالواسعة في

أحد أآثر أنواع البحوث استعمالا في ميدان الحصول ) أبحاث المنتج(    ويعتبر هذا النوع من البحوث 

  .على أفكار المنتجات الجديدة

  أبحاث التصنيع. 2.2. 1.1.2.1

مؤسسة الإنتاجية فإن النهوض  إذا آان المنتج الجديد هو حجر الأساس في بناء الازدهار والرواج لل   

بعمليات التصنيع وإضافة التحسينات عليها وما يتبع ذلك من تخفيض في التكاليف يعد أيضا رآنا من 

من ذلك المنطلق تتجه الكثير من المؤسسات نحو الاهتمام الزائد . أرآان المشارآة في تحقيق الازدهار

غالبا ما تهدف أبحاث التصنيع إلى تطوير الآلات بأبحاث التصنيع من أجل الحصول على نتائج جيدة، و

  .98ص] 1 [والمعدات وطرق المناولة مما يحقق تقليل التكاليف وزيادة الإنتاج

في عملية التجديد داخل المؤسسة نظرا لأنها طريقة فعالة في     يمكن استعمال أبحاث التصنيع 

ين، وبالتالي تقليل  الضائع والمواد الأوليةالحصول على طرق جديدة في الإنتاج تضمن التقليل من الوقت

سوف نتطرق إليها في المبحث الثاني ( تكاليف إنتاج المنتجات مما قد يمنح المؤسسة ميزة التكلفة الأقل 

   ).من الفصل الثاني
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  بحوث العمليات. 3.2. 1.1.2.1

 العلمي التي تتناول    يمكن تعريف بحوث العمليات على أنها  التطبيق المنظم لطرق وأساليب البحث

 المختلفة ومحاولة إيجاد لحلول الناجمة لها، وتشمل بحوث العمليات أعمال الأساليب المشاآلبحث حل 

لقرارات التي ا المتباينة بما يؤهل توفير المشاآلالكمية والنماذج الرياضية آوسائل معينة في دراسة 

  .99ص] 1 [تؤدي إلى إيجاد الحلول لها

العمليات إيجاد حلول لمشاآل معينة بأساليب رياضية تضمن دقة وصحة النتائج،    ويقصد ببحوث 

ويمكن الاستفادة من هذا النوع من البحوث في التحكم بتكاليف المنتجات الجديدة وضمان تحقيقها لأقصى 

  .ربح ممكن بالنسبة للمؤسسة

  بحوث السوق. 4.2. 1.1.2.1

حوث التسويقية أهمية، حتى يعتقد البعض بأن بحث السوق    يعتبر هذا النوع من البحوث من أآثر الب

هو آلمة مرادفة لبحث التسويق، إلا أن الواقع العلمي يشير إلى أن بحث السوق هو نظام فرعي لنظام 

  : 68ص] 3 [بحوث التسويق، ويضم بحث السوق الفعاليات والنشاطات التالية

 سواء آانت معروفة سابقا من خلال تحديد السلع المراد إدخالها إلى الأسواق لأول مرة -

 .البضائع المشابهة لها أو جديدة على السوق

تحديد استعمالات السلعة المراد إدخالها إلى السوق فيما إذا آانت لغرض واحد أو أآثر من  -

 .غرض، لأن الأمر سينعكس على حجم الطلب آما هو الحال في صناعة الورق

وقة لتحديد الأرباح وفي أسواق مختلفة سواء آانت دراسة الطلب المتوقع على السلعة المس -

 .داخلية أو خارجية

  . في الأسواق المختلفةالسلعدراسة الحالة التنافسية التي يمكن أن تشهدها  -

يتمثل دوره و ،    يعتبر البحث الخطوة الأولى نحو تطوير منتجات، طرق إنتاج، نظم تسيير جديدة 

  .ار الجديدة والتي تعتبر حلولا لمشكلة ما تتعرض لها المؤسسةالأساسي في عملية الحصول على الأفك
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  17ص] 14[التطوير. 2.1.2.1

 إلى حيٌز نتائج البحثالتطوير استخدام الطرق و الأساليب الاقتصادية التي تمكن من تحويل يتضمن     

تطوير : مين هماسيم التطوير إلى قس يمكن تقو. تطوير يعتبر خطوة تالية للبحثالتطبيق العملي، فال

  .العمليات وتطوير المنتج

  تطوير العمليات. 1 .2.1.2.1

تطوير العمليات بجوانب عديدة بالمصنع منها الآلات و المعدات و المواد و الطرق و يتعلق     

و يجب أن . الإجراءات العمل، و التخطيط الداخلي للمصنع، و تصميم الأجزاء التي تستخدم في الإنتاج

وير العمليات لا يقل أهمية عن تطوير المنتجات، حيث أن آلا الجانبين من جوانب التطوير يلاحظ أن تط

و يجب أن يعطى تطوير العمليات نفس أهمية تطوير المنتجات وذلك حتى . يكملان بعضهما البعض

  .يمكن تحقيق الفعالية المطلوبة من التطوير

  تطوير المنتج. 2 .2.1.2.1

ساسا في إعادة تصميم و اختبار المنتج الحالي و تقييمه،أو في تصميم و اختبار تطوير المنتج أيتمثل     

 : و تقييم منتج جديد يطرح لأول مرة، و من الجوانب الرئيسية لتطوير المنتج نجد

و ذلك بإجراء تعديلات في تصميم المنتج ذاته أو ترآيبه أو تغليفه : تطوير المنتجات الحالية -

مواجهة التغيرات التي تحدث في أذواق و سلوك المستهلكين أو ما يشبه ذلك، وهذا ل

  . بالإضافة إلى التغيرات المختلفة في السوق

و هذا عن طريق تطوير منتجات جديدة و تقديمها للمستهلكين لإشباع : تقديم منتجات جديدة -

 .رغباتهم المتزايدة، أو استهداف أسواق جديدة تسمح بنمو و توسع نشاط المؤسّسة

و يتضمن ذلك مراجعة دورية للمنتجات من أجل حذف بعضها بسبب :   حذف بعض المنتجات-     

هذا من أجل إتاحة الفرصة لتطوير  وت و رغبات المستهلكين بالأسواق،تقادمها، أو لأنها لا تلاءم حاجا

اف منتجات أخرى بديلة ذات قدرة أآبر على إشباع حاجات و رغبات المستهلكين و بما يحقق أهد

  .المؤسسة بدرجة أفضل

رقم    وعموما يمكن تلخيص مختلف التقسيمات أو المراحل المتعلقة بوظيفة البحث والتطوير في الشكل 

  : الخاص بمراحل عملية الحث والتطوير2
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  13ص] 15 [مختلف مراحل البحث والتطوير : 02شكل رقم

 

ختلف مراحل عملية البحث والتطوير والتي ينتج عنها إما منتجات، أو طرق     يمثل الشكل السابق م

وأساليب جديدة، وتبدأ أي عملية بحث بالبحث الأساسي والذي قد يتم الاآتفاء به في حالة إيجاد الحلول 

اللازمة من خلاله والاتجاه مباشرة لعملية التطوير، وفي حالة لم يصل البحث الأساسي إلى الحلول 

لوبة يأتي دور البحث التطبيقي الذي ينطلق من ما وصل إليه البحث الأساسي، وينتج عن هذا النوع المط

  .أفكار لمنتجات أو طرق جديدة يتم تطويرها على شكل نماذج) البحث التطبيقي(من البحث 

   وختاما لهذا المطلب، نلاحظ أن نشاط البحث والتطوير مهم للمؤسسة لأنه يهدف لضمان قاعدة 

  .علومات آثيرة ومتنوعة تساعد المؤسسة في عملية تجديد المنتجاتم

   تنظيم عملية البحث والتطوير بالمؤسسة. 2.2.1

ن بالقيام بنشاطات التجديد أو البحث ا مكلفي   في أغلب المؤسسات الصناعية العصرية، نجد أشخاص

ستوى  معين ثم يتم تجمع والتطوير إما بشكل صريح أو غير صريح إلى أن يصل حجم المؤسسة إلى م

هؤلاء الأشخاص في هياآل تنظيمية رسمية، في هذه الحالات هذه النشاطات تصبح وظيفة مستقلة 

  .ويصبح المكان الذي تمارس فيه مصلحة، دائرة أو مديرية حسب الإمكانيات وحجم العمل

ح بالحصول على     إن استقلالية وظيفة البحث والتطوير تفرض على المؤسسة تنظيمها بشكل يسم

إدارة البحث والتطوير، : أفكار المنتجات الجديدة، لهذا سوف نتناول في هذا المطلب ثلاثة فروع

البحث 
الأساسي          

 العلماء والباحثين

 الباحثين والمهندسين البحث التطبيقي

 مهندسين وأعوان التطوير

العلمية الإصدارات

الملتقيات

 الابتكارات والاآتشافات

جديدة طرائق

جديدة منتجات

المخبرية التجارب

 النماذج
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، البحث والتطوير والتسويق،  وعلاقة البحث خصائص المدير الفعال لوظيفة البحث والتطوير بالمؤسسة

  .والتطوير بوظيفة الانتاج

  إدارة البحث والتطوير. 1.2.2.1

 البحث والتطوير لها أهمية بالغة في نجاح عمليات التجديد داخل المؤسسة، مما يتطلب انتباها    عملية

ذلك أن أهمية وجود قناعات آافية ات المعنية في المؤسسات المعاصرة واهتماما آبيرا من قبل الإدار

   .  لهذه المؤسسة أو تلكإستراتيجية التجديدبعملية التطوير هو الذي يقود إلى تبني 

فلقد تم نشر عشرات الدراسات حول النموذج الأفضل لتنظيم ) R&D(وفيما يتعلق بالبحث والتطوير    

وظيفة البحث والتطوير، ذلك أن إيجاد النموذج الأفضل لوظيفة البحث والتطوير هو الضمان الأساسي 

 الأموال  وتوجيه)تعريف الابتكار في المبحث الثالث من هذا الفصل( لتقليص مخاطر الابتكار

، وما لم يتم الوصول إلى قناعة فعلية بأهمية إيجاد 45ص] 16 [المخصصة نحو الوجهة الصحيحة

إدارات للبحث و التطوير في المؤسسات العامة والخاصة فإن فرصة ضمان بقاء المؤسسة في السوق 

  .تعد ضئيلة

ف العامة الملائمة لتشجيع     فعالية وظيفة البحث والتطوير في المؤسسة متعلقة بمدى توفير الظرو

، )سوف نتطرق إلى الابتكار والإبداع في المبحث الثالث من هذا الفصل( عمليات الابتكار والإبداع

  :45ص ] 16 [بالإضافة إلى مواجهة التحديات التالية

 .إيجاد الآليات الفعالة للكشف عن الفرص والأفكار الجديدة -

لول إبداعية للمشاآل التي يعاني منها وضع التصورات والبرامج المؤدية لإيجاد ح -

 .المستهلكون حاليا وطرح التصورات السلعية والخدمية لحلها

وضع الآليات المناسبة لمتابعة وملاحقة أي تغيرات تحدث في أذواق وإمكانيات الشراء لدى  -

المستهلكين مثل التقدم التكنولوجي بالإضافة إلى ظروف المنافسين والتغيرات الحاصلة على 

 .قدراتهم الشرائية

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

مع تحفيز الأفراد المعنيين بعملية التطوير على تحمل مخاطر التطوير والاستعداد لها بما 

 .يلزم من سياسات وقرارات

المفيدة لتطوير مسار المؤسسات تحديد المزيج المناسب من الأبحاث الأساسية المرغوبة و -

  .وخاصة المعاصرة منها
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 خصائص المدير الفعال لوظيفة البحث والتطوير. 2.2.2.1

، لوؤ   على رأس آل هيكل تنظيمي من الهياآل الخاصة بالبحث والتطوير يوجد على العموم مس

ة إدارة نشاطات  يسمى مدير البحث والتطوير التي يتولى عمليالمسؤولوعندما يصبح الهيكل وحدة 

  :41ص ] 17 [البحث والتطوير بالمؤسسة، والخصائص الأساسية التي تجعل المدير فعالا هي ما يلي

و تحمل ) المشارآة آعضو ضمن مشروع البحث( المباعدة بين المصلحة الشخصية  -

المسؤولية الإدارية، هذه الأخيرة تتطلب تكوين ومعارف في ميدان علوم التسيير، فالتسيير 

 .نفسه يستلزم عمليات عديدة آالتخطيط، التنظيم، التنسيق، التوجيه والمراقبة

 تحقيق أهداف المؤسسة بالدرجة الأولى مما يلزم إدارة المشاريع بطريقة تسمح بضمان -

الإدارة بالقيام بمراقبة مستمرة للأشغال المتعلقة بالبحث والتطوير، آما يوجد فرق شاسع 

 .بين هذه الوظيفة الأخيرة ووظيفة الإنتاج، فالأولى تتطلب يقظة أآثر من الثانية

تطلب إدارة وحدة أو مديرية للبحث متابعة الباحثين ومساعديهم بانتباه آبير وبجدية، حيث ت -

والتطوير درجة آبيرة من المرونة في تسيير العاملين الذين يمارسون مهنة البحث 

ولتطوير، آما أن الأمر الذي يجب أن يعرفه مدير وحدة أو مديرية البحث والتطوير هو 

 .أن إنتاج الأفكار والمعارف مصدره الإنسان  والبيئة التي يعمل بها

وط السابقة يجب أن تكون متوفرة في المسؤول عن وظيفة البحث والتطوير بالمؤسسة حتى     الشر

  .تسير هذه العملية آما خطط لها من قبل إدارة المؤسسة

  47-46 ص ص ]16 [البحث و التطوير و التسويق. 3.2.2.1

الخلاف أو تاريخيا هناك خلاف قديم بين وظيفتي البحث و التطوير و التسويق، من أسباب هذا    

  : التنازع ما يلي

 اللذان سوف نتطرق إليهما الابتكارلمالية المتاحة لعملية الإبداع والصراع على الموارد ا -

  . ، و خاصة في المؤسسات المعاصرةفي المبحث الثالث من هذا الفصل

الصراع على تولي مسؤولية لتطوير للمنتجات الجديدة، و بالتالي فإنه غالبا ما يحدث  -

تعارض و التناقض في الخطط و السياسات و البرامج الموضوعة لتقديم سلع بعض ال

 .جديدة
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 التطوير والتنازع على الحصول على الموارد البشرية، خاصة و أن تنافس البحث و  -

 .التسويق سببه الرئيسي الحصول على المؤهلات القادرة

 من الصراع على با ما يحدث نوعالو بسبب طبيعة عمل آل من البحث و التطوير و التسويق فإنه غ    

تولي المسؤوليات اللازمة لتطوير سلع أو خدمات جديدة، باعتبار أن رجال التسويق هم الأآثر معرفة 

من الناحية الميدانية بأحوال و أذواق المستهلكين في الأسواق المستهدفة بالمقارنة مع معرفة رجال 

 .ةالبحث و التطوير و التي غالبا ما تكون مكتبي

التسويق يتوجب على  التاريخي بين البحث و التطوير وباختصار، لحل هذا الصراع أو التنازع    

حقوق من أنواع التوازن بين مسؤوليات و نوع إيجادالإدارات العليا في المؤسسات المعاصرة العمل نحو 

 تنسيق الجهود ذلك أن توحيد و  ذاك،أوآل طرف و بما لا يخل بالمعرفة التخصصية لهذا الطرف 

   . الخبرات هو الذي يحقق أهداف إستراتيجية الإبداع أو الابتكار في المؤسسات المعنيةالمهارات وو

   وعلى العموم فإن آل من وظيفتي التسويق والبحث والتطوير يعتبران من أهم الوظائف في 

ل نجاح عملية تجديد المنتج المؤسسات الصناعية، آما أن التنسيق بين الوظيفتين يعتبر أحد أهم عوام

  .التي هي محور هذا البحث

  علاقة البحث والتطوير بوظيفة الإنتاج. 4.2.2.1

 ووظيفة الإنتاج من متطلبات نجاح أساليب إن التعاون والتنسيق الجيد بين وظيفة البحث والتطوير   

كلفين بالبحث حيث يتم تصميم المنتج من طرف الم ،134ص ] 18 [الإنتاج والمنتجات الجديدة

  .والتطوير، أما تنفيذ هذا التصميم على شكل منتج قابل للتسويق يتم من قبل وظيفة الإنتاج

  :   يمكن تحديد طبيعة نشاط آل من وظيفتي البحث والتطوير من خلال الجدول التالي
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  .133ص ] 18 [الإنتاجمقارنة بين نشاط البحث والتطوير ونشاط : 1جدول رقم

  

  مجموعة الانتاج  مجموعة البحث والتطوير  المعايير
  روتينية  غير روتينية  طبيعة المهمة

  الهدف المراد تحقيقه
  غير محددة بدقة

  )أو غير آاملة(
  محددة بدقة

  ضعيفة  مرتفعة  المخاطرة

  الفعالية  النجاعة، التجديد  القيم السائدة

  المخططات  إعداد مشترك ومتبادل  ميكانيزمات التنسيق

  حسب النظام  حسب المشروع  اةمدة الحي

  

 بعض أوجه الاختلاف بين وظيفتي الإنتاج والبحث والتطوير من حيث طبيعة 1     يبين الجدول رقم 

 المخاطرة، القيم السائدة، ميكانيزمات التنسيق ومدة حياة الخاصة بكل د تحقيقه،المهمة، الهدف المرا

تكامل والانسجام بين الوظيفتين لتحقيق أهداف  لا تنفي ضرورة الوظيفة، غير أن هذه الاختلافات

  .المؤسسة المتعلقة بتطوير المنتجات الجديدة

      إن عملية تنظيم وظيفة البحث والتطوير بالمؤسسة تقتضي عملية التنسيق بين هذه الوظيفة 

لإنجاح عملية هذه الوظيفة الأخيرة تعتبر مهمة . والوظائف الأخرى للمؤسسة آالتسويق، الإنتاج و المالية

  . في المطلب القادمسوف نتطرق إليهالبحث والتطوير، وهذا ما 

  إشكالية نفقات البحث والتطوير . 3.2.1

البحث والتطوير الأداة الأساسية لتنظيم جهود الابتكار والتجديد، حيث تتأثر إدارات البحث يعتبر     

 حيث أن بعض المصانع تخصص مبالغ ،والتطوير في المؤسسات المعاصرة بالمبالغ المستثمرة فيها

آبيرة على وظيفة البحث والتطوير أآثر مما تخصص على المعدات والمصانع الثابتة، آما أن واحد من 

العوامل الأساسية المؤدية إلى تقدم اليابان هو إنفاق المؤسسات اليابانية على البحث والتطوير بما يزيد 

  .19ص ] 14 [ عن نظيراتها الأمريكية% 30عن 

، من المعروف أن نفقات البحث والتطوير مرتفعة جدا ومع ذلك لها أثر ايجابي في ربحية المؤسسة  و   

 .وظيفة البحث والتطوير لها طبيعة اقتصادية فهي تمثل استثمار مثل باقي النشاطات الاقتصادية حيث أن
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المبادئ الواجب مراعاتها عند : وسنتناول في هذا المطلب أهم العناصر المتعلقة بنفقات البحث والتطوير

  .حساب تكاليف البحث، وميزانية البحث والتطوير

  .49ص] 17[ المبادئ الواجب مراعاتها عند حساب تكاليف البحث. 1 . 3.2.1

عين الاعتبار الأربع  الأخذ بالأفضل في آل محاولة لتحديد التكاليف الخاصة بالبحث والتطوير من 

  :مبادئ التالية

 .اص بنشاطات البحث والتطوير باعتبارها عمليات استثماريةفتح حساب خ -

 .التفصيل في تصنيف تكاليف البحث والتطوير -

 .تحديد مسؤوليات وامتيازات مدير هذه الوظيفة -

الفصل بين مختلف أنواع التكاليف والنفقات، بتحديد التكاليف المباشرة و التكاليف الغير  -

  .المباشرة

  50ص] 17 [التطويرميزانية البحث و. 2 . 3.2.1

، نتيجة عدم التوافق بين    عملية وضع ميزانية البحث والتطوير الخاصة بمؤسسة هي عملية معقدة

النفقات الحقيقية والتكاليف والمصاريف المتوقعة مما يخلق مشاآل وصراعات عند تحديد الميزانية 

  .الخاصة بالبحث والتطوير

 والكيمياء تكلفة العمليات المتعلقة بالبحوث تمثل السعر في بعض الصناعات الخاصة آالإلكترونيك   

المدفوع عليها حتى تأخذ مكانها في السوق، وعموما المعيار الأآثر استعمالا لتحديد تكاليف البحث 

  :هذا المعامل يحسب آما يلي" معامل التكاليف بالنسبة لرقم لأعمال"والتطوير هو 

  التكاليف الإجمالية للبحث والتطوير

  قم الأعمال أو المبيعاتر

 لتمويل لقاعدة تبين الوضعية العامة التي يخصص من خلالها جزء من العائدات والأرباحاهذه    

 والتطوير، إلا أن هذا التخصيص لميزانية البحث والتطوير يقوم على أساس تسجيل نشاطات البحث

  :لأساسية التالية ومراعاة النقاط ا البحثمشروعيع التكاليف والمصاريف الخاصة بجم

المبالغ المسجلة في الميزانية تعتبر توقعات يتم تحديدها درجة عالية من العناية وقدر آبير  -

 .من الاستشارة لمختلف الدوائر المعنية
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 .جدول الميزانية سنوي ولكن من الممكن وضع جداول جزئية تفصيلية -

تقلة فيما بينها تتمثل إذا آان مشروع البحث والتطوير مكون من عدة مشاريع صغيرة مس -

 غير متناسقة من الأفضل تحضير ميزانيات جزئية خاصة بكل نوع في منتجات مختلفة

 .من المنتجات

تحضير الميزانية يجب أن يشمل في آل مرحلة من مراحله جميع النفقات الحقيقية المختلفة  -

 .عن تلك المتوقعة، وهذه الطريقة تسهل وتسمح بتخفيض الانحرافات

  

  .52ص] 17 [ نموذج عن ميزانية سنوية للبحث والتطوير: 20قمجدول ر

  

تحليل   ج  ب  أ  نوع النفقات
  مخبري

  المجموع  تجارب وثائق مكتبية

أجور •

 مواد •

 نفقات •

              

  01مجموع *

تكاليف آل *

  وحدة

              

                المجموع

ول مختلف تكاليف البحث والتطوير تتنايمثل الجدول السابق ميزانية نموذجية للبحث والتطوير      

إلا أنه لكل مؤسسة ميزانية مختلفة، وهذا حسب آتكاليف التحليل المخبري، الوثائق المكتبية والتجارب، 

  .حجم المؤسسة، نظرة المؤسسة لوظيفة البحث والتطوير وطبيعة نشاط البحث والتطوير

والتطوير تعتبر أحد رآائز عملية الابتكار  وفي ختام هذا المبحث لا بد من القول أن وظيفة البحث    

  .التي سوف نتطرق إليها في المبحث القادم، فالابتكار يستلزم عملية البحث والتطوير

  والإبداعالابتكار . 3.1

 في بعض  معظم المؤسسات وخاصة الجزائرية منها تعمل في بيئة تتميز بشدة المنافسةأصبحت    

مستهلكين، وبالتالي أصبح ضمان ولاء الزبائن لعلامة معينة أمرا  وتغير حاجات ورغبات الالقطاعات
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صعبا نظرا لأن هذا الأخير يبحث عن تلبية حاجياته ورغباته المتجددة، لذا صار لزاما على آل مؤسسة 

تريد الحصول أو الحفاظ على مكانة في السوق تكييف منتجاتها هذه الحاجات والرغبات، وهذا يتجسد من 

  .طرق إنتاج، منتجات ووسائل تسويق جديدةخلال ابتكار 

     يخلط البعض بين مصطلحات الابتكار، الإبداع، الاختراع والتجديد، لذا حاولنا في هذا المبحث تحديد 

ماهية : بقة الذآر، لذا سوف نتناول المطالب التالية في هذا المبحث الساالمصطلحاتالفرق بين آل 

  .المؤسسة في والإبداع والابتكار والإبداع، تكارالاب متطلبات ،الابتكار والإبداع

  والإبداع  ماهية الابتكار.1. 3.1

 دون المرور على مفهوم الابتكار الذي يعتبر ضرورة  المنتجاتتجديد يمكن التطرق لموضوع    لا

 لتبني وتطبيق سياسة تجديد المنتج، لهذا سنحاول في هذا المطلب تقديم مفهوم للابتكار وتقديم أوجه

 .اهيم التجديد، الإبداع والاختراعالاختلاف بينه وبين مف

   والابتكارالإبداعالاختراع، .1 .1. 3.1

    سنحاول في هذا الفرع تقديم تعاريف لكل من الاختراع، الإبداع والابتكار وهذا للتفرقة بين هذه 

  .المصطلحات الثلاثة وعدم الخلط بينها

  الاختراع والابتكار. 1.1 .1. 3.1

ملكية تثري المعرفة، وهو حل جديد لمشكل تقني يجب أن يستجيب لثلاثة " هو Inventionالاختراع   

، تحمي الدولة الاختراع عن طريق حق الملكية " وقابلية التطبيق الصناعيالعبقريةمعايير وهي الحداثة، 

  . 224ص ] 19 [الصناعية

وذج لآلة، أو منتج، أو عملية، أو نظام جديد أي فكرة، أو رسم، أو نم"   آما يعرف الاختراع على أنه 

 بالضرورة أن تصبح أو محسن، ويمكن أن تحصل الاختراعات على براءة اختراع، ولكن ذلك لا يعني

  .3ص] 14 ["سلعة أو خدمة يمكن تسويقها فتلك إحدى خصائص الابتكار

تراع إلى سلعة أو خدمة،    من خلال التعريفين يمكن أن نستنتج أن الابتكار هو عملية تحويل الاخ

فالاختراع يسبق الابتكار لأن الاختراع هو عبارة عن أفكار ورسومات ونماذج تجريدية في حين أن 

  .الابتكار هو نماذج تجسيدية
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  الإبداع والابتكار. 2.1 .1. 3.1

لتطبيق  لمشكلة ما أو إلى فكرة جديدة، في حين أن الابتكار هو ا خلاق   الإبداع هو التوصل إلى حل

الخلاق الملائم لها، وبهذا الإبداع هو الجزء المرتبط بالفكرة الجديدة في حين أن الابتكار هو الجزء 

  .18 -17ص ص ] 20 [الملموس المرتبط بالتنفيذ والتحويل من الفكرة إلى المنتج

ا على شكل نماذج  بينما الابتكار يتمثل في تجسيده   فالإبداع هو عملية توليد الأفكار الجديدة وتسييرها

  .قابلة للتسويق

  الاختراع والإبداع. 3.1 .1. 3.1

من خلال التعريفات السابقة لكل من الإبداع والاختراع نلاحظ التشابه بين العمليتين إلا أن الفرق يكمن    

في أن الاختراع هو حل فكري جديد لمشكل تقني، بينما الإبداع هو توليد الأفكار الجديدة وتسيرها لحل 

، فالإبداع قد يكون في المجال الإداري، الإنتاجي، التسويقي، الاجتماعي وفي مشكل ما قد لا يكون تقنيا

  . ، آما قد يكون في مجالات علمية أخرىمجال المنتجات الجديدة

  أوجه الاختلاف بين التجديد والابتكار. 2 .1. 3.1

 والابتكار بشكل متبادل التجديدخدام مفهومي    من الملاحظ في حقل إدارة الأعمال أنه غالبا ما يتم است

 وعلى الرغم من أن هذين المصطلحين يتشابهان إلا أنه على أنهما شيء واحد، ولكن في حقيقة الأمر

 هو أن التجديد مفهوم شامل وراسخ يشمل هناك اختلافات جوهرية بينهما، أحد أهم هذه الاختلافات

داخلية والخارجية وحصيلة تفاعل هذين البيئتين هو الذي يؤدي المؤسسة وآافة عواملها وظروف بيئتها ال

 أما بالنسبة للابتكار فهو جزء من عملية التجديد التي لتي تمتاز بالتعقيد،املية التجديد إلى حدوث ع

التجديد هو ليس نشاط واحد بل مجوع الأنشطة التي تتمثل في " (Meyers and Marquis) عرفها 

  .10ص] 21["تكار منتج جديد وتطوير أسواق جديدة إبداع فكرة جديدة، اب

  مفهوم الابتكار. 3 .1. 3.1

  :المقارنة السابقة بين آل من الابتكار، الاختراع والإبداع يمكن أن نقدم التعاريف التالية للابتكاربعد    

عريف عام و الابتكار يعني وفق تعريف شائع و متداول بأنه التوصل إلى ما هو جديد، إلا أن هذا الت   

ون فكرة جديدة، أو فالجديد قد يك .شامل مما يفقده القدرة على تحديد ما هو مطلوب للفهم و التطبيق

 رغم أهمية الفكرة و المفهوم إلا أنهما لأغراض بيئة الأعمال و استخداماتها لا يكونانو. مفهوم جديد

 هو التوصل إلى ما الابتكارلهذا فإن . دةفي منتج جديد أو عملية جدي  إذ لا بد من التطبيق الجديدآافيين

  .19ص] 20 [هو جديد بصيغة التطور المنظم و التطبيق العملي لفكرة جديدة
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الابتكار هو القدرة على خلق الحاجة لترآيبات جديدة من الأفكار "  آخر للابتكارا   آما أنه هناك تعريف

  .78ص] 22 [" أو أآثروالموضوعات، أو المعلومات، أو الطاقات أو خليط من اثنين

 لم  شيءالابتكار تعريفا واسعا هو التعامل مع شيء جديد أي) T.Peters(   آما يعرف توم بيترز 

هذا يوسع من الابتكار إلى حدوده القصوى، لأن الشيء الجديد قد يكون و .386ص] 23[ه اختياريسبق 

آما أن التعامل مع الشيء ، لمؤسساتا المتعاملة و لا يكون آذلك مع غيرها من للمؤسسةآذلك بالنسبة 

  .  و أنما قد يعني أيضا شراءه من الآخرين أو تقليدهالمؤسسةالجديد قد لا يعني ابتكاره داخل 

 لتطوير يسعى آلاهما ا مرادفا  واعتبر آل من الباحثين حميد الطائي وبشير العلاق الابتكار مفهوم

 يضيف قيمة أآبر وأسرع من المنافسين في التوصل إلى ما هو جديد" لتحقيق هدف واحد أي هو

  .53ص] 24["السوق

 قد "Création"  العربية والذي هو ترجمة لكلمة    ومن الجدير بالذآر أن  مصطلح الابتكار باللغة

 والتي نعني بها في بحثنا هذا التجديد، لهذا قد "Innovation"ستعمل في بعض الكتب آترجمة لكلمة ي

ريفا للابتكار قد يظهر أنه أوسع من تعريف آخر وهذا لاختلاف الترجمة بين يعطى في بعض الكتب تع

  .بعض الكتاب للمصطلحات آالتجديد، الابتكار، الإبداع والاختراع

  الابتكار والتسويق. 4 .1. 3.1

بالإضافة إلى ...) الإنتاج، البحث والتطوير، الموارد البشرية، الإدارة( مثل جميع وظائف المؤسسة    

ا وبحاجة للأنشطة  مهماديد من الميادين الأخرى آالفن والعلوم، فإن الابتكار يجد في التسويق ميدانالع

  .الابتكارية

الخيال هو  "  العلاقة بين التسويق والابتكار بقوله أن إلىThéodore Levitt الباحث تطرق وقد   

ود لتسويقية، والتسويق بصفة نقطة انطلاق النجاح التسويقي، والبحث عن ميزة خاصة هو أساس الجه

  ". 128ص] 25 [خاصة هو ابتكار مزايا من أجل جلب الزبائن

   رجال التسويق بحاجة إلى الابتكار نظرا لأن المستهلكين يميلون إلى الجديد المختلف مما يجعل من 

تتعرض لها حل لبعض المشاآل التسويقية التي والابتكار وظيفة التسويق أساس الابتكار داخل المؤسسة، 

  .المؤسسة

  وفي ختام هذا المطلب لابد من القول أن مفهوم الابتكار أشمل من الاختراع والإبداع باعتبار أن 

  . والإبداع في شكل منتجات جديدة الابتكار هو تجسيد الأفكار الجديدة التي تأتي من الاختراع
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   متطلبات الابتكار. 2.3.1

من المسيرين توفير الظروف الملائمة لنجاح العملية، وباعتبار   آل عملية تقوم بها المؤسسة تتطلب 

جه هذه اجميع ما تحتالابتكار عملية مهمة ومصيرية للمؤسسة يجب العمل على نجاحها من خلال توفير 

  . ومتطلبات تسويقية متطلبات متعلقة بإدارة وتحفيز العمالتنظيمية،العملية من متطلبات إدارية و

  إدارية وتنظيميةمتطلبات . 1.2.3.1 

ا، وفيما تتعلق المتطلبات الإدارية والتنظيمية بنمط الإدارة السائد بالمؤسسة وآذلك لهيكل التنظيمي به   

  :يلي أهم هذه المتطلبات

  للمؤسسةاقتناع الإدارة العليا . 1. 1.2.3.1

في المنافسة ساسي  بضرورة وأهمية الابتكار، ودوره الأ يوجد اقتناع لدى الإدارة للمؤسسة   يجب أن

، وفي نجاحها وتحقيق أهدافها، إن وجود هذا الاقتناع ضروري لتهيئة المناخ مع غيرها من المؤسسات

أ من سياسات واستراتيجيات  لا يتجزالابتكار وتشجيعه بل واعتباره جزءالتنظيمي لوجود ونمو هذا 

  .المؤسسة

بتكار عقد دورات في التنمية الإدارية تتناول هذا ويفيد في خلق أو زيادة اقتناع الإدارة العليا بالا   

، وتشجيع أعضاء الإدارة العليا على الاشتراك في الندوات والمؤتمرات التي تتناوله آموضوع الموضوع

رئيسي أو آأحد موضوعاتها، وآذلك توفير الدراسات والبحوث المنشورة وغير المنشورة التي تتناول 

ود مثل هذا الاقتناع ينعكس سلبيا على الابتكار بحيث لا يتوقف الأمر عند الابتكار، وبالطبع فإن عدم وج

ل من يفكر فيه تحت مبررات مجرد عدم تشجيع وتهيئة الجو المناسب لنموه، بل يمتد إلى محاربة آ

  .31ص] 26 [مفتعلة

  التنسيق بين الوظائف المختلفة للمؤسسة. 2. 1.2.3.1

البحث والتطوير، :  داخل المؤسسة بين مختلف الوظائف المعنية  إن هدف تنظيم حوار نظامي ومستمر  

أ التوازن بين الوظائف، بالإضافة إلى بناء ثقة وتعاون بين التسويق، الإنتاج والمالية هو احترام مبد

آوظيفة البحث والتطوير، المديرية الصناعية، مسؤولي وظيفة التسويق ومسؤولي الوظائف الأخرى 

 التجارية، وبالتالي لنجاح أي ابتكار لابد أن لا يكون فقط مشروع التسويق بل المشتريات والوظيفة

  .مشروع المؤسسة

  متطلبات تسويقية. 2.2.3.1 
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مدى فهم السوق من قبل مسؤولي التسويق وإدارة البحث تطلبات تتعلق بالدرجة الأولى ب   هذه الم

  . تكون لدى المستهلكين حول المنتجوالتطوير بالمؤسسة، بالإضافة إلى النبأ بالصورة التي سوف

  أفضلية المنتج المبتكر. 1. 2.2.3.1

   هو أفضلية المنتج مقارنة مع المنتجات المنافسة، أي وجود خصائص تميز المنتج الذي سوف يتم 

 ابتكاره مقارنة مع المنتجات الموجودة حاليا مما يسمح بإعطاء صورة المنتج الأفضل لدى المستهلك

  .286ص] 27[

   وبالتالي من الضروري قبل أي عملية ابتكار أن يكون هذا الابتكار مبنيا على أساس فكرة جديدة توفر 

مزايا لم تكن من قبل، وإلا فما جدوى هذه العملية إن لم تقدم إضافات جديدة تعطي منتجات المؤسسة 

 خلال وجود انطباع لدى  من)سوف يتم التطرق إليها في المبحث الثاني من الفصل الثاني(ميزة تنافسية

  .المستهلك بأن هذه المنتجات هي الأفضل على الإطلاق

  "faire marketing-Savoir " المعرفة التسويقية.2. 2.2.3.1

أي عملية ابتكار يجب أن تقوم بدراسة شاملة للسوق من أجل فهم حاجياتها، بالمؤسسة قبل أن تقوم    

] 27[ حياة المنتج وحجم السوق المرتقبمرحلةين، عرفة مسار الشراء لدى المستهلكومن أجل م

  .288ص

   المعرفة التسويقية بالإضافة إلى المعرفة التكنولوجية يشكلان عامل نجاح أي عملية ابتكارية، إلا أن 

الاقتصار فقط على المعرفة التكنولوجية والتي تتمثل في استعمال أحدث التكنولوجيات خلال عملية 

 يجعل المؤسسة تخسر الوقت، الجهد والتكلفة دون نتيجة في حالة عدم رضا الابتكار من شأنه أن

  .المستهلكين عن المنتج أو عدم تلبية هذا الأخير لحاجياتهم

  متطلبات متعلقة بإدارة وتحفيز العمال. 3.2.3.1

ارية    إن الابتكار آغيره من النشاطات يعتمد على الأفراد الذين يقومون به من حيث قدراتهم الابتك

بالإضافة إلى درجة رغبتهم في إنجاح العملية الابتكارية التي تترجم مقدار الجهود التي يبذلونها في سبيل 

  .ذلك

  اعتبار القدرات الابتكارية شرطا لشغل الوظائف. 1. 3.2.3.1

د    يجب اعتبار توافر القدرات الابتكارية لدى المرشحين لشغل الوظائف المختلفة بإدارة المؤسسة أح

  .الشروط المهمة والأساسية للعمل بالإدارة
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 لشغل هذه    ويتطلب الأمر وجود مقاييس أو طرق لتحديد مدى توافر هذه القدرات لدى المتقدمين

 أن تنشىء مثل هذه المقاييس أو الطرق  إذا توافرت لديها الخبرات و و يمكن للمؤسسة. الوظائف

 المماثلة في هذا المجال، و ذلك في حالة ما خدمه المؤسسات  أو تستعين بما تستالمهارات اللازمة لذلك

 أو الخبراء المتخصصين في تطوير و استخدام  تعتمد على المكاتب الاستشارية إذا آانت متاحة لها، أو

  .هذه المقاييس و الطرق

ت أهمها    و من الجدير بالذآر أن عملية تطوير و استخدام مثل هذه الطرق يكتنفها العديد من الصعوبا

  .لتحكم بالظروف المحيطة بتطبيقهاا و ،تلك المتعلقة بصحة و اعتمادية المقاييس

 يجب أن يتضمن هذا لبعد المؤسسةلأفراد الذين سيلحقون بالعمل بإدارة ار ا   و عموما، فإن نظام اختي

  . 35ص] 26 [المتعلق بالقدرات و المهارات الابتكارية

  على الابتكار نظام فعال للتحفيز . 2. 3.2.3.1

يعتبر متطلبا أساسيا من تلك الخاصة بإدارة المؤسسة إن وجود نظام فعال للتحفيز على الابتكار في    

  .االأفراد العاملين به

أو معنويا أو ) آالعلاوات الاستثنائية و الحوافز النقدية و العينية(    و قد يأخذ هذا النظام شكلا ماديا 

و شهادات التميز، أو ما يطلق عليه الترقية التي لا يترتب عليها زيادة في آشهادات التقدير، ( أدبيا 

  .الإبداعتشجيع العاملين على الابتكار و المرتب، بحيث يتم 

، مثل عدم النسبة لمن لا يساهم في الابتكار   و من ناحية أخرى، قد يأخذ نظام التحفيز شكلا سلبيا ب

  .العينية عموما، أو ما شابه ذلك من الأشكال و يا النقديةإعطائه الأولوية في الترقيات أو المزا

، و الذي يأخذ في الاعتبار ضرورة توافر بالمؤسسة   و بالطبع، فإن نظام الاختيار الجيد للعاملين 

القدرات و المهارات الابتكارية لديهم، يمكن أن يساعد في نجاح نظام التحفيز موضع الاعتبار في تحقيق 

  .36ص] 26 [س صحيح العكأهدافه، و

    إن العنصر البشري يعتبر أساس أي عملية تجديد، لذا لا بد من توفير جميع الظروف الملائمة لدفع  

  .هذا العنصر وتحفيزه للاشتراك في الجهود المبذولة لتجديد المنتجات

ما أرادت تجديد     وختاما لهذا المطلب يجب على إدارة المؤسسة أن توفر المناخ الملائم للابتكار إذا 

المنتجات،  وهذا من خلال توفير الموارد اللازمة للإبداع والابتكار سواء آانت هذه الموارد مادية أو 

  .بشرية
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  الابتكار والإبداع في المؤسسة. 3.3.1

، ولكن سات ليس بالأمر الذي يسهل تحقيقه   إن التغيير المطلوب في طرق وأساليب العمل في المؤس

ر على تطوير ما لديها من معرفة وتدعيم ما تملكه من قدرات ومهارات، وتعلم الأساليب صراالإلابد من 

التي تسمح لها باستغلال الطاقات والإمكانيات المتوفرة لديها في إنتاج سلع وخدمات جديدة متطورة 

ر تمكنها من الاستمرار ومواجهة التحديات، وهذا الإصرار يظهر من خلال وضع إستراتيجية للابتكا

 بين العاملين في مختلف الوظائف  داخل المؤسسة وتوفير جميع الظروف الملائمة لتطوير روح الإبداع

  .الموجودة بالمؤسسة

   وسنتناول من خلال هذا المطلب آل من مبررات الابتكار، طرق الحصول عليه، مضامين واليات 

  .الابتكار داخل المؤسسة

  مبررات الابتكار. 1. 3.3.1

، وتسمى هذه الأسباب بمبررات ة أسباب تفرض على المؤسسة انتهاج سياسة ابتكاريةهناك عد    

  :60 -59ص ص] 24 [الابتكار والتي تتمثل فيما يلي

التغيرات التكنولوجية السريعة التي يمكن أن تجعل المنتجات القائمة في السوق غير . 1.1. 3.3.1

  .مجدية

قليد المنتجات الناجحة في السوق، الأمر الذي يمكن أن يجعل قيام العديد من المنافسين بت. 2. 1. 3.3.1

أنظر ( من ميزة منتج مبتكر ميزة هامشية أو متعادلة، وبالتالي فإن ضرورات بلوغ الميزة التنافسية

 تستدعي الابتكار المتواصل للمنتج لكي لا يفقد ميزته التنافسية أمام )المبحث الثاني من الفصل الثاني

  . من قبل المنافسينعمليات تقليده

حيث حسب العديد من الدراسات يعد الابتكار بديلا وحيدا للانقراض والفشل في السوق، . 3. 1. 3.3.1

من   يتولد جزء أساسي وضخم من حجم المبيعات السنوية أو صافي الأرباحالمؤسساتللعديد من 

لا يعني أن آل المنتجات  السنوات الخمس أو العشر الماضية، وهذا منتجات لم تكن موجودة خلال

  .الجديدة ناجحة وتحقق أرباحا للمؤسسة، حيث هناك أيضا العديد من المنتجات الفاشلة

 في مجال الاستمرار والتواصل والنمو في عالم الأعمال، حيث يمثل الابتكار والتطوير. 4. 1. 3.3.1

 الناجحة  تتواصل مع سساتفالمؤالسلع والخدمات أحد مستلزمات نجاح المؤسسات في بلوغ أهدافها، 

 يهمهم تقديم مواد أو الذين( والموردين) تحريك أموالهم واستثمارها حسب المستجدات البيئية(المساهمين 

سلع نصف مصنعة جديدة أو غيرها من وقت لأخر باعتبار أنهم من الجهات المؤثرة على أذواق 
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الذين تتغير تفضيلاتهم ( ، والمستهلكين)اءومتطلبات المستهلكين أو المستخدمين أو المؤسسات سواء بسو

وحاجاتهم ورغباتهم وأنماط الشراء لديهم مع مرور الوقت، وبالتالي فإنهم بحاجة إلى منتجات جديدة 

  ).تستجيب لهذه المتغيرات في الأذواق والتفضيلات

ستقبلي، وبالتالي هم نشاط الابتكار والتطوير المتواصل في بناء قاعدة صلبة للنمو المايس. 5. 1. 3.3.1

  . من مواجهة التغيرات المستقبلية وإدارتها بفعالية عاليةالمؤسسةفهو يمكن 

    لا تعتبر العناصر السابقة المبررات الوحيدة للابتكار لكنها تعتبر أهمها، فالمؤسسة في بيئة تنافسية لا 

المشجعة على الابتكار حتى يتم ولهذا لا بد من توفير جميع الظروف تكون مخيرة بين الابتكار أو عدمه، 

  .تجديد المنتجات بشكل ناجح

  طرق الحصول على الابتكار. 2.3.3.1

  :6ص] 14 [  توجد عدة طرق للحصول على ابتكار أهمها ما يلي

  التطور الداخلي. 1. 2.3.3.1

 في وهذا عن طريق تنسيق وإدماج نشاطات البحث والتطوير داخل المؤسسة، مما يتيح لها الاستقلالية

  .إدارة الابتكارات الجديدة

  إتفاقيات التعاون. 2. 2.3.3.1

وتتمثل في إنشاء مؤسسات موحدة أو مشروعات مشترآة، مثل التحالفات التي تجمع المتنافسين حول 

، أو اتفاقيات الشراآة التي ) مطور من طرف رونو، بيجو وفولفوV6مثل محرك ( مشروع مشترك

 من أجل Air Bus وشرآة Air Franceمثلما حدث مع (مباشرة تربط بين مؤسسات ليست منافسة 

  .Air Bus 320)تصميم 

   التوسع الخارجي.3. 2.3.3.1

 وهذا عن طريق شراء أو المساهمة في مؤسسات لديها منتجات وخدمات لها مستقبل، حيث تعمل على 

  .والمساهمة في السير الحسن لمشروع الابتكارتمويل عملية الابتكار 

   التصنيع تحت الترخيص.4. 2.3.3.1

وهذا عن طريق شراء رخص وعقود التصنيع التي تسمح بالتقديم السريع لمنتجات جديدة في نشاط 

  .المؤسسة، وقد تكون هذه المنتجات مصنوعة من قبل في منطقة أخرى من العالم
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نسبة للمؤسسة،  نستنتج من خلال ما سبق أنه هناك العديد من أساليب الحصول على ابتكارات بال     

وهذا حسب إمكانيات وأهداف آل مؤسسة بالإضافة إلى ظروف أخرى متعلقة ببيئة المؤسسة الداخلية 

  .والخارجية

  مضامين واليات الابتكار داخل المؤسسة . 3.3.3.1

  :54ص] 24 [ تبني المؤسسة لسياسة ابتكارية وتنفيذها يتطلب مراعاة الدلالات التاليةإن عملية    

  يمثل الابتكار نوعا من التمييز. 1. 3.3.3.1

 بالإتيان بمنتجات مختلفة تماما عن تلك التي يطرحها مؤسسةيعني الابتكار في هذه الحالة قيام ال

المنافسون وغير المنافسين في السوق، هذا النوع من الابتكار يخلق شريحة سوقية جديدة من خلال 

  .الاستجابة المنفردة لحاجاتها ورغباتها

  يمثل الابتكار نوعا من الجدة .3.12.3.3.

العملية الحالية أو ( منتجات جديدة آليا أو جزئيا في مقابل الحالة القائمة بجلب     حيث تقوم المؤسسة

د التي تمثل القديم أو ما هو سابق على الابتكار، يمثل الابتكار في هذه الحالة مصدر التجد) المنتج الحالي

= الابتكار :  السوقية وتطويرها، هذه الدلالة هي التي تجعلمؤسسةلمن أجل المحافظة على حصص ا

  .الميزة التنافسية

  ما سبق يقودنا إلى الرجوع إلى السؤال الرئيسي لهذا البحث والمتمثل في دور التجديد في تحقيق ميزة 

ملية تجديد تنافسية للمؤسسة، وبما أن التجديد يستوجب وجود الابتكار، والابتكار يساعد على نجاح ع

المنتج، فمن الضروري انتهاج سياسة الابتكار لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة تضمن استقرار واستمرار 

  .  المؤسسة في السوق

وفي الأخير لا يمكن الفصل بين آل من الابتكار وتجديد المنتجات باعتبار أن تجديد المنتجات هو     

 أن التجديد آنمط من التسيير يستوجب الابتكار باعتباره أداة آما. نتيجة حتمية لوجود الابتكار بالمؤسسة

  . فعالة في تجديد المنتجات، نظم الإنتاج، وطرق التسيير

   يرتكز التسويق آممارسة على أربعة عناصر أساسية تشكل العمود الفقري الصلب وهي المنتج، 

ناصر الأربعة السابقة فالمنتجات سواء ، يعتبر المنتج العنصر الأهم بين العالتسعير، التوزيع والترويج

آانت سلعة أو خدمة لم تعد في ذهن المستهلك مجرد سلعة تشترى، وإنما أصبحت رؤى ومشبعات 

ما آالتباهي مثلا، ولهذا فرجل التسويق الناجح لا يطرح منتجات وإنلحاجات غريزية، أساسية وآمالية 

  .يطرح مشبعات للحاجات والرغبات
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مؤسسة من إشباع حاجات ورغبات المستهلك لا بد أولا من معرفة هذه الحاجات ولكي تتمكن ال   

والرغبات وهذا عن طريق وضع نظام معلومات تسويقية فعال يرتكز على بحوث التسويق، ثم بعد ذلك 

 وهذا من خلال البحث عن آيفية إنتاج سلع وخدمات تلبيها بطريقة مميزة عن تلك التي تقدمها المنافسة

شاطات البحث والتطوير بالمؤسسة وانتهاج سياسة ابتكارية تنفذها جميع الإدارات العاملة بها تشجيع ن

  .دون استثناء

 لعل أهمها هو الارتباط الوثيق ،عدة أسبابلكل من التسويق والابتكار لالتطرق في هذا الفصل لقد تم     

كاريه ناجحة، آما يساعد الابتكار على بن التسويق والابتكار، حيث يمثل التسويق نقطة بدأ أي عملية ابت

تحقيق أهداف المؤسسة التسويقية، وبالتالي الحصول على ميزة تنافسية دائمة للمؤسسة تضمن لها 

رق الاستمرارية في السوق هذا من جهة، واعتبار الابتكار من الأنشطة الأساسية للتجديد الذي سوف نتط

ي الإجابة عن الإشكالية والمتمثلة في دور تجديد المنتج في ، وهذا ما يساعدنا فإليه في الفصل الموالي

  .تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة
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  الفصل الثاني
  عملية تجديد المنتجات بالمؤسسة ومراحلها

  
  
  

حيѧث زاد عѧدد     في وقتنا الحالي مفتوحѧة علѧى العѧالم الخѧارجي،             الاقتصادية   أصبحت المؤسسة   

 أهѧدافها أو تمنعهѧا      ، وظهرت عوامل جديѧدة تجعѧل مѧن المؤسѧسة تحقѧق            المتغيرات التي تؤثر فيها   

تكنولوجيѧة، آمѧا قѧد تتمثѧل فѧي          أو  ،   هѧو اقتѧصادي، سياسѧي      مѧا هذه العوامѧل    من   و .من تحقيق ذلك  

   .ن بالإضافة إلى ظهور منافسين جدد وما لهم من تأثير في ذلكتغير أذواق وحاجات الزبائ

 ااقتѧصادي  باعتبѧاره نظامѧا      فالمؤسسات تبحث بصفة دائمة عن التأقلم مع التطѧور الѧسريع للعѧالم    

 أن تقѧѧوم بتكييѧѧف الѧѧنظم الموجѧѧودة بهѧѧا مѧѧع     ب عليهѧѧا يجѧѧذلѧѧكولتحقيѧѧق المنافѧѧسة، نѧѧسبيا تحكمѧѧه 

سѧعر قبѧل أن يتخѧذ    /الحاجات المتغيرة للزبائن الذين أصبحوا أآثر تطلبا من ناحية العلاقة نوعيѧة       

  .قرار الشراء

 يعتمѧد علѧى سياسѧة التجديѧد         ا تѧسييري  ا أن تتبѧع نمطѧ      خاصѧة  على المؤسسات الѧصناعية   وبالتالي     

، آما يѧساعدها علѧى تحقيѧق         مع التغيرات التي تحدث في بيئتها الخارجية        يمكنها من التأقلم   ،الدائم

أهѧѧدافها التѧѧسويقية و يѧѧضمن لهѧѧا الاسѧѧتقرار والاسѧѧتمرار فѧѧي الѧѧسوق مѧѧن خѧѧلال إشѧѧباع حاجѧѧات        

  .ستهلكينورغبات الم

وللأهمية التي يحظى بها التجديد من قبل أغلب مѧسيري المؤسѧسات صѧار مѧن المفيѧد التطѧرق                       

، مѧѧن خѧѧلال تقѧѧديم مفهѧѧوم للتجديѧѧد وللمنتجѧѧات الجديѧѧدة، وتحديѧѧد      جديѧѧد المنتجѧѧات إلѧѧى موضѧѧوع ت 

ا ما حاولنا تناوله في هذا الفصل مѧن خѧلال المباحѧث             الخطوات اللازمة للقيام بتجديد المنتج، وهذ     

  :التالية

  .التجديد داخل المؤسسة -

 .إدارة تجديد المنتج داخل المؤسسة -

  .مراحل تجديد المنتج -
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  داخل المؤسسة التجديد .1.2

الأمѧر  التجديد مѧن مѧستلزمات التѧسيير النѧاجح والفعѧال بالنѧسبة للمؤسѧسات الѧصناعية،                  أضحى     

 يقوم على "Innovation Management" ساعد على ظهور ما يسمى بتسيير التجديد الذي

تكييѧѧف المؤسѧѧسة مѧѧع المتغيѧѧرات التѧѧي تحѧѧدث فѧѧي البيئѧѧة الخارجيѧѧة لهѧѧا، هѧѧذا المفهѧѧوم يعѧѧد مفهومѧѧا 

  . وليس مجرد ابتكار وتطوير منتجات جديدةا تسييرياواسعا للتجديد إذ يعتبر التجديد نمط

ماهيѧة التجديѧد،    :  هѧذا المبحѧث التجديѧد داخѧل المؤسѧسة مѧن خѧلال ثلاثѧة مطالѧب                  فѧي وسنتناول     

  .التجديد والتغيير ومبررات التجديد

   ماهية التجديد.1.1.2

لف مفهومه من الجانب التقنѧي عѧن ذلѧك الخѧاص بالجانѧب         لا يوجد تعريف واحد للتجديد إذ يخت  

ضѧافة إلѧى أنѧواع وأبعѧاد التجديѧد          التجاري أو التѧسويقي، لهѧذا تѧم تقѧديم عѧدة تعريفѧات للتجديѧد بالإ                

  . في تحديد مفهوم شامل وواسع للتجديدلأهميتها 

     تعريف التجديد. 1. 1.1.2

ضѧѧافة تعѧѧديلات صѧѧغيرة أو تكييѧѧف لѧѧبعض  عمليѧѧة إ" يعتبѧѧر بعѧѧض البѧѧاحثين التجديѧѧد علѧѧى أنѧѧه     

] 14 [م حاجѧѧات معينѧѧة فѧѧي الѧѧسوق، والاسѧѧتجابة الأفѧѧضل لحاجѧѧات الزبѧѧائن     ئسѧѧمات المنѧѧتج لѧѧيلا  

   "21ص

ويربط هذا التعريف عملية التجديد بالمنتج أو الخدمة بمѧا أنѧه مѧصدر ربѧح المؤسѧسة، إلا أن هѧذا                      

التجديѧد  : "ر دقة للتجديد والمتمثل في    لا ينفي وجود أشكال أخرى للتجديد، حيث هناك تعريف أآث         

] 28 [هو إدخال شيء جديد في أي مجال سواء آان تقني، تجاري، تنظيمي أو اجتماعي تنظيمي        

   ".127ص

 لأول مѧѧرة أو تطѧѧوير تكنولѧѧوجي بѧѧسيط أو آبيѧѧر  آمѧѧا يѧѧشمل التجديѧѧد إحѧѧداث تطѧѧوير تكنولѧѧوجي  

  .13ص] 21 [طة داخل المؤسسةتطوير سلع وخدمات جديدة وتطوير عمليات الإنتاج والأنش

للتجديѧѧد إذ لا يجѧѧب تقلѧѧيص دور  أشѧѧمل  تعريѧѧف البحѧѧث عѧѧنيمكѧѧن  و مѧѧن التعѧѧاريف الѧѧسابقة      

  .التجديد في عملية تطوير منتج جديد فقط
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 عمليѧѧة تتѧѧضمن إدارة وتوجيѧѧه مجموعѧѧة مѧѧن الأنѧѧشطة     التجديѧѧد بأنѧѧه (Trott) وقѧѧد عѧѧرف       

 نѧستنتج ، ولا   12ص] 21 [ة علѧى تطѧوير منتجѧات جديѧدة        المميزة والفرديѧة التѧي تѧساعد المؤسѧس        

 أنѧواع التجديѧد فѧي       أحѧد من هذا التعريف أن التجديد هو تجديد المنتج فقط بل يعتبر تجديѧد المنѧتج                

النѧاتج الرئيѧسي مѧن عمليѧة التجديѧد، لأن هѧذا الأخيѧر يتѧضمن تѧوفير الظѧروف            المؤسسة، آما أنه    

  .الملائمة لتجديد المنتج

 علѧى أنѧه إدارة      ، التجديѧد تعريفѧا أآثѧر شѧمولية مѧن خѧلال جمѧع التعѧاريف الѧسابقة                     يمكن إعطاء 

آافة الأنشطة التي تتضمنها عملية التجديد مهما آان نوعها سواء آان تسويقيا، أو تكنولوجيѧا، أو               

 خلѧق الفكѧرة  والتطѧوير      ا أن العناصѧر الأساسѧية للتجديѧد هѧي         آمѧ . إنتاجيا أو متعلقة بѧنمط التѧسيير      

  .لوجي وأخذ الإمكانات التسويقية والتصنيعية بعين الاعتبار لحدوث عملية التجديدالتكنو

يѧف  تعرآ  Myers and Marquis ويمكن القول أن هذا المعنى يلتقي مع ما قدمه آل مѧن     

هو لѧيس حѧدثا فرديѧا مѧستقلا أو مفهومѧا أو فكѧرة جديѧدة أو حѧدوث ابتكѧار بѧشيء جديѧد،                    "للتجديد  

 الفرعية داخѧل    ملة ومتكاملة تتضمن مجموعة مترابطة من الأنظمة والعمليات       وإنما هو عملية شا   

  ".10ص] 21 [المؤسسة

 هو مجموعة من العمليات والأنشطة داخل المؤسѧسة            ونستنتج من التعاريف السابقة أن التجديد     

جميع تأتي نتيجة تبني سياسة التجديد والابتكار داخل المؤسسة ومحاولة تطبيقها من خلال توفير              

  .الموارد والإمكانيات الضرورية لذلك

   أنواع التجديد.2.1.1.2

  :يد داخل المؤسسة الصناعية أهمها ما يلييمكن تقديم عدة تصنيفات للتجد   

   تصنيف التجديد حسب طبيعة التجديد.1.2.1.1.2

ولѧوجي      هذا التصنيف يعتمد على طبيعة الفكرة الجديѧدة، حيѧث نميѧز نѧوعين همѧا التجديѧد التكن         

  .والتجديد التسويقي
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   التجديد التكنولوجي.1.1.2.1.1.2

علѧѧى مѧѧستوى إجѧѧراءات آѧѧان ذلѧѧك    يطѧѧرأ هѧѧذا التجديѧѧد علѧѧى الخѧѧصائص الماديѧѧة للمنѧѧتج، سѧѧواء  

 ، استعمال مكونات جديدة، اسѧتعمال مѧادة أوليѧة جديѧدة، اسѧتعمال منتجѧات نѧصف مѧصنعة                   الإنتاج

  .غليف جديدين، تعبئة وت منتجات نهائية جديدة،جديدة

فѧي العمѧل الѧصناعي، حيѧث        لتكنولѧوجي يتمثѧل فѧي تطبيѧق العلѧم              مما سѧبق نѧستنتج أن التجديѧد ا        

يѧѧѧصدر عѧѧѧن المخѧѧѧابر أو عѧѧѧن دائѧѧѧرة البحѧѧѧث والتطѧѧѧوير، آمѧѧѧا أن الѧѧѧبعض مѧѧѧن حѧѧѧالات التجديѧѧѧد     

، ...)آالѧصناعة النوويѧة، الفѧضاء     ( التكنولوجي تتطلب الكثيѧر مѧن التكنولوجيѧا و رأسѧمال ضѧخم              

] 27[ )الإلكترونيѧك مѧثلا    ( الات أخرى تتطلب الكثير من التكنولوجيا والقليل من رأس المѧال          وح

    . 280ص

   التجديد التسويقي أو التجاري.2.1.2.1.1.2

 التي تدخل في مѧسار      يطرأ التجديد ذو الطبيعة التجارية على طرق التنظيم، التوزيع، الاتصال            

، )آتاب الجيѧب  (  التجديد في بعض الأحيان في منتج جديد         تسويق سلعة أو خدمة ما، فمثلا يتمثل      

الѧصور الاشѧهارية   ( ، دعائم إشهارية جديѧدة  (Cash and Carry )طريقة جديدة في التوزيع 

بطاقѧة ذات ذاآѧرة     (  طريقة استعمال جديدة لمنتج معروف، طريقة جديѧدة للѧدفع            ،)على الحافلات 

Carte à mémoire(  وسيلة جديدة للبيع ، )لبيع المباشر مثل اTélévente.(  

   وبالتѧѧالي فالتجديѧѧد ذو الطبيعѧѧة التجاريѧѧة والتѧѧسويقية يطѧѧرأ اسѧѧتعمال علѧѧى النѧѧشاطات المتعلقѧѧة       

بتѧѧسويق المنѧѧتج مѧѧن المѧѧصنع إلѧѧى المѧѧستعمل النهѧѧائي، فهѧѧو يتѧѧضمن تطبيѧѧق العلѧѧوم الإنѧѧسانية فهѧѧو   

على التصور، الإبداع، المعرفѧة      ، حيث يعتمد هذا النوع من التجديد      تنظيمي وليس تقني أو علمي    

والموارد المالية، غير أنه لا يعتمد بكثѧرة علѧى التكنولوجيѧا والمѧوارد الماليѧة مقارنѧة بالتجديѧد ذو              

ص ص ] 27 [الطبيعѧѧة التكنولوجيѧѧة إلا فѧѧي بعѧѧض الحѧѧالات الاسѧѧتثنائية آانجѧѧاز شѧѧبكة بنѧѧوك آليѧѧة

280- 281.  

   حسب درجة التجديدالتجديد تصنيف .2.2.1.1.2

  :   يمكن تقديم أنواع التجديد حسب درجة التجديد التي طرأت على المنتج آما يلي
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  إدخال تعديلات على المنتج الموجود. 1. 2.2.1.1.2

، وتتمثѧل  154ص] 29 [ وهي درجة أولѧى للتجديѧد، حيѧث لا تغيѧر آثيѧرا عѧادات المѧستهلكين            

  . ثورة تكنولوجية أو اختراعفي إجراء تحسينات على المنتج، من دون أن يكون ذلك نتيجة

   نلاحѧѧظ أن هѧѧذا النѧѧوع مѧѧن التجديѧѧد هѧѧو الأآثѧѧر اسѧѧتعمالا خاصѧѧة مѧѧن قبѧѧل بعѧѧض المؤسѧѧسات         

  .الجزائرية التي تطبق سياسة التجديد، نظرا لأنه لا يتطلب إمكانيات آبيرة أو تكنولوجيا متطورة

   التجديد الديناميكي.2. 2.2.1.1.2

] 29 [ مѧѧѧن عѧѧѧادات الاسѧѧѧتهلاك قلѧѧѧيلاانيѧѧѧة للتجديѧѧѧد، حيѧѧѧث يغيѧѧѧر   يعتبѧѧѧر هѧѧѧذا النѧѧѧوع الدرجѧѧѧة الث

 ، ويتمثل في استعمال تكنولوجيا جديدة في إنتاج المنتج، دون أن يؤدي ذلك إلى اختراع              155ص

  .كاميرة رقميةاللايرز، اطابعة : مثل

  التجديد الجذري. 3. 2.2.1.1.2

  ابتكѧار  مثѧل ختѧراع فѧي مجѧال مѧا،         جديدة توجѧد نتيجѧة ثѧورة تكنولوجيѧة تكѧون نتيجѧة ا                منتجات  

  .155ص] 29[جهاز الإعلام الآلي ولسيارات، التلفازا

مختلف درجات  ) التعديل، التجديد الديناميكي والتجديد الجذري    (  تمثل الأنواع السابقة للتجديد        

  .التجديد والتي تبدأ من التعديل البسيط إلى الابتكار الجذري

  والتجديد المتقطع) مستمرال( التجديد الدائم .3.2.1.1.2

   يمكѧѧن تѧѧصنيف التجديѧѧد حѧѧسب درجѧѧة تكѧѧرار التجديѧѧدات داخѧѧل المؤسѧѧسة إلѧѧى تجديѧѧد مѧѧستمر        

وتجديѧѧد متقطѧѧع، هѧѧذا التѧѧصنيف يحѧѧدد مѧѧا إذا آانѧѧت المؤسѧѧسة تتبنѧѧى مفهѧѧوم التجديѧѧد أم أنهѧѧا تقѧѧوم     

  .بتطوير منتجات جديدة من فترة إلى أخرى

  )continuevation Inno(التجديد المستمر. 1. 3.2.1.1.2

 ية الѧسوق  التѧي تѧسعى إلѧى الريѧادة       التجديد الѧدائم أو المѧستمر هѧو التطѧوير الѧذي تقѧوم المؤسѧسة                    

، والتجديد الدائم لا يتمثل في تطوير المنتجѧات         141ص] 30 [بتسويقه بصفة مستمرة في السوق    

والمنتجѧѧات، آمѧѧا الجديѧѧدة فقѧѧط، بѧѧل يتѧѧضمن التجديѧѧد المѧѧستمر فѧѧي وسѧѧائل الإنتѧѧاج، طѧѧرق التѧѧسيير 

  . ن لوظيفة التجديدين أساسييرآنآسويق ووظيفة البحث والتطوير يعتمد عل بحوث الت
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ستمرة التي تحѧدث فѧي بيئѧة           التجديد الدائم أو المستمر يسمح للمؤسسة بالتكيف مع التغيرات الم         

  .المؤسسة وفي أذواق المستهلكين مما يسمح لها بتحقيق ميزة تنافسية في السوق

  )Innovation de rupture(التجديد المتقطع. 2. 1.1.2.3.2

   المؤسѧѧسات الناجحѧѧة هѧѧي التѧѧي تتعامѧѧل جيѧѧدا مѧѧع التغيѧѧرات التѧѧي تحѧѧدث فѧѧي الأسѧѧواق وهѧѧذا مѧѧا   

 ، وحينمѧѧا يتعلѧѧق الأمѧѧر بثѧѧورة   Clayton Christensenيعѧѧرف بالتجديѧѧد الѧѧدائم آمѧѧا ذآѧѧر    

  .1ص] 31 [ديد المتقطعتكنولوجية أو معلوماتية فإن التجديد المناسب هو التج

 مѧѧن خѧѧلال إدخѧѧال منѧѧتج جديѧѧد ظهѧѧر لأول مѧѧرة فѧѧي     جديѧѧدة آليѧѧاالمتقطѧѧع يخلѧѧق سѧѧوق  ا   التجديѧѧد

الأسواق ولم يسبق من قبل تسويقه أو إنتاجه فѧي أي مكѧان مѧن العѧالم مثѧل ظهѧور جهѧاز الإعѧلام               

ة للزبѧائن لѧم تكѧن     يخلق حاجات مѧستقبلي  يعتبر تجديدا جذريا، وهذا النوع من التجديد    (Pc)الآلي  

 لا يكون بصفة دائمة ومستمرة مما يعني أنه لا يمكن المؤسѧسة      ، غير أنه  140ص] 30 [من قبل 

  .من مواآبة جميع التغيرات في السوق

   ولفهم أآثر الفرق بين التجديد المستمر والتجديد المتقطع، تم تقديم الشكل التالي والѧذي يѧصنف    

  .هو جديد بالنسبة للمؤسسة وما هو جديد بالنسبة إلى السوقما بعدي التجديد، أي التجديد حسب 

  

  

  التجديد المتقطع

  
تحسين : مثل

نوعية بعض 
المنتجات 
  الموجودة

  
  إعادة التموقع

  
  

  
  التجديد المستمر

  
 

  10ص] 32 [ أبعاد التجديد:3شكل رقم 

دخال تعѧديلات قليلѧة عليѧه       ، فإن التجديد المستمر هو إطلاق منتج قديم تم إ         3   حسب الشكل رقم    

  . في السوق الحالية، بينما التجديد المتقطع هو إدخال منتج جديد آليا إلى سوق جديدة

 تجديد بدرجة أقل
 

 تجديد بدرجة آبيرة جديد بالنسبة للسوق

جديد بالنسبة 
 للمؤسسة

تجديد بدرجة 
 أقل

تجديد بدرجة 
 آبيرة
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   وفѧѧي ختѧѧام المطلѧѧب الأول، التجديѧѧد يمكѧѧن أن يكѧѧون تعѧѧديل بѧѧسيط يѧѧتم إدخالѧѧه علѧѧى المنѧѧتج أو      

يناميكي، آمѧا يمكѧن أن   العملية الإنتاجية والتنظيمية بالمؤسسة ويسمى فѧي هѧذه الحالѧة التجديѧد الѧد              

  .ينتج عن التجديد ابتكار يحدث تغييرا آبيرا في عادات المستهلكين

   التجديد والتغيير2.1.2

 تأآيѧدا جديѧدا      فѧي الجزائѧر    لقد جلبت قوة المنافسة المحلية والخارجية خلال السنوات الماضѧية             

 لتغييѧر  المؤسѧسات كثيѧر مѧن   ، فلقѧد سѧعت ال     الجزائريѧة  المؤسساتالتجديد والتغيير في    أهمية  على  

  .وخدماتسلع ال تجديد، أو وتطوير إستراتيجية سلعها وخدماتها

   وباعتبار التجديد نوع من التغيير الذي يحدث في المؤسسة، فلابد من تحديد الفرق بين آل من            

مصطلح التجديد ومصطلح التغيير حتى لا يتم الخلط بينهما، لذا سوف فѧي هѧذا المطلѧب المقارنѧة             

مقارنѧة بѧين التجديѧد والتغييѧر، والقѧوى المѧؤثرة         : ن التجديد والتغيير من خلال الفѧرعين التѧاليين        بي

  .في التجديد والتغيير

  التجديد مقارنة بين التغيير و.1.2.1.2

، ، آما أنه من المفيد التمييز بينهما   من الضروري الأخذ بعين الاعتبار مفاهيم التغيير والتجديد

 أو تحسين العملية التجديد فهو فكرة جديدة تطبق لبدءديل للوضع الراهن، أما فالتغيير هو أي ب

، ويمكن أن تقدم فكرة التحسين من قبل الأفراد المطلوبين للعمل، وهذا أو السلعة أو الخدمة

يعتبر تجديدا ويمكن أن يدرسه الملاحظون الخارجيون آمحاآاة وتقليد لبعض الأشياء الموجودة 

  .في مكان آخر

، باعتبار أن التغيير يمكن أن لا ا جميع التغييرات تجديدتالتجديد يشير إلى التغيير، ولكن ليس   

المؤسسة يمكن أن يمتد من يتطلب أفكارا جديدة أو يقود إلى تحسينات هامة، آما أن التجديد في 

ة، وآلا ات الجذرية الجديدة مثل التكنولوجيا الليزرية إلى التحسين الصغير والإضافالاختراع

  .60ص] 33 [ين مفيدالنوع

 من التسيير يقتضي التكيف مع المتغيرات المحيطة بالمؤسسة، ا التغيير نمطيمكن اعتبار   

باعتبار التجديد يهدف لمنح المؤسسة ميزة تساعدها على وهذه نقطة التقاء بينه وبين التجديد 

طرق، أو   يستوجب إدخالتغيير على عكس اللمؤسسة، إلا أن التجديدمواجهة التغير في بيئة ا

  . منتجات جديدةوسائل إنتاج، أو
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 2.2.1.2. القوى المؤثرة في التجديد والتغيير

 يمكن داخل المؤسسة، قوى يمكن تقسيم القوى التي تؤثر على التغيير والتجديد إلى قسمين   

م بها تؤثر  لا تستطيع المؤسسة التحك خارجية أخرى وقوى تؤثر عليها من الداخلالتحكم بها

  .عليها من الخارج

 1.2.2.1.2. القوى الداخلية للمؤسسة

القرارات التѧي تѧستلزم    القوى الداخلية للتغيير والتجديد بسبب سلوآيات العمال، يمكن أن تنشأ      

عادات التنظيمات والتقѧدم التكنولѧوجي وتغييѧرات        ديد، تغييرات الثقافة التنظيمية،     التغييرات والتج 

  .61 ص]33[ القيادة

   حيث هناك توجهات وقرارات داخلية تستلزم التجديد، فمثلا التأآيد على الجودة يقود إلى 

تعديلات قد تكون شاملة على جميع الإدارات وهذا يقود إلى تحسين في الإنتاجية، آما أن التأآيد 

لية التي قد على أهمية تأثير المتغيرات الخارجية على المؤسسة لا ينقص من تأثير العوامل الداخ

تكون سببا في التغيير، آالضغوطات التي يقوم بها العمال على الإدارة لتحسين ظروف العمل 

  .إجراءات ووسائل الإنتاج استجابة لمطالب العمالوهذا قد يؤدي إلى تغيير جذري في 

 2.2.2.1.2. القوى الخارجية بالنسبة للمؤسسة

وترتبط هذه  على الحاجة للتغيير والتجديد،  تؤثر بشكل متكررللمؤسسات القوى الخارجية   

 مثل التقدم التكنولوجي والتطورات الثقافية الاجتماعية، القوى بعناصر البيئة الخارجية للمؤسسة

وبذلك فإن بعض القوى الخارجية يمكن أن تضغط على المؤسسة لتغيير في الطرائق التي تكون 

] 33[طبيق الأفكار الجديدة في المؤسساتأقل مما هو مرغوب وهذه القوى غالبا ما تتيح ت

  .61ص

   وبصفة عامة، تعتبر التغيرات في عناصر البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة قوى تدفعها 

للتغيير، ويعتبر التجديد شكل من أشكال التغيير الذي يساعد المؤسسة على التأقلم مع هذه 

  .التغيرات
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    التجديدمبررات. 3.1.2

حل الأولى من التجديد هناك الكثير من الغموض حول فرص نجاح النظام الجديد أو     في المرا

 الاعتماد على الأرقام لأن لا نستطيع الجذري المنتج الجديد، ولتقدير فرص نجاح عملية التجديد 

الأرقام التي " (Bruno Latour)البيئة لتي يتم فيها التجديد ليست مستقرة آما قال الكاتب 

 من عملية تقدير فرص نجاح التجديد ليست دقيقة، وهذا لا يعني عدم تجربة وإبقاء نحصل عليها

، بل يمكن القيام بالتجديد بتكثيف الاعتماد على 11ص] 34 [الأمور آما آانت عليه من قبل

   .بحوث التسويق للتقليل من درجة خطأ مشروع التجديد

لرغم من المخاطر التي يشكلها وغموض    ومن الأسباب التي تدفع المؤسسة إلى التجديد على ا

وفرص نجاحه نجد دور التجديد في جعل المؤسسة تمتلك شيئا جديدا يميزها عن ما تقدمه 

 الميزات التي يقدمها المنافسة مما يجعلها تطور وتحافظ على مكانتها السوقية، وبالإضافة إلى

ظ على مكانتها السوقية وهذا  أن المؤسسة مجبرة على القيام به إن أرادت الحفاالتجديد نجد

  :258ص] 20[للأسباب التالية

   المنافسة.1.3.1.2

ضغوطا متبادلة على جميع المنافسين من أجل التفوق، وأن لأن وجود المنافسة يخلق     نظرا 

 الحديثة في سوق المؤسساتأحد الأساليب الأساسية في هذا التفوق هو تجديد المنتج، لهذا فإن 

افظ على مرآزها وحصتها السوقية لا بد أن تكون لها خططها وبرامجها المنافسة لكي تح

  .الواضحة في هذا المجال

  تطور حاجات الزبون ونوعيتها .2.3.1.2

   وذلك لأن تحسن مستوى المعيشة والمستوى الثقافي العام في المجتمع يؤدي إلى تغير حاجات 

 المؤسساتمما يفرض على لإشباعها، الفرد ونوعية الوسائل والمنتجات والخدمات المطلوبة 

الحديثة متابعة هذه التغيرات في حاجات وأذواق وطلبات الزبائن والاستجابة السريعة لها من 

  .خلال التجديد في المنتجات

   القانونيةالمساءلة .3.3.1.2
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ولين عن أية منتجات ذات جودة رديئة ؤيكونون مسأصحاب المؤسسة وآذلك إدارتها     إن 

 القانون بعد ثبوت يمنعهان تضر بصحة المجتمع أو تستخدم مواد أو ترآيبات آيماوية يمكن أ

خطورتها على الإنسان أو البيئة، وإزاء هذه الحالة لأن الإدارة تعمل جادة من أجل تحسين جودة 

منتجاتها وتطوير منتجات جديدة تستخدم فيها مواد وترآيبات آيماوية جديدة أآثر أمانا وقبولا 

  .ب المساءلة القانونيةلتجن

  التطور التكنولوجي .4.3.1.2

تفѧѧاء    حيѧѧث أن التطѧѧور التكنولѧѧوجي الѧѧسريع أدى إلѧѧى نتيجѧѧة واضѧѧحة هѧѧي تѧѧسارع ظهѧѧور واخ    

 و ضѧѧع بѧѧرامج تطѧѧوير منتجاتهѧѧا   المؤسѧѧساتالمنتجѧѧات وقѧѧصر دورة حياتهѧѧا، ممѧѧا يفѧѧرض علѧѧى    

لأسѧѧاليب الحديثѧѧة فѧѧي تطѧѧوير    و ا ) R&D(و تعتبѧѧر بѧѧرامج البحѧѧث و التطѧѧوير   . لتفѧѧادي تقادمهѧѧا 

 لهѧذا التطѧور و آثѧاره علѧى سѧرعة تطѧور              المؤسѧسات المنتجات مؤشرات واضѧحة علѧى اسѧتجابة         

  .المنتجات في ظل ما يسمى ثورة المنتجات

  العولمة .5.3.1.2

 مѧѧن ا متزايѧѧدا تيѧѧار قѧѧوي متنѧѧامي بѧѧسرعة فائقѧѧة حيѧѧث أن عѧѧدد    (Globalisation) العولمѧѧة    

ѧѧى صѧѧول إلѧѧصناعات يتحѧѧى الѧѧة و علѧѧايير عالميѧѧد و معѧѧق قواعѧѧافس وفѧѧل و تتنѧѧة تعمѧѧناعات عالمي

هѧѧذا مѧѧا بѧѧات يѧѧأتي  .  المتنافѧѧسةلإمكانѧѧات و قѧѧدرات و خبѧѧرات المؤسѧѧسات أسѧѧاس الرؤيѧѧة العالميѧѧة 

برؤى و أساليب جديدة و متنوعة بما لا يمكن توقعه آل شيء و ضمن ذلѧك التجديѧد و مداخلѧه و                    

  .تطبيقاته المختلفة

 المخѧѧصص للѧѧسوق   للمنѧѧتج فالتѧѧصميم المتكامѧѧل لتطѧѧوير المنتجѧѧات،  تعتبѧѧر مبѧѧررا  لعولمѧѧة    و ا

 لѧدخول   السوق العالميѧة يمكѧن أن يلغѧي إعѧادة التѧصميم المكلفѧة فѧي آѧل مѧرة تѧسعى الѧشرآة فيهѧا                         

المنتج يمكن تصميمه ومن تم يتم تفѧصيله للإيفѧاء بحاجѧات الأسѧواق المحليѧة، آمѧا                  و. سوق جديدة 

صميم الدولية من أجل تطوير المنتج وتكييفه حسب ظѧروف آѧل بلѧد تعمѧل              يمكن استخدام فرق الت   

 هذا إلى جانب الاستفادة من الخبرات المحلية مѧن قبѧل هѧذه الفѧرق لتطѧوير                  . العالمية المؤسسةفيه  

  .المنتجات الجديدة
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    من خلال ما سبق نرى أن البيئة الخارجية للمؤسسة هي أحد أهم مبѧررات التجديѧد نظѧرا لأن               

 البيئة في تغير وتطور مستمر، وبما أن المؤسسة تنشط في هذه البيئѧة وتتѧأثر بهѧا لابѧد عليهѧا        هذه

  .من التكيف التغير في البيئة من خلال التجديد

   وآخلاصة للمبحث الأول، يعتبر التجديد بالمؤسسة نتيجة للقوى الداخلية والخارجية التي تؤثر            

 المتكاملة فيما بينها والمساعدة على تطѧوير المنتجѧات،          فيها، ويعتبر مجموعة الأنشطة والعمليات    

  .أساليب الإنتاج وطرق التسيير الجديدة

   إدارة تجديد المنتج داخل المؤسسة.2.2

 ويعبѧر عѧن     المؤسѧسات  هو دم الحيѧاة الѧذي يحѧافظ علѧى حيويѧة وتجѧدد                (Produit)   إن المنتج   

ر علية واسعة ومعقѧدة ابتѧداء مѧن عمليѧة البحѧث      قدرتها الإنتاجية والتسويقية والابتكارية، آما يعتب  

عن فكرة المنتج الجديد وتصميم شكله وخصائصه ونماذجه التجريبية الأولى وصولا إلѧى إنتاجѧه              

  .254ص] 20 [وتسويقه

   وبمѧѧا أن موضѧѧوع البحѧѧث لѧѧه علاقѧѧة بتجديѧѧد المنتجѧѧات، لابѧѧد مѧѧن التطѧѧرق إلѧѧى إدارة المنѧѧتج         

 لجديدة بصفة خاصة لذا حاولنا من خلال هذا المبحث التطرق         بالمؤسسة بصفة عامة والمنتجات ا    

  .مفاهيم حول إدارة المنتجات، مفهوم تجديد المنتج، وتجديد المنتج والتسويق: إلى المطالب التالية

  ات المنتج إدارة مفاهيم حول. 1.2.2

اجات المѧستهلك      المنتج هو قلب الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة، وفشل المنتج في الوفاء باحتي          

 تѧѧستطيع المؤسѧѧسة تحملهѧѧا ماليѧѧا، لهѧѧذا يجѧѧب علѧѧى     عب تدارآѧѧه، وقѧѧد يѧѧؤدي إلѧѧى خѧѧسائر لا   يѧѧص

 آѧم  المؤسسة أن تعطى أهمية لسياسة المنتج باعتباره أهѧم عنѧصر مѧن عناصѧر المѧزيج التѧسويقي         

  .تطرقنا إليه في المبحث الأول من الفصل الأول

ة، فكرة، مكان أو أشخاص، فهو أي منفعة مادية أو             ويمكن تعريف المنتج على أنه سلعة، خدم      

  .غير مادية يمكن أن يحصل عليها المشتري

   تعريف المنتج.1.1.2.2

 التي يمكن أن تشتمل على التعبئة و        الملموسةغير  الملموسة و    المنتج هو مجموعة من السمات      

 و يمكѧن أن      و سѧمعته،   بѧائع اللون و السعر و الجودة و العلامة التجارية، بالإضافة إلى خѧدمات ال            
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و بѧشكل جѧوهري، يقѧوم المѧستهلكون     . يكون المنѧتج سѧلعة أو خدمѧة أو مكانѧا أو شخѧصا أو فكѧرة             

 موسѧة عنѧدما يقومѧون بѧشراء منѧتج مѧا،           بشراء أآثر من مجرد مجموعѧة مѧن الѧسمات الماديѧة المل            

يتوقعѧѧون حيѧѧث أنهѧѧم يѧѧشترون إرضѧѧاء الحاجѧѧة و إشѧѧباعها فѧѧي صѧѧورة المزايѧѧا و المنѧѧافع التѧѧي          

  .16ص] 24[الحصول عليها من المنتج

 وغيѧѧر ملموسѧѧة يمكѧѧن  آمѧѧا يمكѧѧن تعريفѧѧه علѧѧى أنѧѧه شѧѧيء يحمѧѧل خѧѧصائص وصѧѧفات ملموسѧѧة    

 ورغبѧات إنѧسانية وقѧد تكѧون      عرضها في السوق لجذب الانتباه ويمكن لهذا الشيء تلبيѧة حاجѧات    

 .123ص] 35 [مادية أو خدمية

 أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض الاسѧتهلاك أو          "ى انه  المنتج عل   )kotler(ويرى آوتلر      

لك يشمل الأشياء الماديѧة     وهو بذ .  أو رغبة معينة   ، لحاجة معينة   الاستخدام آو الحيازة أو الإشباع    

 وحѧدة    هѧو    آما أن المنتج  . والأفكار،  والمؤسسات والأشخاص والأماآن     ةوالخدمات غير المادي  

 " واللون والطعم وغيرها   سعر والمظهر المادي،    ال,الحجم   مثل    مميزة بمجموعة من الخصائص   

  .16 -15ص ص] 36[

فالمѧѧشتري وفقѧѧا لهѧѧذه التعѧѧاريف لا يѧѧشتري المنѧѧتج بخѧѧصائص ماديѧѧة فحѧѧسب وإنمѧѧا يѧѧشتري             

 يتخيلها عن هѧذا المنѧتج مѧن جѧراء مѧشاهدته لѧه       عنه أيضا الذي يتجسد في الصورة التي     الانطباع

  ).الخ ...الشهرة أو خدمات ما بعد البيع (المميز  التجاريوسماعه عنه آالاسم 

  أنواع المنتجات.2.1.2.2

   يمكن تقسيم المنتجات إلى نوعين أساسيين وهما السلع والخدمات، وفيما يلي خصائص آل 

  :نوع من المنتجات

  السلع. 1.2.1.2.2

عة آالسيارة على ، وطبقا لهذا المعنى ينظر لسلالسلعة هي أي شيء مادي يتم تقديمه للمشتري   

] 37 [أنها عبارة عن تكوين مادي من عدة أجزاء تم تجميعها بطريقة مختلفة وبشكل ملموس

   .139ص



 57

 فمثلا تقسم السلع حسب معدل الاستخدام إلى سلع معمرة وسلع ،   هناك عدة تصنيفات للسلع

 آمالية، غير معمرة، أما حسب أنواع الحاجات التي تشبعها فتصنف إلى سلع ضرورية وأخرى

  :إلا أننا سوف نعتمد تصنيف التسويق للسلع والذي هو آما يلي

  ستهلاآيةالاسلع ال. 1.1.2.1.2.2

، ولهذا فهي تسمى سلع المستهلك النهائي، بمعنى النهائي توجه السلع الاستهلاآية للاستهلاك    

ميع، وليس أنها منتجات مخصصة للاستخدام أو الاستهلاك المباشر من قبل الأفراد والمجا

، ويمكن تقسيم السلع 17ص] 24 [لأغراض إعادة البيع أو الاستخدام في إنتاج منتجات أخرى

    :الاستهلاآية إلى أربع فئات وهي

هي سلع سهلة المنال يشتريها المستهلك بأقل مجهود وفي أقل وقت  :السلع الميسرة -

، ومن  باستمرارفهي لا تحتاج إلى الكثير من التفكير المسبق حيث يتكرر شراءها

  ...المارد الغذائية، الصحف والمجلات، معجون الأسنان: أمثلتها

 يقوم المستهلك هنا بالبحث عن المعلومات بشكل مكثف لأن أسعارها :سلع التسوق -

وهذا بحثا عن الملائمة، أو الجودة، أو السعر، ) الميسرة ( مرتفعة عن النوع السابـق 

هذا النوع من السلع غير متوفر على نطاق واسع في أو الطراز أو شكلها وجاذبيتها، 

الملابس التي تتماشى مع خطوط : الأسواق آافة مقارنة بالنوع السابق، ومن أمثلتها

  الخ...الموضة، السيارات، الأجهزة الكهربائية

وسميت آذلك لأننا نجدها في متاجر خاصة، والإعلان يكون لتوضيح : السلع الخاصة  -

 ة، تتمتع بولاء آبير جدا، آما أن أسعارها مرتفعة جدا مقارن أن نجدهاأين يمكن

بعض أنواع السيارات، : ، ومن أمثلتها)السلع الميسرة وسلع التسوق( بالأنواع السابقة 

  الخ...الملابس الباهظة الثمن، العطور ومستحضرات التجميل ذات الجودة الرفيعة

أنه ك إما لأنه لا يدري بوجودها أو وهي سلع لا يطلبها المستهل:  السلع الغير مطلوبة -

وهذه السلع لا يعرف عنها المستهلك الكثير و تتضمن  .ليس بحاجتها في الوقت الحالي

الخ ويتطلب …عات العلميةالمنتجات المبتكرة آالأجهزة الكهربائية بالليزر أو الموسو

  .  آثيرة لخلق الإدراك والاهتمام لدى المستهلكاتسويق هده السلع جهود

  )الصناعية ( السلع الإنتاجية. 1.2.1.2.22.
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، ويمكن تقسيمها    وهي السلع التي تباع للمؤسسات لغرض استخدامها في العملية الإنتاجية

  :155 -149ص ص] 37 [تسويقيا إلى المجموعات التالية

 هي السلع التي تدخل في السلع المنتجة وتصبح جزء منها، ولذلك فإن :المواد الأولية -

 لتي لم تجر عليها عمليات صناعية من قبل إلا ما يلزم الأولية هي تلك الموادالمواد 

في العادة لحفظها أثناء النقل والتخزين، وتشمل المواد الأولية الطبيعية التي نحصل 

عليها من البحار،الغابات والمناجم آالحديد والأخشاب، والمنتجات الزراعية آالقمح 

  .والذرة

تعرف المواد المصنوعة بالمواد التي ستجرى عليها : نوعةالمواد والأجزاء المص -

عمليات إنتاجية لتصبح سلع آاملة الصنع، أما الأجزاء المصنوعة فهي سلع تامة 

  .الصنع ولكنها تدخل في تصنيع سلع أخرى، ومن دون أن تفقد شكلها الحالي

  .والمصاعدوتتضمن الآلات ومعدات النقل الداخلي، والآلات الحاسبة ، : الترآيبات -

وهي سلع لا تدخل في إنتاج السلع آاملة الصنع، ولكنها تستخدم في :  مهمات التشغيل -

  .، والبنزينأعمال الصيانة والتشغيل آزيوت التشحيم

  الخدمات. 2.2.1.2.2

 غيѧر ملموسѧة تهѧدف إلѧى إشѧباع احتياجѧات ورغبѧات المѧستهلك                 منتجاتتعرف الخدمات بأنها       

ناعي مقابل دفع مبلѧغ معѧين مѧن المѧال، وبحيѧث لا تقتѧرن هѧذه الخѧدمات             الأخير أو المستهلك الص   

  .165ص] 37 [بسلع أخرى

تتميز هذه المنتجات بشكل أساسѧي بأنهѧا عبѧارة عѧن نѧشاط يتولѧد عنѧه منفعѧة لإشѧباع حاجѧة ومѧن                          

 الخ…   النشاطات المصرفية والسياحية وشرآات التأمين:لك الأمثلة على ذ

  : ]38 [لخد ماتوأهم الخصائص التسويقية ل

     عدم إمكانية تغليفها أو نقل هذه السلع لكونها غير ملموسة-

   عدم القدرة على تخزينها-

  عدم وجود نمط تقديم الخدمات بنفس مستوى وجودها في السلعة المادية  -
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    يمكن تقسيم المنتجات إلى نوعين أساسين هما السلع والخدمات، وتتمثل السلع في آل منتج 

، )خدمات المرافقة لتقديم السلع آتسهيل طرق الدفع(لموس قد يتضمن خدمات مرافقة له مادي م

أما الخدمات فهي منتجات غير ملموسة وغير قابلة للتخزين، غير أنها قدد تقدم من خلال سلع 

  ).من خلال الجرائد(ملموسة مثل خدمة الإعلام 

   عملية إدارة المنتجات وخطواتها .3.1.2.2

يف إدارة المنتجات من منظور تسويقي بأنها تلك الإجراءات المرتبطة بوضع    يمكن تعر

وتحليل، وتنظيم، وتخطيط، وتنفيذ، والتحكم بالمنتجات الحالية والمعدلة وخصوصا الجديدة منها 

 ورغبات المستهلكين الحاليين والمحتملين من جهة ويحقق أهداف المؤسسات وبما يشبع حاجات

  .29ص] 16 [المعنية من جهة أخرى

] 16[   بشكل عام تتضمن إدارة المنتجات مجموعة من الخطوات الأساسية نذآر منها ما يلي

  :30ص

  تحديد القرارات ذات العلاقة بالعملية التطويرية. 1.3.1.2.2

تعتبر هذه الخطوة من أهѧم الخطѧوات فѧي عمليѧة إدارة المنتجѧات، ذلѧك أن القѧرارات المتعلقѧة                          

علѧى سѧبيل    .وى مѧن مѧستويات العمѧل فѧي المؤسѧسة           يѧتم اتخاذهѧا فѧي آѧل مѧست          بالمنتجات يجѧب أن   

المثال يمكن تحديد القرارات حسب المستوى الإداري و الذي قد يبѧدأ مѧن رئѧيس مجلѧس الإدارة،                   

 الماليѧة، الإنتاجيѧة و التѧسويقية    المدير العام أو مساعديه وصولا إلѧى المѧديرين المعنيѧين بالѧشؤون      

لاحظتѧѧه هنѧا هѧѧو أن القѧرار الأآثѧѧر أهميѧة حѧѧول هѧذا الأمѧѧر هѧو المѧѧرتبط      لكѧن مѧѧا يجѧب م  .وغيرهѧا 

بتطوير و تنفيذ البرنامج التسويقي الفعال و المناسب و الذي يشير لمدى صѧحة أو دقѧة القѧرارات                   

  .الأخرى الصادرة من مستويات إدارية أخرى و حول نفس قضية التطوير

  قة بالمنتج السلعي أو الخدمي  تحديد معايير تحليل القرارات المتعل.2.3.1.2.2

 أن  إلا. من ناحية الربحية، حجѧم المبيعѧات، النمѧو الѧسنوي للطلѧب و الحѧصة الѧسوقية و هكѧذا                        

التѧѧي تحتѧѧاج إلѧѧى إجابѧѧات واضѧѧحة ألا و هѧѧي تلѧѧك المرتبطѧѧة بكيفيѧѧة قيѧѧاس      هنѧѧاك بعѧѧض الأسѧѧئلة  

  .الربحية أو العائد على الاستثمار، و تحديد حجم المبيعات المرغوب
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  تحليل المنافسة. 3.3.1.2.2

هو فهم ظروف المنافسين وتقدير ردود أفعالهم المتوقعة نحو ما  بتحليل المنافسة    المقصود 

  .تطرحه مؤسسة ما من السلع والخدمات

إن تجديد المنتج قد يقصد به تجديد السلع، أو تجديد الخدمات، غير أن هذا البحث يتطرق إلى     

  .ة آنوع من المنتجاتتجديد السلع الصناعي

  مفهوم تجديد المنتج. 2.2.2

   البحѧѧث عѧѧن المنتجѧѧات الجديѧѧدة يعتبѧѧر مѧѧن مѧѧستلزمات تنافѧѧسية ونمѧѧو المؤسѧѧسة لأن الظѧѧروف      

الحالية للمنافسة تجعل إمكانية التجديد فيها آبيѧرة جѧدا، نظѧرا للتطѧور التقنѧي الѧسريع، قѧصر مѧدة                      

  .حياة المنتجات وتغير أذواق المستهلكين

سѧѧوف نتطѧѧرق فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب إلѧѧى تعريѧѧف المنتجѧѧات الجديѧѧدة، أنѧѧواع المنتجѧѧات الجديѧѧدة،          

  .العلاقة بين التجديد وتطوير المنتجات الجديدة، وأبعاد عملية تجديد المنتج

   تعريف المنتجات الجديدة.1.2.2.2

                        ѧد تعريѧدة لا نجѧات الجديѧوير المنتجѧت تطѧي تناولѧب التѧى الكتѧد    من خلال الإطلاع علѧف واح

، هذا الاختلاف ناتج عن طبيعة الجديد الذي تم إدخاله علѧى     للمنتج الجديد   بين الباحثين  متفق عليه 

المنتج، فمن الباحثين من لا يعتبر أن المنѧتج الجديѧد بالنѧسبة للمنظمѧة والѧذي سѧبق تѧسويقه وبيعѧه                       

الجديѧد آѧل مѧا    المنѧتج  آخѧرون  يعتبѧر  و .ي نفس القطاع السوقي منتجѧا جديѧدا  من منظمات أخرى ف  

  .يراه المستهلك جديدا ويغير من عاداته الاستهلاآية

   آما أن المنتج الجديد قد يعتبر آل ما  هو جديد بالنسبة لعلماء التكنولوجيا، وهذا تعريѧف تقنѧي                   

ي يرآѧѧز علѧى حاجѧѧات ورغبѧѧات  يختلѧف آѧѧل الاخѧتلاف عѧѧن المفهѧوم التѧѧسويقي للمنѧتج الجديѧѧد الѧذ     

 هو ما يؤدي إلى إشѧباع أو زيѧادة فѧي إشѧباع حاجѧات الزبѧائن، وفيمѧا يلѧي                       فالمنتج الجديد  .الزبائن

  :بعض التعاريف التي قدمها الباحثون للمنتج الجديد

، فالاختراع هو اآتشاف علمي يسمح ا المنتج الجديد ليس اختراعYves Chirouzeحسب    

لجديد فهو نتيجة عملية بإثراء معرفة الإنسان دون أن يستلزم وضعه حيز التنفيذ، أما المنتج ا
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 آان تقنيا، تجاريا أو مجالات أخرى إدخال شيء جديد إلى أي مجال سواءالتجديد بمعنى 

  .124ص] 25 [بغرض تحسين الخدمات الممنوحة للمستهلكين

تعريفѧا للمنتجѧات      Jacques Lendrevie & Denis Lindon   آمѧا أعطѧى آѧل مѧن     

 ."254ص] 39 [ستهلك جديدا ويحدث تغيѧرا فѧي سѧلوآه       آل شيء يعتبره الم   " الجديدة على أنها    

هذا التعريف يوضح أن درجѧة التجديѧد فѧي المنѧتج  يحѧددها مѧا يѧراه المѧستهلك فѧي المنѧتج، وهѧذا                           

  .حسب المفهوم التسويقي إذ يعتبر المستهلك أساس أي عملية تقوم بها المؤسسة

: " نتج الجديد من وجهة نظѧر تѧسويقية         وبناءا على ما سبق فإنه يمكن تقديم التعريف التالي للم           

يمكѧѧن تغييѧѧره أو إضѧѧافته أو تحѧѧسينه أو تطѧѧويره علѧѧى مواصѧѧفات      المنѧѧتج الجديѧѧد هѧѧو أي شѧѧيء    

وخصائص المنتج سواء الملموسة أو الغير ملموسѧة أو الخѧدمات المرافقѧة لѧه ويѧؤدي إلѧى إشѧباع                     

  .دفةته الحالية أو المرتقبة في قطاعات سوقية مسالزبائنحاجات ورغبات 

 ويكون هذا المنتج جديدا على المؤسسة أو السوق أو الزبѧائن أو جمѧيعهم معѧا، وبغѧض النظѧر          

، وهѧذا قѧد يѧشمل مواصѧѧفات    عѧن درجѧة التقѧدم التكنولѧوجي المѧѧستخدمة فѧي تطѧوير المنѧتج الجديѧѧد       

المنѧѧتج، علامتѧѧه التجاريѧѧة، خѧѧدمات الزبѧѧائن، سѧѧعره، ترويجѧѧه، توزيعѧѧه، خѧѧدمات مѧѧا بعѧѧد البيѧѧع،      

  .94ص] 21 [غليف والتعبئة وطرق الدفعالت

   ومن الملاحظ أن التعريف الشامل للمنتج الجديد هو التعريف التѧسويقي الѧذي لѧم يجعѧل المنѧتج                   

الجديد مجرد اختراع بل هو أي جديد يؤدى إلى تحسن في درجѧة إشѧباع الزبѧائن سѧواء آѧان هѧذا              

ة له، أو حتѧى الѧشكل، التعبئѧة والتغليѧف أو            التجديد علة الجانب التقني للمنتج، أو الخدمات المرافق       

  .خدمات ما بعد البيع

  أنواع المنتجات الجديدة. 2.2.2.2

 نجد أنه هناك ثلاث أنواع للمنتجات الجديدة وهي    من خلال التعاريف السابقة للمنتج الجديد

  :257 -256ص ص] 20[

     :منتجات التجديد الجذري. 1.2.2.2.2
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يѧѧد الجѧѧذري آنتيجѧѧة لتطبيѧѧق سياسѧѧة التجديѧѧد الجѧѧذري الѧѧذي تطرقنѧѧا فѧѧي     تعتبѧѧر منتجѧѧات التجد    

الѧѧذي اختѧѧراع التلفѧѧاز  مبتكѧѧرة وفريѧѧدة حقيقѧѧة ومѧѧن أمثلتهѧѧا وهѧѧي. المبحѧѧث الأول مѧѧن هѧѧذا الفѧѧصل

  .ظهر نمط استهلاآي معين لم يكن موجود من قبلأ

  )التحسين( منتجات الابتكار التدريجي. 2.2.2.2.2

    ѧѧى مѧѧة الأولѧѧي الدرجѧѧصل وهѧѧذا الفѧѧث الأول لهѧѧي المبحѧѧا فѧѧا إليهѧѧي تطرقنѧѧد التѧѧواع (ن التجديѧѧأن

وتتمثѧѧل فѧѧي تغييѧѧرات المنتجѧѧات الحاليѧѧة التѧѧي تѧѧؤدي إلѧѧى التمييѧѧز الواضѧѧح بينهѧѧا آمѧѧا فѧѧي ) التجديѧѧد

تغيير القهوة سريعة الذوبان إلى القهѧوة النѧشيطة وتغييѧر الѧشوربة الجѧاهزة إلѧى الѧشوربة الجافѧة،                 

  . التغييرات في النماذج السنوية للملابسويدخل في هذه الفئة 

  المنتجات المقلدة. 3.2.2.2.2

كنها لا تكѧون جديѧدة      لشرآات التي تدخلها في الإنتاج لأول مرة و ل        لوالتي تكون جديدة بالنسبة        

  ѧѧسوق، وهѧѧي الѧѧدعى     فѧѧن أن تѧѧات يمكѧѧن المنتجѧѧة مѧѧضا   "ذه الفئѧѧا أيѧѧات أنѧѧمنتجMe- Too 

Products  "إنما تدخل ضمن التقليد الاستنساخيارية وتكباهذه لا تكون و.  

   تعتبѧѧѧر المنتجѧѧѧات الجديѧѧѧدة المقلѧѧѧدة هѧѧѧي أحѧѧѧد أآثѧѧѧر أنѧѧѧواع المنتجѧѧѧات الجديѧѧѧدة فѧѧѧي المؤسѧѧѧسات   

الجزائرية، نظرا للتبعية في مجال البحث والتطوير للمؤسسات الأجنبية، وهذا ما سѧوف نلاحظѧه              

  .الفصل التطبيقيفي 

  

  جديد وتطوير المنتجات الجديدة العلاقة بين إدارة الت.3.2.2.2

 هѧو أحѧد أهѧم مخرجѧات عمليѧة التجديѧد فالعلاقѧة                فѧي المؤسѧسة       بما أن تطوير المنتجات الجديدة    

وثيقة جدا، وحتى تتمكن المؤسسة من تطوير منتجات جديѧدة بѧصفة دائمѧة لابѧد                بينهما هي علاقة    

حدث فѧي الѧسوق، آمѧا يجѧب أن          من امتلاك نظام يقظة تسويقي يسمح لها بمعرفة التغيرات التي ت          

  .تطور طرق إنتاج وأنظمة تسيير جديدة تسمح لها بمتابعة التغيرات التكنولوجية

مѧѧن حيѧѧث دور هѧѧذه   لتطѧѧوير منتجѧѧات جديѧѧدة،  المؤسѧѧسةالتجديѧѧد فѧѧي إدارة عمليѧѧة    ويѧѧأتي دور 

عملية تطѧوير  الشكل الذي يسمح بالقيام ببالعملية في تهيئة الظروف والعوامل الداخلية والخارجية      

وعليѧه  .  بكفѧاءة وفعاليѧة   وممارسة آافة أنѧشطتها ومراحلهѧا وإدارة هѧذه العمليѧة           ،المنتجات الجديدة 
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فإن تطوير منتجѧات جديѧدة هѧي إحѧدى العمليѧات الفرعيѧة والهامѧة مѧن عمليѧة إدارة التجديѧد علѧى                         

دة المعرفѧة  وتѧسمح عمليѧة إدارة التجديѧد للمؤسѧسة بѧإدارة واسѧتغلال قاعѧ           . مستوى المؤسѧسة آكѧل    

والمهѧѧارات والقѧѧدرات الموجѧѧودة لѧѧديها فѧѧي مختلѧѧف الوظѧѧائف داخѧѧل المؤسѧѧسة وتوظيفهѧѧا لѧѧصالح    

  . 99 -98ص ص] 21 [تطوير منتجات جديدة وتحقيق أهداف المؤسسة

   أبعاد عملية تجديد المنتج.4.2.2.2

لѧى المنѧتج الحѧالي    تتمثل أبعاد عملية تجديد المنتج في النواحي التي يتم فيها إجراء تعديلات ع              

أو تطوير منتجات جديدة، حيث قد يكون مصدر التعديلات التي تم القيام بها علѧى المنѧتج الحѧالي                   

هي نتيجة تطور في التكنولوجيѧا، غيѧر أن تطѧوير التكنولوجيѧا لѧيس شѧرطا فѧي عمليѧة التجديѧد إذ             

 وبالتѧالي فѧإن البعѧدين      .وظائف التي يؤديها المنѧتج الحѧالي      يمكن تجديد المنتج من خلل زيادة في ال       

آمѧѧا هѧѧو موضѧѧح فѧѧي  ) تكنولوجيѧѧا، وظيفѧѧة( الأساسѧѧين لعمليѧѧة تجديѧѧد المنѧѧتج يتمѧѧثلان فѧѧي الѧѧزوج   

  : التالي4الشكل رقم 

  
  

توسعة وظائف المنتج 

رزنامة : والتكنولوجيا

  الكترونية محمولة

: توسعة وظائف المنتج

مثل رزنامة الكترونية 

  على جهاز الحاسوب

جهاز : لوجياتوسعة التكنو

  حاسوب محمول

  جهاز حاسوب

  

  

  

  12ص] 32 [)تكنولوجيا، وظيفة(تجديد المنتج والزوج : 4شكل رقم 
  

  لتجديد المنتجا  من أبعادبعد التكنولوجيا. 1.4.2.2.2

تطѧѧور تكنولوجيѧѧا يѧѧسمح بتطѧѧوير الѧѧسلع والخѧѧدمات الحاليѧѧة، حيѧѧث تتطلѧѧع المؤسѧѧسات إلѧѧى              

يѧѧا الجديѧѧدة بغيѧѧة الحѧѧصول علѧѧى منتجѧѧات جديѧѧدة تѧѧسمح لهѧѧا بتحقيѧѧق ميѧѧزة  الاسѧѧتفادة مѧѧن التكنولوج

 سѧمح بتقلѧيص   (Semi-conducteur)  تكنولوجيѧا مѧا يعѧرف      تنافسية في السوق، فمѧثلا تطѧور      

 جديدة

الوظيفة التي 
 يؤديها المنتج

 حالية

 حالية
 التكنولوجيا

 جديدة
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 الѧѧذي هѧѧو (Microprocesseur) مثѧѧل المعѧѧالج الѧѧدقيق حجѧѧم المكونѧѧات الالكترونيѧѧة للحاسѧѧوب 

 إلѧѧى زيѧѧادة سѧѧرعة الحѧѧسابات ممѧѧا سѧѧمح  صѧѧغير الحجѧѧم، بالإضѧѧافة(Puce)عبѧѧارة عѧѧن شѧѧريحة 

 Micro-ordinateur )  الحاسѧѧوب المحمѧѧول زة حاسѧѧوب جديѧѧدة مثѧѧل جهѧѧاز  هѧѧبظهѧѧور أج

portable)]32 [السابق4 وهو ما يظهر في الشكل رقم.13ص .  

  وظائف المنتج بعد من أبعاد تجديد المنتج. 2.4.2.2.2

تج بѧدون أن تكѧون هنѧاك تكنولوجيѧا     يمكن للمؤسسة أن تجѧدد المنѧ    السابق،   4حسب الشكل رقم       

جديدة مѧن خѧلال الزيѧادة فѧي أداء المنѧتج، وذلѧك بتحѧسين أو زيѧادة الوظѧائف التѧي يؤديهѧا المنѧتج                           

الحѧѧالي ممѧѧا يѧѧسمح بزيѧѧادة القيمѧѧة التѧѧي يحѧѧصل عليهѧѧا المѧѧستهلك أو المѧѧستعمل مѧѧن المنѧѧتج بتعѧѧدد      

  . 13ص] 32 [وظائف هذا الأخير وفعاليته

 المتخصѧصة فѧي صѧناعة معجѧون      (Signal) وظائف المنѧتج نجѧد شѧرآة       وآمثال على زيادة

الأسنان حيث قامت بتطوير منتج جديد يؤدي ثلاثة أدوار وهي مكافحة تѧسوس الأسѧنان، تبيѧيض                 

  . الأسنان وحماية اللثة

منتجѧѧѧات لهѧѧا وظيفѧѧѧة جديѧѧѧدة  :  أنѧѧѧواع مѧѧѧن المنتجѧѧات الجديѧѧѧدة 3، هنѧѧاك  4   حѧѧسب الѧѧѧشكل رقѧѧѧم  

 منتجѧات لѧه نفѧس الوظيفѧة بتكنولوجيѧا جديѧدة، ومنتجѧات تѧؤدي وظѧائف جديѧدة                 بتكنولوجيا حالية، 

  .بتكنولوجيا جديدة

   التسويق و تجديد المنتج.3.2.2

تѧѧم التطѧѧرق إلѧѧى مفهѧѧوم التѧѧسويق فѧѧي الفѧѧصل الأول وهѧѧذا للѧѧدور الѧѧذي يلعبѧѧه فѧѧي عمليѧѧة تجديѧѧد     

ب إلѧѧى العلاقѧѧة بѧѧين  سѧѧوف نتطѧѧرق فѧѧي هѧѧذا المطلѧѧ المنتجѧѧات والتѧѧي هѧѧي موضѧѧوع الدراسѧѧة، لѧѧذا   

التѧѧسويق وعمليѧѧة تجديѧѧد المنѧѧتج، بالإضѧѧافة إلѧѧى تقѧѧديم أهѧѧم المتطلبѧѧات التѧѧسويقية لإنجѧѧاح عمليѧѧة        

  .ج الجديدت آيفية تقسيم السوق للمنو، التجديد

   الدور الإستراتيجي للتسويق في تطوير المنتجات الجديدة.1.3.2.2

 منѧѧذ ،تطѧѧورا مѧѧع مѧѧرور الѧѧزمن ول آمѧѧا لاحظنѧѧا مѧѧن خѧѧلال الفѧѧصل الأ مفهѧѧوم التѧѧسويق عѧѧرف    

 ومѧرورا بѧالمفهوم     ،المفهوم الإنتاجي الذي يهتم بإنتاج أآبر آمية ممكنة لتغطية احتياجات الѧسوق           

البيعي الذي سيطر على طبيعة التسويق في المؤسسات حيث آان التسويق يرآز على بيع آل مѧا                 
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نتجѧات الجديѧدة حيѧث آانѧت توآѧل          يتم إنتاجه، لذلك لم يكن التѧسويق يتѧدخل فѧي عمليѧة تطѧوير الم               

  .هذه الأخيرة إلى الأقسام الفنية في المؤسسة آالبحث والتطوير والإنتاج

   غير أنه في وقتنا الحѧالي ومѧع ظهѧور الѧشرآات المتعѧددة الجنѧسيات اشѧتدت المنافѧسة وأصѧبح                      

وع إلѧى  الزبون يملك خيارات واسعة ومتعددة لتلبيѧة احتياجاتѧه ممѧا جعѧل المؤسѧسة ملزمѧة بѧالرج               

 الѧذي لѧه   السوق لمعرفة احتياجاته والطريقة المثلى لتلبيتها مما أدى إلى ظهور المفهѧوم التѧسويقي   

  .دور آبير في إنجاح عملية تجديد المنتجات وإطلاقها في السوق

   إن الѧѧدور الحاسѧѧم الѧѧذي يلعبѧѧه التѧѧسويق فѧѧي تطѧѧوير المنتجѧѧات الجديѧѧدة يجعلѧѧه حلقѧѧة وصѧѧل بѧѧين  

ي تتعامѧѧل بѧѧه، ويقѧѧوم التѧѧسويق بعمليѧѧات جمѧѧع وتحليѧѧل وتبويѧѧب معلومѧѧات     والѧѧسوق الѧѧذالمؤسѧѧسة

ثѧѧم تزويѧѧد فريѧѧق تطѧѧوير المنتجѧѧات  ) ويѧѧشمل ذلѧѧك أنѧѧشطة التѧѧسويق( المؤسѧѧسةشѧѧاملة عѧѧن أسѧѧواق 

الجديدة بها في آل مرحلة ونشاط أثناء عملية تطويرها لاتخاذ القѧرارات الѧسليمة، ومѧع ذلѧك فѧإن                    

لجديѧѧد يجѧѧب أن يقومѧѧوا بجمѧѧع المعلومѧѧات وتنѧѧسيقها مѧѧن حيѧѧث   آافѧѧة أفѧѧراد فريѧѧق تطѧѧوير المنѧѧتج ا 

  .166 -165ص ص] 21 [ أو المنافسين أو الموزعينالزبائنمعرفة مصادرها سواء 

هناك دور استراتيجي للتسويق في عملية تجديد المنتج بالإضѧافة إلѧى دور   ف على ما سبق        وبناء

 الوظѧائف الѧسابقة أحѧد أهѧم محѧددات           التѧصميم، حيѧث تѧشكل     وآل من التصنيع، البحѧث والتطѧوير        

  .نجاح وفشل عملية تجديد المنتج

  يقية و تطوير المنتجات الجديدة المتطلبات التسو. 2.3.2.2

 فѧإن هنѧاك أيѧضا متطلبѧات و         ،آما أن هناك متطلبѧات فنيѧة فѧي تعريѧف مѧشروع المنѧتج الجديѧد                   

بѧѧر المبيعѧѧات المتوقعѧѧة و    علѧѧى سѧѧبيل المثѧѧال تعت  ،تفاصѧѧيل مرتبطѧѧة بعناصѧѧر المѧѧزيج التѧѧسويقي    

تطورها من سنة لأخرى، و الأرباح المتوقعة للمنتج خلال فترة زمنية محددة، الأهداف العامة و               

الثانوية المطلوب انجازها بالإضافة إلى آلفة آل مدخل من المدخلات مѧن الأمѧور التѧي يجѧب أن        

  . تؤخذ بعين الاعتبار عند البدء في عملية التطوير للمنتج

 تتضمن المتطلبات التسويقية تحديѧد مѧستويات الأسѧعار لكѧل مرحلѧة مѧن مراحѧل تطѧوير و                 آما   

 وجѧѧѧود خطѧѧѧط و   بالإضѧѧѧافة إلѧѧѧى . تقѧѧѧديم أو تѧѧѧسويق المنѧѧѧتج الجديѧѧѧد و تحѧѧѧت ظѧѧѧروف تنافѧѧѧسية     

رارية استراتيجيات عملية للتعامل مع الظروف الطارئѧة بهѧدف التكيѧف معهѧا و بمѧا يѧضمن اسѧتم                  

  . تحقيق الموارد للمؤسسات
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 يجѧب  ،تجدر الإشارة هنا إلى أن آل منتج سلعي أو خدمي في المؤسѧسات المعنيѧة بѧالتطوير                    و

أن يكون خاضعا لعملية التعديل أو التحديث بما في ذلك المنتجات الجديدة و التѧي مѧرت بمراحѧل                   

  . 21 -20ص ص] 16 [دقيقة في حياتها

  تقسيم السوق للمنتج الجديد. 3.3.2.2

م فريѧѧق تطѧѧوير المنѧѧتج الجديѧѧد وبالتعѧѧاون مѧѧع الأفѧѧراد المختѧѧصين بالتѧѧسويق       هنѧѧا يجѧѧب أن يقѧѧو 

بتقѧѧسيم الѧѧسوق بدقѧѧة وتحديѧѧد الأسѧѧواق المѧѧستهدفة للمنѧѧتج الجديѧѧد، وهنѧѧاك عѧѧدة معѧѧايير وطѧѧرق يѧѧتم 

  .استخدامها من قبل المؤسسات لغاية تقسيم السوق

   معايير تقسيم السوق.1.3.3.2.2

 تعتمد عليهѧا المؤسѧسة فѧي تقѧسيم          ا من الممكن أن تكون معايير        توجد العديد من المعطيات التي    

  :99 -97ص ص] 40[، هذه المعايير يمكن تصنيفها آما يليالسوق للمنتجات

   )Sociodémographiques(معايير اجتماعية ديمغرافية . 1.1.3.3.2.2

، الѧسن،  )نثѧى ذآѧر أو أ ( معيѧار الجѧنس  نجѧد  وأهѧم هѧذه المعѧايير       يتم ملاحظتهѧا وقياسѧها بѧسهولة        

  .، الدين، الدخل، الوزنالطبقة الاجتماعية، الحالة العائلية

   المعايير الجغرافية.2.1.3.3.2.2

 معيѧѧار المنطقѧѧة الجغرافيѧѧة، البلѧѧد، المدينѧѧة، المنѧѧاخ والѧѧنمط       مѧѧن أهѧѧم المعѧѧايير الجغرافيѧѧة نجѧѧد    

  .السكني

   المعايير النفسية.3.1.3.3.2.2

ليست دائما قادرة علѧى شѧرح سѧلوك         ) الجغرافية والاجتماعية الديموغرافية  (     المعايير السابقة   

المستهلك، لهذا رجال التسويق يستعملون أحيانا المعايير النفسية في تقسيم السوق لأنها أآثѧر دقѧة                

يѧار نمѧط    عبة القياس، ومن أهم هѧذه المعѧايير النفѧسية نجѧد معيѧار الشخѧصية، ومع                ولكنها أيضا ص  

  .الحياة

  معايير السلوك. 4.1.3.3.2.2
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تعتبѧѧر هѧѧذه المعѧѧايير أآثѧѧر تعبيѧѧرا عѧѧن سѧѧلوك المѧѧستهلك آمѧѧا أنهѧѧا سѧѧهلة القيѧѧاس مقارنѧѧة بالمعѧѧايير  

نجد حوافز الشراء، الميزات التѧي يبحѧث عѧن المѧستهلك فѧي المنѧتج،                : السابقة، وأهم هذه المعايير   

  . الولاء للعلامةمعدلات استعمال المنتج، عادات الاستهلاك و

  أهمية تقسيم سوق المنتج الجديد. 2.3.3.2.2

 إن الأهميѧѧة الإسѧѧتراتيجية لتقѧѧسيم الѧѧسوق هѧѧي أن تقѧѧسيم الѧѧسوق للمنѧѧتج الجديѧѧد هѧѧو أن تقѧѧسيم         

السوق إلى قطاعات سوقية مستهدفة، وتشابه حاجت ورغبات المستهلكين في آل قطاع مستهدف           

 مѧن تطѧوير اسѧتراتيجيات تѧسويقية متكاملѧة تتناسѧب مѧع               سوف يمكن فريق تطѧوير المنѧتج الجديѧد        

 بѧѧذلك الѧѧشكل الѧѧذي يѧѧساعد المنظمѧѧة علѧѧى تحقيѧѧق  طبيعѧѧة وخѧѧصائص آѧѧل قطѧѧاع سѧѧوقي مѧѧستهدف 

أهدافها المرجوة، فإذا لم تتمكن المنظمة من تقسيم السوق إلى عدة قطاعات سوقية مستهدفة فإنها               

منѧѧتج الجديѧѧد أو أنѧѧه سѧѧوف يѧѧتم تطѧѧوير      لѧѧن تѧѧتمكن مѧѧن تطѧѧوير اسѧѧتراتيجيات تѧѧسويقية فعالѧѧة لل      

استراتيجيات تسويقية غير ملائمة لقطاعات سوقية معينة مما يѧؤدي إلѧى فѧشل المنѧتج الجديѧد فѧي                    

] 21 [السوق وهدر موارد المنظمة وعدم قدرتها على تحقيق أهدافها المتوقعة مѧن المنѧتج الجديѧد               

  .48 -47ص ص

 الأساسѧي فѧي معرفѧة حاجѧات         يتمثѧل هدفѧه   ،  لمؤسѧسة     يعتبر التسويق أحد الوظائف الأساسѧية با      

 إلѧى معرفѧة     ونالتѧسويق يѧسع   رجѧال    لѧذلك ف   .ورغبات الزبائن لتلبيتها من خلال منتجات المؤسسة      

  . تلبيتها من خلال المنتجات الجديدة للمؤسسةالتغير في حاجات ورغبات الزبائن من أجل

النوعية، الخصائص، : تاليةحسب فيليب آوتلر فإن مفهوم المنتج يشمل العناصر ال   

الجوانب الفنية، العلامة، الحجم، الضمان وخدمة ما بعد البيع، وبالتالي فإن أي تجديد للمنتج 

 آما أن عملية .يمكن أن يشمل العناصر السابقة وأن لا يقتصر على المنتج بمفهومه الضيق

 لأن المستهلك لن حتى تكون ناجحة،) المستهلك(تجديد المنتج لابد أن تنطلق من السوق 

  .يشتري المنتجات الجديدة إلا إذا اقتنع بأنها تلبي حاجاته بالشكل الذي يريده

   مراحل تجديد المنتج.3.2

  في ظل بيئة تنافسية قد تشكل عملية إطلاق منتج جديد تهديدا أو فرصة بالنسبة للمؤسѧسة وهѧذا                  

عكس علѧѧى درجѧѧة تلبيѧѧة المنѧѧتج  حѧѧسب البحѧѧوث والدراسѧѧات التѧѧسويقية التѧѧي قامѧѧت بهѧѧا، والتѧѧي تѧѧن   

  .لحاجات ورغبات المستهلكين النهائيين
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يجب أن تمر عملية تجديد المنتج بمراحѧل أساسѧية حتѧى يѧصل المنѧتج إلѧى المѧستهلك النهѧائي                  و   

 هنѧاك ثѧلاث خطѧوات أساسѧية تتمثѧل      ، إلا أن  بنجاح، هذه المراحل تختلف من مؤسسة إلѧى أخѧرى         

تسويقه، وهѧذه الخطѧوات أدرجѧت علѧى شѧكل مطالѧب فѧي هѧذا         في تصور المنتج، تصنيع المنتج و 

  .المبحث

 )Concept ( مفهوم المنتج الجديد.1.3.2

   بعدما يقوم أعضاء فريق البحث والتطوير بالحصول على الأفكار وغربلتها و من ثم التحѧصل       

 نفѧرق بѧين     على الفكرة الملائمة يتم ترجمتها بعد ذلك إلى مفهوم المنتج واختباره، وهنѧا يمكѧن أن               

، حيѧث أن الفكѧرة هѧي وصѧف      (concept) ومفهѧوم المنѧتج الجديѧد    (Idée)فكرة المنتج الجديѧد 

عام لإمكانية تطوير المنتج، أما المفهوم فهو وصف لهѧذه الفكѧرة علѧى شѧكل أوضѧاع تحѧدد فوائѧد                

  .77ص] 14 [ومزايا يحتاجها المستهلك

   البحث عن الأفكار الجديدة. 1.1.3.2

تلك الأمѧر الѧذي نريѧده جديѧدا وعلѧى شѧكل مѧادي أو        " أنهاإلى الفكرة الجديدة على     ن النظر      يمك

 ويѧѧشتمل علѧѧى منفعѧѧة مطلوبѧѧة أو مرغوبѧѧة مѧѧن قبѧѧل المѧѧستهلكين أو المѧѧستخدمين فѧѧي   ،غيѧѧر مѧѧادي

  .45ص] 16 ["أسواق مستخدمة هنا أو هناك

  مصادر الحصول على الأفكار. 1.1.1.3.2

 ما تتبع هذه الفكرة من تحديد حاجة غير مشبعة عند الزبѧائن، أو                 إن آل منتج يبدأ بفكرة، غالبا     

لتكنولوجيا جديدة ظهرت، في الحالѧة الأولѧى تعѧد الѧسوق أصѧل الفكѧرة، بينمѧا الحالѧة الثانيѧة تѧأتي                        

  :الفكرة من عملية البحث والتطوير، ومن مصادر الأفكار نذآر

  الزبائن. 1.1.1.1.3.2

    ѧѧات ورغبѧѧسويقي حاجѧѧوم التѧѧسب المفهѧѧد      حѧѧة تجديѧѧلاق لأي عمليѧѧة الانطѧѧل نقطѧѧائن تمثѧѧات الزب

منتجات، المؤسسات تستطيع تحديد احتياجѧاتهم عѧن طريѧق الاستقѧصاء، المقѧابلات الجماعيѧة، أو            

من خلال الرسائل الاحتجاجية، البحوث النوعية فѧي هѧذه الحالѧة تعتبѧر الأغنѧى مѧن حيѧث معرفѧة                      

 إلѧى  10 بعѧض الخبѧراء بالقيѧام ب     وينѧصح ن،حاجات التى لا تتصورها المؤسسة إلѧى غايѧة الآ      ال

 بمقابلات متعمقة مع زبѧائن مѧن آѧل قѧسم مѧستهدف مѧن أقѧسام الѧسوق لتحديѧد حاجѧاتهم، فيمѧا                     20
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] 4 [يفѧѧضل طريقѧѧة ملاحظѧѧة المѧѧستهلكين لتحديѧѧد عѧѧدم الإشѧѧباع أو الحاجѧѧات التѧѧي لѧѧم يѧѧتم تلبيتهѧѧا     

 .ذو الطبيعة التجارية، وفي هذه الحالة المعلومات تساعد في عملية التجديد 735ص

  المنافسين. 2.1.1.1.3.2

المؤسѧѧسة اختبѧѧار المنتجѧѧات الجديѧѧدة التѧѧي تطورهѧѧا المؤسѧѧسات المنافѧѧسة، المعلومѧѧات   يجѧѧب علѧѧى 

يمكن الحصول عليها من الموزعين، الموردين أو حتى مѧن المѧستهلكين، وعنѧدما تطلѧق منتجѧات          

         ѧائج المبيعѧذه          المؤسسات المنافسة في السوق يجب متابعة نتѧول هѧستهلكين حѧة أراء المѧات ومعرف

 .740ص] 4 [المنتجات وخاصة النقائص وهذا لتجنبها عند إطلاق منتجات المؤسسة

  الوسطاء. 3.1.1.1.3.2

يمثل الوسطاء مصدرا مهمѧا للحѧصول علѧى الأفكѧار الجديѧدة وهѧذا لخبѧرتهم ومعѧرفتهم المباشѧرة                     

لع المنافѧѧѧسين، ممѧѧѧا جعѧѧѧل الكثيѧѧѧر مѧѧѧن بالحاجѧѧѧات الغيѧѧѧر مѧѧѧشبعة للزبѧѧѧائن، ومعѧѧѧرفتهم الأولѧѧѧى لѧѧѧس

المؤسسات تقوم بتكوين الوسطاء وتقديم التحفيزات المالية لهم للحصول على المعلومات الخاصة            

  .74ص] 14 [بالسوق والتي بإمكانها أن تشكل فرصة تسويقية لها

  :المصادر الثانوية. 4.1.1.1.3.2

ف أخѧرى آالبѧاحثين، الجѧامعيين،     آمѧا تѧستطيع المؤسѧسة الحѧصول علѧى أفكѧار جديѧدة مѧن أطѧرا         

 .الخ...مكاتب الدراسات

  : المصادر الداخلية. 5.1.1.1.3.2

وتتمثل في آل من الإدارة العليا، مديري الوحدات الإدارية في المؤسسة،إدارة البحث والتطѧوير،              

  .65ص] 16 [العاملين في مختلف المستويات الإدارية وتقارير التسويق والإنتاج والمالية

 

  نظام توريد الأفكار الجديدة. 1.3.22.1.

   يتضمن نظام توريد الأفكار الجديدة عѧددا مѧن الخطѧوات العمليѧة قѧدمها الباحѧث محمѧد إبѧراهيم                  

  : 58 -57ص ص] 16[عبيدات آما يلي



 70

التي تعاني منها المؤسسة بهدف إيجاد الحل لها، ذلѧك أن عمѧل             التسويقية  تحديد المشكلة    -

الѧسعي الѧدائم لإيجѧاد أو اقتѧراح الحلѧول العمليѧة للمѧشاآل               المؤسسات المعاصѧرة يتطلѧب      

 .التي تعاني منها في الوقت الحالي أو التي قد تواجهها بعد فترة زمنية ما

تحديد مجموعة مستخدمي أو مستهلكي نتاج الفكرة الجديدة والتي قد يعبر عنها في هѧذه               -

 .المرحلة بمشروع المنتج الجديد

نѧѧѧات حѧѧѧول الفكѧѧѧرة المقترحѧѧѧة وذات الاهتمѧѧѧام مѧѧѧن قبѧѧѧل      جمѧѧѧع آافѧѧѧة المعلومѧѧѧات والبيا   -

 .المستهلكين أو المستخدمين

 ،تحليل وتقييم المشاآل عن مفهوم الѧسعة أو الخدمѧة المقترحѧة موضѧوع الفكѧرة الجديѧدة                  -

 أو درجѧѧة صѧѧعوبة أو ،وتѧѧصنيف وترتيѧѧب المѧѧشاآل أو الفوائѧѧد المقترحѧѧة حѧѧسب أهميتهѧѧا 

 .عدم صعوبة تنفيذها

 للمجالات الممكنة لتطوير الأفكار الجديدة المرتبطѧة بهѧذه الѧسلعة            وضع التصور الأولي   -

  .أو الخدمة

  أساليب توليد الأفكار الجديدة. 3.1.1.3.2

   توجد عدة أساليب لتوليد الأفكѧار الجديѧدة يمكѧن اسѧتعمال واحѧدة أو أآثѧر منهѧا فѧي وقѧت واحѧد                         

  :أهمها ما يلي

  :)Le Brainstorming(العصف الذهني . 1.3.1.1.3.2

 هѧѧو عمليѧѧة تنطѧѧوي علѧѧى تѧѧشجيع الأفѧѧراد فѧѧي شѧѧكل مجموعѧѧات علѧѧى التفكيѧѧر الإبѧѧداعي، وتقѧѧديم     

الأفكѧѧار لجديѧѧدة ومناقѧѧشتها بحريѧѧة تامѧѧة، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال درجѧѧة بѧѧسيطة مѧѧن التوجيѧѧه مѧѧن جانѧѧب  

 . الباحث لضمان أآبر قدر من حرية التفاعل الإنساني وطرح الأفكار وتبادلها

قة في عملية اتخاذ القرارات ومعالجة المشكلات الإدارية، وفي مجѧال     وينتشر استخدام هذه الطري   

بحوث التسويق، آما يمكن استخدامها بفاعلية في مجالات عديدة مثل البحث عѧن أفكѧار لمنتجѧات                

جديѧѧدة، أو تطѧѧوير المنتجѧѧات الحاليѧѧة أو فѧѧي معالجѧѧة المѧѧشكلات التѧѧسويقية المختلفѧѧة للوصѧѧول إلѧѧى 

 .209ص] 41 [ةحلول ابتكارية غير تقليدي

  : التحليل المورفولوجي.2.3.1.1.3.2
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تتѧѧضمن هѧѧذه الطريقѧѧة تحديѧѧد الأبعѧѧاد ذات الأهميѧѧة لمѧѧشكل مѧѧا، ومѧѧن ثѧѧم اختبѧѧار آѧѧل العلاقѧѧات           

  .138ص] 42 [الموجودة بينها

  :)La synectique(أسلوب الترابطات . 3.3.1.1.3.2

ف الأساسѧية لأسѧلوب    الذي يعتبѧر مبتكѧر أسѧلوب الترابطѧات، نقطѧة الѧضع        W.Gordon حسب  

 رعة إلى حلѧول بѧدون أن يѧصل إلѧى عѧدد آبيѧر مѧن التѧصورات          سالعصف الذهني هي أنه يصل ب     

، وعلѧѧى عكѧѧس ذلѧѧك تعتمѧѧد طريقѧѧة الترابطѧѧات علѧѧى إيجѧѧاد أآبѧѧر قѧѧدر ممكѧѧن مѧѧن       742ص ] 4[

العديѧد مѧن المؤسѧسات العالميѧة بѧالجمع بѧين            قامѧت   التصورات للحلول ومن ثم الجمع بينها، فمثلا        

 . ومين لمنتجين مختلفين آالهاتف و آلة التصوير الرقميةمفه

  :المجموعات الاسمية. 4.3.1.1.3.2

 وتعتبѧѧر هѧѧذه الطريقѧѧة امتѧѧدادا معѧѧدلا لطريقѧѧة العѧѧصف الѧѧذهني، حيѧѧث تتبѧѧع العديѧѧد مѧѧن الخطѧѧوات  

العامة المميزة للعصف الذهني، ولكنها تسمح للأفراد الأعضاء بأن يقدموا الأفكار بشكل مѧستقل،   

  :205ص] 41 [تتلخص خطوات إتباع هذه الطريقة فيما يليو

 .تحديد الأعضاء الذين سوف يشترآون في حل المشكلة-

  .قيام الأعضاء بالاتفاق على الهدف المشترك من الاجتماع-

يقوم آل عضو بشكل مستقل بتنمية الأفكار الخاصة به بمعѧزل عѧن الآخѧرين وذلѧك حѧول بѧدائل            -

  ام حل المشكلة موضوع الاهتم

  . يتم تبادل الأفكار التي توصل إليها آل عضو مع باقي الأعضاء في المجموعة-

  . استمرار مناقشة الأفكار الفردية حتى يتم التوصل إلى اتفاق جماعي حولها-

   تعتبر مرحلة البحث عن أفكار المنتجات الجديد أول خطѧوة مѧن خطѧوات تجديѧد المنѧتج، نظѧرا           

وهنѧاك عѧدة   . ة يѧتم تجѧسيدها علѧى شѧكل منѧتج يلبѧي حاجѧات معينѧة        لأن المنتج هو عبارة عن فكѧر  

العصف الذهني، أسلوب الترابطѧات والمجموعѧات       : طرق لإيجاد الأفكار آما رأينا في هذا الفرع       

  .الاسمية

   تنقية الأفكار. 2.1.3.2
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    الهدف الأساسي لمرحلة الأولى من مراحل تحديد مفهوم المنتج هو تجميع أآبر قدر ممكن من     

أفكѧѧار المنتجѧѧات الجديѧѧدة، وهѧѧدف المرحلѧѧة الثانيѧѧة التѧѧي تتمثѧѧل فѧѧي تنقيѧѧة الأفكѧѧار هѧѧو تقلѧѧيص هѧѧذه 

صالحة للتطبيѧق، الأفكѧار التѧي       الغير  ها ووضع معايير لإقصاء الأفكار      الأفكار، من خلال تصنيف   

  .لا تقدم الجديد لمؤسسة والأفكار التي يمكن للمؤسسات المنافسة تقليدها

  ف عملية تنقية الأفكارأهدا. 1.2.1.3.2

تهدف هذه العملية إلى تأسيس قناعات إدارية محددة حول الجدوى الاقتصادية والمالية للفكرة                 

ص ] 16 [قبل السير بѧإجراءات تطويرهѧا، ويمكѧن تقѧديم الأهѧداف بѧشيء مѧن التفѧصيل آمѧا يلѧي                      

  :66 -65ص 

 المعنيѧѧة بعمليѧѧة البحѧѧث تحديѧѧد الحاجѧѧة لمقѧѧدار المعرفѧѧة الفنيѧѧة التѧѧي تحتاجهѧѧا المؤسѧѧسات   -

 .والتطوير للبحث عن فكرة ما وإنتاجها وتحويلها إلى منتج جديد

تساعد عملية تنقية الأفكار المؤسسات المعنية على استبعاد الأفكار التي يستحيل تنفيذها             -

 .ومن الناحيتين الفنية والقانونية

 والتقنيѧة ريѧة والتѧسويقية     تساعد تنقية الأفكار الجديدة على تحديد نوعيѧات الكفѧاءات الإدا           -

 للاسѧتمرار فѧي الأسѧواق    التي تحتاجها عملية تطوير الأفكار إلѧى منتجѧات جديѧدة وقابلѧة      

  .المستهدفة

  : مراحل تنقية الأفكار.2.2.1.3.2

 لكѧѧѧل فكѧѧѧرة وتحديѧѧѧد هѧѧѧدفها، مѧѧѧن ناحيѧѧѧة ا دقيقѧѧѧاتقيѧѧѧيم الأفكѧѧѧار عرضѧѧѧيتطلѧѧѧب     قبѧѧѧل أي شѧѧѧيء 

 هنѧѧاك  نجѧѧد أنولقبѧѧول أو لѧѧرفض أي فكѧѧرة لمنѧѧتج جديѧѧد  خصائѧѧصها والإمكانيѧѧات التѧѧي توفرهѧѧا،  

  .معايير محددة خاصة بكل مؤسسة يتمثل هدفها الأساسي في تحقيق أآبر ربح بأقل تكاليف

   في المرحلة الأولى لتنقية الأفكار يتم إقصاء الأفكار التي يمكن اعتبارها مستحيلة التطبيѧق، أو               

      ѧى                   ةالتي يعتبر تنفيذها مضيعة للوقت، مكلفѧضع إلѧى تخѧي تبقѧار التѧك الأفكѧد ذلѧدة، بعѧدون فائѧوب

  .لية تطبيق الفكرة سواء آان ذلك تقنيا، ماليا وتجاريابتقييم دقيق يتمثل في تحديد قا
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 أشخاص علѧى الأآثѧر ويѧستثنى مѧن     5 إلى4تم عادة من خلال مجموعة تضم من           هذا التقييم ي  

فكѧѧار تجنبѧѧا لعامѧѧل التحيѧѧز، حيѧѧث تѧѧضم     فѧѧي توليѧѧد الأ سѧѧاهمواهѧѧذه المجموعѧѧة الأشѧѧخاص الѧѧذين   

  .137ص] 25 [المجموعة مختصين في مختلف الوظائف الموجودة بالمؤسسة

  :قابلية الفكرة للتطبيق تقنيا. 1.2.2.1.3.2

   آل منتج يجب التحكم في إنتاجه تقنيا، ولمعرفة درجة هذا التحكم يتم طرح مجموعة الأسئلة 

  :139ص] 42 [التالية

 سة التكنولوجيا اللازمة لإنتاج الفكرة ؟هل تملك المؤس -

 هل يملك العمال المعرفة اللازمة لإنتاج الفكرة ؟ -

 هل يجب استثمار وشراء آلات جديدة ؟ -

  هل أداة الإنتاج الموجودة حاليا قادرة على إنتاج هذا النوع من المنتجات ؟ -

لا يتم التنازل عنها نهائيا بل الأفكار الغير قابلة للتنفيذ حسب الإمكانيات الموجودة حاليا        

يتم وضعها في بنك للأفكار التي قد يتم تنفيذها مستقبلا في حالة ما سمح التطور التكنولوجي 

  .137ص] 25 [بذلك

  قابلية الفكرة للتنفيذ ماليا. 2.2.2.1.3.2

مكانيات لمعرفة مدي قابلية تنفيذ المنتج ماليا أي هل بإمكان المؤسسة تجسيد الفكرة الجديدة بالإ

المالية التي تتوفر حاليا بالمؤسسة، وهل باستطاعتها الحصول على تمويل الفكرة من مصادر 

خارجي دون أن يؤثر ذلك على صحة المؤسسة المالية، ولمعرفة ذلك يجب الإجابة على الأسئلة 

  :142ص] 42 [ 5 وفقا لما يوضحه الشكل رقم التالية

 يا وما طبيعة هذا الاستثمار ؟هل يتطلب المنتج الجديد استثمارا مال -

 ما هو مردود المنتج الجديد ماليا ؟ -

 ما هي الأرباح التي سوف يحققها ؟ -

  ؟) ثابتة أو متغيرة(ما هي التكاليف اللازمة لتنفيذه  -
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هل تتوافق الفكرة مع 
 أهداف المؤسسة ؟

 هدف الربح

 استقرار المبيعات

 زيادة المبيعات

 صورة  العلامة

 هل للمؤسسة الرأسمال الضروري ؟
هل تتوافق فكرة المنتج 
 مع موارد المؤسسة ؟

هل يمكن 
الحصول عليه 
 بتكاليف معقولة

 رة المناسبة ؟هل تملك المؤسسة الخب
امكانية الحصول 
؟ تكلفة بأقل عليها

  

                                   لا                                                 

                                  لا            نعم                                     

     لا                              نعم                                    

  

                                  نعم                                     لا

  

  

  

  

  

  

  

  

  142ص] 42 [ للأفكار التقييم المالي والتقني5شكل رقم 

  

    يمثل الشكل السابق مسار تصفية الأفكار ماليا وتقنيا في المؤسسة، حيѧث تبѧدأ عمليѧة التѧصفية              

بمعرفة مدى موافقة الفكرة لأهداف المؤسسة، ثم معرفة مدى إمكانية تجسيد الفكѧرة ماليѧا وتقنيѧا،                 

       .هائوينتهي المسار إما بقبول الفكرة أو إقصا

  قابلية الفكرة للتنفيذ تسويقيا               . 2.3.2.2.1.3

جهيزات التهل تملك المؤسسة ا
 الضرورية ؟

المرور بالفكرة إلى مرحلة التحليل 
 التجاري

امكانية الحصول 
 عليه بسعر معقول

إقصاء فكرة 
 المنتج الجديد
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   تتم فѧي هѧذه المرحلѧة دراسѧة مѧدى تجѧسيد الفكѧرة لأهѧداف المؤسѧسة التѧسويقية، بالإضѧافة إلѧى                   

إمكانيѧѧة تѧѧسويق المنѧѧتج ومѧѧدى اسѧѧتعداد الѧѧسوق لѧѧشرائه، وأهѧѧم الأسѧѧئلة الواجѧѧب طرحهѧѧا فѧѧي هѧѧذه    

  :143ص] 42 [المرحلة ما يلي

 لحاليين للمؤسسة ؟من هم المنافسين ا -

 نوع الزبائن وآفاق السوق ؟: ما هو السوق المستهدف -

 ما هي حلقة التوزيع التي يتم الاعتماد عليها ؟ -

 درجة ولاء الزبائن للعلامة ؟ -

  أثر صورة المؤسسة على لسوق ؟ -

  تحديد مفهوم المنتج واختباره. 3.1.3.2

ى يتم تجسيدها على شѧكل مفهѧوم منѧتج الѧذي            بعد مرحلة تنقية الأفكار الجديدة، الأفكار التي تبق       

وصѧѧف مكتѧѧوب للخѧѧصائص الماديѧѧة والتقنيѧѧة للمنѧѧتج النهѧѧائي والحاجѧѧات والرغبѧѧات " يعѧرف بأنѧѧه  

 هѧѧذا لا يكفѧѧي إذ ر، فمѧثلا لѧѧدينا فكѧѧرة إنتѧاج علبѧѧة عѧصي   143ص] 42 ["التѧي سѧѧيلبيها هѧذا المنѧѧتج  

  .الخ...ا، طبيعة مكونات العصيريجب أن نحدد الخصائص المتعلقة بالعلبة آشكل العلبة، حجمه

  :الانتقال من الفكرة إلى المفهوم. 1.3.1.3.2 

 هو وصف لخصائص، أهداف وطبيعة المنتج، بالإضѧافة إلѧى مѧا              آم ذآرنا سابقا      مفهوم المنتج 

يلبيه هذا المنتج في حالة إطلاقه في الѧسوق، ومѧن المفيѧد ذآѧر أنѧه مѧن فكѧرة واحѧدة يمكѧن تحديѧد                          

  .تجاتعدة مفاهيم من

   ولتسهيل عملية الانتقال من  الفكرة إلى مفهѧوم المنѧتج الجديѧد، يمكѧن طѧرح أسѧئلة يѧتم الإجابѧة                        

] 25 [ الأسѧѧئلة التاليѧѧة Yves Chirouzeعليهѧѧا مѧѧن خѧѧلال عѧѧدة مفѧѧاهيم منتجѧѧات، حيѧѧث قѧѧدم     

  :145ص

 .الفئة المستهدفة: لمن ؟ -

 .ميزات المنتج، وحوافز الشراء: لماذا ؟ -
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 .هلاك أو مكان الشراءمكان الاست: أين؟  -

 .زمن الاستهلاك أو زمن الشراء: متى ؟  -

 .الخصائص المادية والتقنية للمنتج: ماذا ؟  -

  .مسار اتخاذ قرار الشراء وآيفية الاستعمال: آيف ؟  -

وصѧف لفكѧرة   " علѧى أنѧه  (Concept de produit)مما سبق يمكن تعريف مفهѧوم المنѧتج      و

قها للزبائن، بمعنى الامتيازات التي يحصل عليهѧا المѧستهلك مѧن    المنتج من ناحية الفوائد التي تحق 

  .، وهذا من خلال الإجابة على الأسئلة السابقة"745ص] 4 [هذا المنتج

  :اختبار مفهوم المنتج. 2.3.1.3.2

 مفѧاهيم المنتجѧات      مѧن     بعد مرحلة تحديد مفهوم المنتج الجديد يصبح لѧدى المؤسѧسة عѧدد معѧين              

     ѧي هѧة ردود                      الجديدة، ويتم فѧع مراقبѧستهلكين مѧن المѧة مѧى عينѧتج إلѧوم المنѧديم مفهѧة تقѧذه المرحل

أفعѧѧالهم، ويمكѧѧن أن تقѧѧدم المفѧѧاهيم علѧѧى شѧѧكل شѧѧفهي أو مجѧѧسدة بѧѧصور، آمѧѧا يمكѧѧن أن يجѧѧرى        

  .    الاختبار عن طريق إجراء مقابلات جماعية أو إعداد قوائم استقصاء

حلѧة مѧن مراحѧل تجديѧد المنѧتج، وتتѧضمن        مرلأوConcept)  (    يعتبѧر تحديѧد مفهѧوم المنѧتج    

، ثѧѧم جمѧѧع الأفكѧѧار المتعلقѧѧة بالمنتجѧѧات الجديѧѧدة وتنقيتهѧѧا للإبقѧѧاء علѧѧى الأفكѧѧار القابلѧѧة للتنفيѧѧذ فقѧѧط    

 .(Concept de nouveau produit)تجسيدها على شكل مفهوم منتج جديد

  مرحلة تطوير المنتج الجديد. 2.3.2

بتحديѧѧد مفهѧѧوم المنѧѧتج يѧѧأتي دور المرحلѧѧة الثانيѧѧة التѧѧي     نهايѧѧة المرحلѧѧة الأولѧѧى والخاصѧѧة  عنѧѧد   

، تѧѧصميم المنѧѧتج الجديѧѧد، ووضѧѧع الإسѧѧتراتيجية    لمفهѧѧوم المنѧѧتج الجديѧѧد  التحليѧѧل المѧѧالي  : تتѧѧضمن

  .التسويقية للمنتج الجديد

  

  :مفهوم المنتج الجديد التحليل المالي ل.1.2.3.2
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نتج الجديد بدراسة جدوى المنتج ماليѧا،          بعد تحديد مفهوم المنتج يقوم المسؤول عن مشروع الم        

أي القيѧѧام بتحليѧѧل مѧѧالي لهѧѧذا المѧѧشروع مѧѧن ناحيѧѧة حجѧѧم المبيعѧѧات المرتقبѧѧة، الفوائѧѧد المرتقبѧѧة مѧѧن  

  . المشروع، مقدار التكاليف اللازمة لانجازه وتكاليف الحصول على رأسمال لتمويل المشروع

  التنبأ بالمبيعات. 1.1.2.3.2

ح بتقدير المبيعات المستقبلية بصفة مؤآدة، ولكن يمكن الحصول على لا توجد طريقة تسم    

] 4 [معلومات دقيقة نسبيا من خلال دراسة تطور مبيعات المنتجات المماثلة واستقصاء السوق

  .750ص

   وهناك عدة نماذج للتنبِؤ بمبيعات المنتجات الجديدة أهمها نموذج آروفورد  الذي يتمثل في 

  : الشكل التالي

   القوى المسببة                     السلوك                             المخرجات   

  

  

  

  

  

  

  

  83ص] 16 [  نموذج التنبؤ بمبيعات المنتجات الجديدة6شكل رقم

  

  

البرنامج التسويقي 
  :ويتضمن

  .المنتج-
  .السعر-
  .الترويج-
  .التوزيع-
  .المنافسة-
 العوامل البيئية -

1

  الإدراك-
  التجربة-
  توفر المنتج-
  إعادة الشراء-

 
2

  
  

التنبؤ 
 بالمبيعات

3 
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مخرجات نماذج التنبؤ والعوامل المؤثرة على المبيعات المحتملة، :  6رقم    ويظهر الشكل 

لعوامل المرتبطة بعدد المستهلكين المحتملين، والمقصود بالتنبؤ بالمبيعات بالإضافة إلى ا

الموجودة في الشكل هو تقدير المبيعات من خلال حكم الإدارة ورجال البيع واستقصاء السوق، 

  . 84-83ص ص] 16 [بالإضافة إلى تحليل تجارب المؤسسة في الماضي

   تقدير التكاليف. 2.1.2.3.2

التسويق، الإنتاج ومراقبة تكاليف بمساعدة آل من دوائر البحث والتطوير،     يتم تحديد ال

، ويدخل في تكاليف المنتج الجديد العديد من المصاريف والأعباء، أهمها 752ص] 4[ر التسيي

  :ما يلي

تتضمن مصاريف اليد العاملة، تكاليف شراء المواد الأولية : تكاليف تصنيع المنتج -

 .ومصاريف التعبئة

تشمل مصاريف الحصول على الأفكار للمنتجات الجديدة، : ف البحث والتطويرتكالي -

مصاريف تنقية الأفكار الجديدة، مصاريف دراسات وبحوث السوق، مصاريف 

 .اختبارات السوق ومصاريف تطوير المنتج الأولي

  .وتتضمن تكاليف الإشهار والتوزيع: تكاليف تسويق المنتج الجديد -

تكاليف المنتج الجديد التي يتم تحديدها في هذه المرحلة هي تقديرية    والجدير بالذآر أن 

لمعرفة جدوى إنتاج المنتج الجديد ماليا، ومن الوارد جدا أن تكون هناك فروقات آبيرة بين 

  . التكاليف المقدرة والتكاليف الفعلية

المرتقبة من هذا    والهدف من تحديد تكاليف المنتج الجديد في هذه المرحلة هو حساب الأرباح 

 آما هو موضح في المعادلة يالمنتج وذلك بطرح التكاليف التقديرية من رقم الأعمال التقدير

  :التالية

 التكاليف الإجمالية –) سعر البيع الوحدوي المتوقع* مبيعات مرتقبة ال= ( الأرباح المرتقبة 

  .التقديرية للمنتج الجديد

 الجديد ماليا، غير أننا اآتفينا في هذا الفرع بطريقة    توجد عدة طرق لتقييم مشروع المنتج

  .واحدة هي طريقة تقدي الربح المرتقب من خلال طرح التكاليف التقديرية من المبيعات المرتقبة
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   تصميم المنتج الجديد.2.2.3.2

 تبѧѧادر إلѧѧى تطѧѧوير نمѧѧوذج أولѧѧي  المؤسѧѧسةإذا آانѧѧت نتѧѧائج مرحلѧѧة التحليѧѧل المѧѧالي جيѧѧدة، فѧѧان     

و فѧѧي حالѧѧة صѧѧناعة الخѧѧدمات، يѧѧتم تѧѧصميم التѧѧسهيلات و الإجѧѧراءات   . للمنѧѧتج) ذج تجريبѧѧينمѧѧو(

  .و تسليمه أو إيصاله) الخدمة( الضرورية و اختبارها لإنتاج المنتج الجديد

   أما في حالة السلع، فعادة ما يتم تصنيع آمية قليلة مѧن النمѧوذج التجريبѧي بمواصѧفات محѧددة،                     

و قѧѧد . لتحديѧѧد مѧѧا إذا آѧѧان إنتѧѧاج هѧѧذا المنѧѧتج أمѧѧرا عمليѧѧا و اقتѧѧصاديا أم لاو يѧѧتم إجѧѧراء تقيѧѧيم فنѧѧي 

 قادرة على إنتѧاج نمѧوذج أولѧي لنѧوع جديѧد مѧن التلفزيونѧات، و لكنهѧا غيѧر قѧادرة                        المؤسسةتكون  

على تصنيع المنتج الجديد بكميات آبيرة أو بتكلفة منخفضة إلѧى الحѧد الѧذي يعمѧل علѧى تنѧشيط و                

  .  73 -72ص ص] 24 [ مع تحقيق الأرباح في الوقت ذاتهيادتهاتحفيز المبيعات و ز

  :محددات قرارات التصميم الأولي للمنتجات الجديدة. 1.2.2.3.2

   عملية تصميم منتج جديد تشمل وضع تѧصورات آاملѧة حѧول خѧصائص المنѧتج وآيفيѧة تعبئتѧه                    

               ѧتج والخѧنح للمنѧوف تمѧي سѧة التѧة التجاريѧى العلامѧافة إلѧن    وتغليفه، بالإضѧه، ومѧة لѧدمات المرافق

] 16 [ للمنѧتج الجديѧد مѧايلي   الأمور والمحددات الواجب أخذها بعين الاعتبار عند التصميم الأولي     

  :90ص

الخѧѧصائص و ( أن تكѧѧون الأهѧѧداف التѧѧسويقية للمؤسѧѧسة منѧѧسجمة مѧѧع قѧѧرارات المنѧѧتج      -

ت مثѧѧѧل التغليѧѧѧف، اسѧѧѧم للمنѧѧѧتج الجديѧѧѧد و الخѧѧѧدما) المواصѧѧѧفات الموضѧѧѧوعية و الѧѧѧشكلية

 .المساعدة و الضرورية لإنجاح عملية التقديم

انسجام المواصѧفات الموضѧوعية و الѧشكلية للمنتجѧات الجديѧدة مѧع مѧستوى التكنولوجيѧا                   -

، آمѧѧا يجѧѧب أن يؤخѧѧذ فѧѧي الاعتبѧѧار عنѧѧد التѧѧصميم الخطѧѧط الكليѧѧة للمؤسѧѧسات و     الѧѧسائدة

 . التي تحتاجها عملية التطوير الناجحةالأوقات النموذجية

ضمون التѧشريعات و التكنولوجيѧا الѧسائدة فѧي الѧصناعة مѧع قѧرارات التѧصميم                  انسجام م  -

الأولѧѧى للمنتجѧѧات الجديѧѧدة مѧѧن حيѧѧث المواصѧѧفات و الخѧѧصائص المѧѧسموح بهѧѧا فѧѧي هѧѧذا   

 . القطاع أو ذاك
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النفѧسية الѧѧدليل   خѧѧصائص المѧستهلكين الديمغرافيѧѧة و آمѧا تمثѧѧل المعلومѧات المتѧѧوفرة عѧن    -

  . المنتجات الجديدةالعلمي للمعنيين بعملية تطوير

  خطوات تصميم النموذج الأولي. 2.2.2.3.2

                     ѧصبح منتجѧدة لتѧرة الجديѧق الفكѧة تحقيѧدى قابليѧرف مѧسة أن تعѧن للمؤسѧة يمكѧذه المرحلѧا   في ه 

 يمكن تسويقه، ويمكن أن نميѧز فѧي مرحلѧة تѧصميم المنѧتج بѧين خطѧوتين لا غنѧى للمؤسѧسة                       اجديد

  : وجعله يحقق أهدافها التسويقية، هاتين المرحلتين هماعنهما إذا أرادت إنجاح المنتج الجديد

  تصميم النموذج الأولي للمنتج. 1.2.2.2.3.2

 يحقѧѧق الѧѧشروط والخѧѧصائص التѧѧي  (Prototype)   المهمѧѧة الأولѧѧى هѧѧي تѧѧصنيع نمѧѧوذج أولѧѧي  

 مѧѧع احتѧѧرام شѧѧروط الاسѧѧتعمال، مѧѧدة وتكѧѧاليف الإنتѧѧاج،  (Concept)حѧѧددت فѧѧي مفهѧѧوم المنѧѧتج 

 وهذا من خلال معرفة Cahier des Charges)(لا وضع دفتر شروط للمنتج حيث يجب أو

، ومѧن ثѧم يѧأتي دور آѧل     754ص] 4 [ما يريده المستهلكون من المنتج بمساعدة بحѧوث التѧسويق      

من  دائرة الإنتاج ودائرة البحث والتطوير لجعل الخصائص التي يريدها المستهلكون مѧن المنѧتج                

  .دمتوفرة في هذا المنتج الجدي

  اختبار النموذج الأولي للمنتج الجديد. 2.2.2.2.3.2

   بمجرد أن يتم تصميم النمѧوذج الأولѧي للمنѧتج يجѧب اختبѧار نوعيتѧه ودرجѧة احترامѧه للمعѧايير                      

التي يريدها المستهلكون، هذان الهدفان يعودان لاختبѧاران مختلفѧان الأول يكѧون تقنيѧا وهѧو تقيѧيم                   

 وهѧذا الاختبѧار يѧتم فѧي المخѧابر، أمѧا الاختبѧار الثѧاني يتمثѧل فѧي                     فعالية المنتج ومدى جودتѧه تقنيѧا      

  . 755ص] 4 [تجربة المنتج الجديد على عينة من المستهلكين لمعرفة رأيهم حول المنتج

 بعد الموافقة على مشروع المنتج الجديد ماليا يشرع في تصميم نموذج لѧه مѧن خѧلال التنѧسيق                     

  .يق، البحث والتطوير والإنتاجالتسو: بين آل من الوظائف التالية

   وضع إستراتيجية تسويق المنتج الجديد.3.2.3.2

   بعد القيام بالتحليل المالي والاقتصادي للمنتج الجديد وتصميم نموذج أولي له ومن ثم اختبѧاره،      

 والتѧѧي تتѧѧضمن مѧѧن جهѧѧة تحديѧѧد الأهѧѧداف    يѧѧأتي دور وضѧѧع إسѧѧتراتيجية تѧѧسويقية للمنѧѧتج الجديѧѧد   

، ومѧن جهѧة أخѧرى تحديѧد     ...)سبة نمو المبيعات، حѧصة الѧسوق، نѧسبة هѧامش الѧربح      ن( التجارية  
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الاتѧصال، التوزيѧع، قѧوى      سياسѧة الѧسعر،     ( السياسات التسويقية التي تسمح بتحقيق هذه الأهѧداف         

  ).البيع وسياسة المنتج

  

  

  

  

  

  

  

  

  164ص] 43 [التسويقية تكامل تجديد المنتجات والسياسات 7الشكل رقم 

  

 يوضѧح آيفيѧة وضѧع إسѧتراتيجية علميѧة وشѧاملة لطѧرح المنتجѧات الجديѧدة، ولѧن               7رقم  الشكل    

تѧѧصبح هѧѧذه العمليѧѧة آاملѧѧة مѧѧا لѧѧم يѧѧتم ربطهѧѧا بѧѧسياسات التѧѧسويق الأخѧѧرى مѧѧن تѧѧسعير، توزيѧѧع           

  .واتصال، آما يوضح آيفية الربط بين هذه السياسات التسويقية لتصبح آاملة وناجحة

  :وتتمثل العناصر الأساسية للإستراتيجية التسويقية للمنتجات الجديدة

  : تسعير المنتجات الجديدةإستراتيجية  .1.3.2.3.2

الѧѧسؤال الѧѧذي يطѧѧرح عنѧѧد تحديѧѧد أسѧѧعار المنتجѧѧات الجديѧѧدة هѧѧو هѧѧل يكѧѧون الѧѧسعر عاليѧѧا لكѧѧشط     

  .السوق، أو منخفضا لتحقيق الانتشار

مثѧل وجѧود حقѧوق اختѧراع، أو         : لѧى عوامѧل الحمايѧة المتѧوافرة         إن درجة السعر الأعلى يعتمد ع     

، المѧواد الأوليѧة  وجѧود المعرفѧة الإداريѧة، أو الѧسيطرة علѧى مѧصادر       ، أو الإنتѧاج وسيلة فريدة في    

 سياسة التسعير

 شهارسياسة الإ

  البيعبرامج

 برامج التوزيع

اختيار 
 التسويق

عملية 
 التسويق

عملية 
 التجديد

إستراتيجية 
تجديد 

 المنتجات

إستراتيجية 
 المؤسسة

إستراتيجية 
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 ممѧا يجعѧل مѧن       للمؤسѧسة فعندما تتوافر مثل هذه الحماية، فإن قدرا مѧن الاحتكѧار يكѧون قѧد تѧوفر                  

  وهنѧاك مبѧرر آخѧر لوضѧع أسѧعار مرتفعѧة              نتجاتها الجديѧدة،   أسعار مرتفعة لم    وضع السهل عليها 

ممѧا يبѧرر   و.  آبيѧرة لتقѧديم المنѧتج فѧي الѧسوق     يѧة  ترويجو الحاجة إلى جهѧود للمنتجات الجديدة و ه  

مثل هѧذه الإسѧتراتيجية حاجѧة الѧشرآة إلѧى اسѧترداد مѧصاريف البحѧث و التطѧوير التѧي تكѧون قѧد                          

  . المنتجاتتكبدتها في تطوير

 إلى هذه الإستراتجية عندما تكون تسهيلاتها الإنتاجية محѧدودة أو           المؤسسةلك تلجا     فضلا عن ذ  

 الطلѧѧب علѧѧى هѧѧذه علѧѧى العمѧѧوم فѧѧإن هѧѧذا القѧѧرار يعتمѧѧد علѧѧى اآتѧѧشاف طبيعѧѧة ، وسѧѧواقها محѧѧدودةأ

يѧدة إسѧتراتيجية     في تسعير المنتجѧات الجد     المؤسسةمن ناحية أخرى قد تتبنى      المنتجات الجديدة، و  

 الانتѧشار فѧي     تحقيѧق لذلك عندما يكون الطلѧب مرنѧا علѧى هѧذه المنتجѧات، أو               ضة و أن تكون منخف  

 السوق مما يجعلها تحقѧق أرباحѧا أآثѧر عѧن طريѧق وفѧورات الحجѧم الكبيѧر، و آѧذلك لمنѧع دخѧول                         

لزيادة نصيبها في السوق مما يجعل من الѧصعب أيѧضا دخѧول    منافسين جدد في سوق منتجاتها، و    

  .184-183ص ص] 43 [منافسين جدد

  :إستراتيجية ترويج المنتجات الجديدة  .2.3.2.3.2

يعتبر الترويج المرآة التي من خلالها يتم إدراك المنتجات الجديدة و القديمة التي تقدم مѧن قبѧل              

المختلفة يسهم إلى حد بعيѧد فѧي     ووسائلههبذلك أن استخدام الترويج بأسالي . المؤسسات المعاصرة 

  .يتم الترويج عنه من سلع أو خدمات معينةإيجاد القيم المضافة لما 

    آما يجب أن ترآز أبحاث الترويج للمنتجات الجديدة على استخدام أفضل الأساليب و الوسѧائل              

و يقتѧضي هѧذا الأمѧر تحديѧد المѧزيج           . الترويجية التي تحقق نتѧائج أفѧضل فѧي الأسѧواق المѧستهدفة            

ѧѧن المنتجѧѧوع مѧѧذا النѧѧضل لهѧѧي الأفѧѧي و الإعلانѧѧكالترويجѧѧى أن . ات أو ذلѧѧا إلѧѧارة هنѧѧدر الإشѧѧو تج

تأثير أي مزيج ترويجي يتم اختياره لهذا المنتج أو ذاك يعتمѧد علѧى الأهѧداف المنѧوي تحقيقهѧا، و                     

الأمѧѧوال المخصѧѧصة للإسѧѧتراتيجية الترويجيѧѧة، بالإضѧѧافة إلѧѧى طبيعѧѧة آѧѧل مѧѧن المنѧѧتج الجديѧѧد و       

آمѧѧا يجѧѧب .ي الأسѧѧواق المѧѧستهدفة المحتملѧѧين فѧѧو مѧѧا يقابلѧѧه مѧѧن خѧѧصائص للمѧѧستهلكين خصائѧѧصه

ملاحظѧѧة أن أيѧѧة إسѧѧتراتيجية ترويجيѧѧة يجѧѧري تنفيѧѧذها لابѧѧد أن تؤخѧѧذ بعѧѧين لاعتبѧѧار خѧѧصائص          

المѧѧستهلكين و المنافѧѧسين الرئيѧѧسيين و اسѧѧتجابتهم فѧѧي الѧѧسنوات الأولѧѧى مѧѧن تقѧѧديم المنѧѧتج الجديѧѧد،   

التوزيѧѧع  التѧѧسعير وو الإعلانيѧѧة مѧѧع سياسѧѧات بالإضѧѧافة إلѧѧى ضѧѧرورة تنѧѧسيق الجهѧѧود الترويجيѧѧة   

  .105ص] 16 [المتبعة
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  إستراتيجية التوزيع .3.3.2.3.2

   من المحددات الأساسية لنجاح أو فشل أي منتج جديد هي القنѧوات التوزيعيѧة التѧي تѧم تحديѧدها                    

 المؤسѧسة ستخدمهم تѧ  مجموعة الوسطاء الذين تشير إلىلتسويق المنتج، فعبارة القنوات التوزيعية     

  .تي ينتجها للمستهلك الأخيراللتوفير السلع 

   وتѧѧؤدي القنѧѧوات التوزيعيѧѧة عѧѧدة وظѧѧائف غيѧѧر وظيفѧѧة تѧѧوفير المنتجѧѧات إلѧѧى المѧѧستهلك، وهѧѧذه    

الوظائف هي وظيفة الاتѧصال، وظيفѧة إثѧارة الطلѧب ووظيفѧة المعلومѧات التѧسويقية التѧي تѧستخدم                  

قة لاختيѧار قنѧوات    في بحѧوث التѧسويق، وعليѧه يجѧب الأخѧذ بعѧين الاعتبѧار جميѧع الوظѧائف الѧساب                    

  .التوزيع

 عنѧѧѧد وضѧѧѧع إسѧѧѧتراتيجية التوزيѧѧѧع للمنتجѧѧѧات الجديѧѧѧدة يجѧѧѧب أن يѧѧѧتم تحديѧѧѧد أهѧѧѧداف وغايѧѧѧات      

 وفي أي مناطق أو قطاعات سوقية ووقت استخدام آل قناة توزيѧع وآѧذلك                ، 1إستراتيجية التوزيع 

  .50 ص]21 [تحديد قنوات التوزيع التي سوف يتم استخدامها لتوزيع المنتج الجديد

 بعѧѧد تѧѧصميم نمѧѧوذج للمنѧѧتج الجديѧѧد واختبѧѧاره علѧѧى عينѧѧة صѧѧغيرة مѧѧن الزبѧѧائن، تقѧѧوم إدارة             

التسويق بالمؤسسة بوضع إستراتيجيات خاصة بالتسعير، الترويج والتوزيع حسب طبيعѧة المنѧتج             

  .والسوق المستهدف

   في السوق الجديدعملية طرح المنتجإدارة  .3.3.2

ر مراحل تقديم المنѧتج الجديѧد، غيѧر أنهѧا تعتبѧر أول مراحѧل دورة حيѧاة                 تعتبر هذه المرحلة آخ      

المنتج الجديد في السوق وهذا ما يجعلها إحѧدى المراحѧل الإسѧتراتيجية الهامѧة فѧي تطѧوير المنѧتج                     

  .الجديد ومن المحددات الرئيسية لنجاح وفشل المنتج الجديد

ر الѧسوق للمنѧتج الجديѧد، التقѧديم النهѧائي           اختبا:    وتتضمن هذه المرحلة مجوعة الخطوات التالية     

  .للمنتج الجديد في السوق وعملية تبني المنتج الجديد من قبل الزبائن

  

  

                                                 
 التوزيع، فقد يكون الهدف منها هو تغطية جميع أقسام السوق أو ع إستراتيجيةالغايات، هدف المؤسسة من وض المقصود بالأهداف و- 1

 . استهداف قسم معين من السوق
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   اختبار السوق.1.3.3.2

   تعتبر عملية اختبار السوق المنتج الجديد خط الدفاع الأخير لمواجهة إنتاج و تقديم منѧتج جديѧد                 

 إذا ،حجم الخسائر المالية و المعنويѧة التѧي يمكѧن تفاديهѧا         فاشل، آما تنبع أهمية اختبار السوق من        

س لѧديها فѧرص فѧي النجѧاح      ما أشارت نتائج الاختبار بأن مѧا هѧو مطѧروح مѧن منتجѧات جديѧدة لѧي                  

بالتѧالي  تهدفين و المنافѧسين الرئيѧسيين، و  ذلѧك علѧى ضѧوء ردود فعѧل المѧستهلكين المѧس           تسويقيا، و 

التكѧاليف إلѧى حѧد آبيѧر       خѧسائر و  المعنية بها فѧي تقليѧل ال      فإن عملية اختبار السوق تفيد المؤسسات       

بالمقارنѧѧة مѧѧع حѧѧالات اسѧѧتمرار هѧѧذه المؤسѧѧسات فѧѧي تقѧѧديم منتجاتهѧѧا الجديѧѧدة دون المѧѧرور بهѧѧذه      

  :203ص] 44 [يحقق اختبار السوق المؤسسة المميزات التالية، و202ص] 44[المرحلة

قѧѧع العملѧѧي مѧѧن أجѧѧل الحѧѧصول إتاحѧѧة الفرصѧѧة أمѧѧام المؤسѧѧسة لاختبѧѧار منتجاتهѧѧا فѧѧي الوا -

  .على مقياس فعلي لمستوى المبيعات المتوقع

إتاحة الفرصة أمام المؤسسة لمعرفة أوجه القѧوة و الѧضعف للمنѧتج و إجѧراء التعѧديلات                   -

 .اللازمة قبل اتخاذ قرار توزيعه على نطاق شامل

  :74ص] 24 [   ومن أبرز الاعتبارات الأساسية لاختبار السوق ما يلي

م بمسألة اختيار قطاعات أو أجزاء من السوق تكѧون ممثلѧة للѧسوق الكاملѧة، فѧإذا                  الاهتما -

 مѧѧثلا، فѧѧلا يجѧѧوز اقتѧѧصار القطاعѧѧات الѧѧسوقية   الجزائريѧѧةآѧѧان المنѧѧتج يѧѧستهدف الѧѧسوق  

المخصصة للاختبار على العاصمة لوحدها، وإنما ينبغي أن تكون السوق ممثلѧة لمعظѧم            

 .يةالجمهورية الجزائرالمناطق البيعية في 

ضرورة مراعاة تبѧاين حاجѧات المѧستهلكين ورغبѧاتهم فѧي الѧسوق، وآѧذلك تفѧضيلاتهم،                   -

 .وتمرآزهم الجغرافي

 .ضرورة تحديد البيانات والمعلومات المطلوب جمعها بدقة -

ضѧѧرورة تحديѧѧد فتѧѧرة زمنيѧѧة لإجѧѧراء اختبѧѧار الѧѧسوق، علѧѧى سѧѧبيل المثѧѧال يختلѧѧف الوقѧѧت  -

ة عѧن سѧلعة ذات طѧابع موسѧمي، آمѧا يختلѧف             المطلوب لإجراء اختبار سلعة جديدة دائم     

الوقت اللازم لاختبار سلعة استهلاآية ميسرة عن الوقت المطلوب لاختبار سѧلعة معمѧر          

  .أو سلعة صناعية وهكذا
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   السوقفيلمنتج الجديد ل  النهائيتقديمال .2.3.3.2

 مѧѧن الأسѧѧواق فѧѧي هѧѧذه المرحلѧѧة يѧѧتم إنتѧѧاج الѧѧسلعة الجديѧѧدة بعѧѧد نجѧѧاح فتѧѧرة اختبارهѧѧا فѧѧي عѧѧدد     

  .المحتملة لتنافس السلع والمارآات الأخرى

  معنى التقديم النهائي للمنتجات الجديدة. 1.2.3.3.2

   تѧѧرتبط آلمѧѧة التقѧѧديم النهѧѧائي للمنѧѧتج أو المنتجѧѧات النهائيѧѧة بمرحلѧѧة الإحѧѧساس بالراحѧѧة والنجѧѧاح  

 الأولѧي لمѧشروع تقѧديم     ذلѧك أن هѧذه المرحلѧة تمثѧل النجѧاح       ،ولي لدى المعنيين بعملية التطѧوير     الأ

لѧѧه إمكانѧѧات معقولѧѧة ) المنѧѧتج المقتѧѧرح(  آمѧѧا تعنѧѧي هѧѧذه الكلمѧѧة أن المولѧѧود الجديѧѧد .المنѧѧتج الجديѧѧد

للقبول وبشكل واسع من المستهلكين أو المѧستخدمين فѧي الأسѧواق المѧستهدفة، وفѧي نفѧس الѧسياق                     

 فيهѧا نѧسبة النجѧاح للمنѧتج          والتѧي تكѧون    -مرحلѧة التقѧديم   -تمثل هذه المرحلة بѧدء دورة حيѧاة المنѧتج         

معتمدة بشكل آامل على صحة ودقة القѧرارات التѧي تѧم اتخاذهѧا فѧي المراحѧل الѧسابقة، بالإضѧافة                 

  .148-147صص ] 16 [إلى قرارات أخرى منها تقبل المستهلكين المستهدفين للمنتج

  خطة تقديم المنتج الجديد. 2.2.3.3.2

  : يتم عبر عدة خطوات أهمها   وضع خطة لتقديم المنتج الجديد وتنفيذها

   إستراتيجية الترويج اللازمة لتنفيذتحديد الوسائل. 1.2.2.3.3.2

إلѧѧى تقѧѧديم  بѧѧرامج متكاملѧѧة مѧѧن الاتѧѧصالات التѧѧي تѧѧسعى    "  التѧѧرويج بأنهѧѧا  إسѧѧتراتيجيةتعѧѧرف    

  لتحقيق مبيعѧات أآثѧر  والإشهار ومنتجاتها إلى العملاء المحتملين بهدف دفع جهود البيع   المؤسسة

، الخѧѧدمات الإشѧѧهارتنѧѧشيط المبيعѧѧات، : وأربѧѧاح أفѧѧضل، وتتѧѧضمن عمليѧѧة التѧѧرويج النѧѧشاط التاليѧѧة 

  .191ص] 43 [المرافقة للمنتج وخدمات البيع

لا يوجѧد نمѧوذج معѧين لتنѧشيط المبيعѧات إلا أن المؤسѧسة يمكѧن أن تقѧوم بعѧدة                      : تنشيط المبيعات -أ

ص ] 43 [عѧѧة منتجاتهѧѧا أهمهѧѧا مѧѧا يلѧѧي    نѧѧشاطات لتѧѧرويج المبيعѧѧات تختѧѧار منهѧѧا مѧѧا يناسѧѧب طبي     

  :196 -195ص

  .(échantillon) النماذج والعينات -
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الجوائز مقابل شراء آمية معينة من السلع أو من خѧلال إجѧراء مѧسابقات يѧشارك فيهѧا مѧستهلكو                     -

  .منتجات المؤسسة

  .تخفيضات الأسعار-

  :142ص] 45 [ويتضمن النشاطات التالية: الإشهار -ب

  .وتسويقية تصدرها المؤسسة مجلات تقنية -

  . مباشرةإشهارية رسائل -

  . اختيار الدعائم الإعلامية مثل التلفزيون، الإذاعة، الصحف أو اللوحات الإشهارية-

  :142ص] 45[ أهم نشاطاتها ما يلي: خدمات البيع-ج

  .بطاقات الضمان-

  .آتيبات الاستعمال-

  . آتيبات الصيانة-

  .طرق الإصلاح-

  ع الميزانيةوض. 2.2.2.3.3.2

   يتم في هѧذه المرحلѧة تقيѧيم الوسѧائل الѧضرورية للتѧرويج للمنѧتج الجديѧد، ومѧن ثѧم تحديѧد مبѧالغ                          

  . تخصص لكل نشاط منها من أجل وضع ميزانية لتقديم المنتج الجديد

  تحضير العنصر البشري. 3.2.2.3.3.2

ا يجب على المؤسѧسة      والسوق، لهذ  المؤسسةالعنصر البشري هو أساس أي عملية اتصال بين            

  :143ص] 45 [أن تهتم بعملية تطويره وتحضيره لأداء مهامه وذلك من خلال

  .ملتقيات لتقديم المعلومات التجارية والتقنية حول المنتج الجديد -
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 لخѧدمات  تقنيين تجاريينو من بائعينمخطط لتكوين جميع العاملين بنشاط توزيع المنتج       -

  .ما بعد البيع

   الوسائل اللازمة لتقديم المنتجتحضير. 4.2.2.3.3.2

   يجب أن تعير المؤسسة هذه العملية أهمية مثل باقي النشاطات الأخرى الخاصة بتقديم المنѧتج                

الجديد، نظرا لأنه يتم توفير الوسائل التي تم تحديدها في المراحل السابقة، ومѧن أهѧم مѧا تقѧوم بѧه                     

  :143ص] 45[المؤسسة في هذه المرحلة ما يلي

  .يد الشعارات المستعملة في الاتصال بين المؤسسة والسوق تحد-أ

  ).آتابة و طباعة الوثائق التقنية والتسويقية (  انجاز أو توفير الوسائل التي تم تحديدها سابقا-ب

  . وضع مخطط تدفق المنتج الجديد-ج

  .دوضع لجنة متابعة مكلفة بمتابعة ومراقبة السير الحسن لعمليات تقديم المنتج الجدي-د

  الجديد  إطلاق المنتج. 5.2.2.3.3.2

   بعѧѧد تهيئѧѧة جميѧѧع الوسѧѧائل اللازمѧѧة لتقѧѧديم المنѧѧتج الجديѧѧد يبقѧѧى قѧѧرار التقѧѧديم الفعلѧѧي للمنѧѧتج فѧѧي   

السوق، وتصاحب هذه العملية حملة ترويجيѧة مكثفѧة لتعريѧف المѧستهلكين بوجѧود المنѧتج وتحديѧد             

  .ة ومنتجات المنافسةمزايا المنتج مقارنة مع المنتجات السابقة للمؤسس

   آما يجب في هذه المرحلة اعتماد قنوات توزيعية ذات خبر في السوق في مثل هѧذا النѧوع مѧن                    

  .المنتجات وهذا لضمان وصول المنتج لفئة واسعة من المستهلكين

  متابعة تقديم المنتج في السوق. 6.2.2.3.3.2

 المنتجѧات الجديѧدة إلѧى الأسѧواق حيѧث يѧتم          تحتل المتابعة دورا هاما في نجاح عمليѧة تقѧديم            آما   

]38[:     

  . متابعة عملية تقديم المنتج الجديد للسوق-

  . متابعة تنفيذ البرنامج التسويقي-

  . متابعة مدى استجابة المستهلكين للمنتج-
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  . متابعة حجم المبيعات أولا بأول-

  

  المنتج الجديدعملية تبني . 3.3.3.2

.  الجديѧدة  المنتجѧات ، تعتبѧر بالتأآيѧد أداة التѧسويق فѧي تطѧوير             ج الجديѧد  المنѧت إن فهم عملية تبني        

 فوجѧدوا أنهѧا   المنѧتج الجديѧد  قد أجرى العديد من علماء الاجتماع أبحاثا حول آيفية انتѧشار فكѧرة           و

  :156ص] 43 [تمر بعدد من المراحل

  .مرحلة الإدراك -

 مرحلة الاهتمام -

 مرحلة التقويم -

 مرحلة التجربة -

 مرحلة التبني  -

معرفѧة أشѧكال الاتѧصال      الزبѧائن، و  بع أهمية هذا النموذج في فهم المعلومѧات التѧي يحتاجهѧا             نت   و

 فѧي مرحلѧة     والإشѧهار ،  فمثلا تصلح وسائل الإعلام العامة    . المناسبة لكل مرحلة من هذه المراحل     

مѧن  وفي المراحل الأخيرة يصبح     . الإدراك، بينما تصلح جهود البيع الشخصية في مرحلة التقويم        

 الѧѧصناعية أو مجѧѧال الѧѧسلعو هѧѧذا صѧѧحيح سѧѧواء فѧѧي .  و المѧѧشتريالمهѧѧم وجѧѧود تفاعѧѧل بيѧѧع البѧѧائع

 الاسѧѧتهلاآية، و لكنهѧѧا أآثѧѧر أهميѧѧة فѧѧي الѧѧسلع الѧѧصناعية، حيѧѧث هنѧѧاك حاجѧѧة إلѧѧى شѧѧرح         الѧѧسلع

أما وسائل الاتصال غير التجارية مثل الحѧديث المباشѧر، والمقѧالات، و         . الفنية السلعة الخصائص  

و يلعѧب التѧأثير الشخѧصي       .  المستهلكين تكون ضѧرورية فѧي مرحلѧة تقѧديم الѧسلعة الجديѧدة              تقارير

  .157-156ص] 43 [دورا آبيرا في تبني السلعة الجديدة

تعد عملية إدارة المنѧتج الجديѧد فѧي الѧسوق مѧن المراحѧل الهامѧة الواجѧب دراسѧتها بعنايѧة مѧن                             

، آمѧا  ى نجاح أو فشل المنتج الجديد في السوقطرف المؤسسة، لأنها من أآثر المراحل تأثيرا عل     

يجب عليها تقييم أداء منتجاتها الجديدة وهذا لمعرفة مدى قدرتها علѧى تحقيѧق الأهѧداف المѧسطرة                 

  .لها والمتمثلة في تلبية حاجات الزبائن وتحقيق الربح
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فهѧѧوم    وتѧѧسبق مرحلѧѧة إدارة طѧѧرح المنѧѧتج الجديѧѧد فѧѧي الѧѧسوق مѧѧرحلتين أساسѧѧيتين همѧѧا تحديѧѧد م  

المنتج الجديد مѧن خѧلال تقѧديم تѧصور للمنѧتج الجديѧد، ثѧم تѧصميم نمѧوذج أولѧي للمنѧتج مѧن خѧلال                          

  .تجسيد مفهوم المنتج في شكل منتج جديد

 بعѧѧد مѧѧن أبعѧѧاد التѧѧسيير فѧѧي المؤسѧѧسة نظѧѧرا لاشѧѧتداد النافѧѧسة والتطѧѧور       المنѧѧتجتجديѧѧدأصѧѧبح     

لمѧستهلكين مѧن جهѧة أخѧرى، فالتجديѧد          التكنولوجي من جهѧة وتغيѧر أذواق ورغبѧات واحتياجѧات ا           

يمكن المؤسسة من التكيف مع هذه التغيرات آما يسمح لها بالتميز في السوق مما يجعل لها ميزة         

تنافسية، إلى أن التجديد لا يجѧب أن يقتѧصر فѧي المؤسѧسة علѧى إطѧلاق منѧتج جديѧد بѧل هѧو إدارة               

ديѧدة، مѧواد أوليѧة جديѧدة، أسѧواق          عملية متكاملة ينتج عنها ظهور منتجات جديѧدة، طѧرق إنتѧاج ج            

  .جديدة، طرق تسويق جديدة ونظم وفلسفات إدارية حديثة ومتطورة

، حيث آѧان محѧور المبحѧث الأول التجديѧد مѧن      في هذا الفصل على تجديد المنتجات     تم الترآيز   

حيѧث  ، بالإضافة إلى الفرق بѧين إدارة التجديѧد وإدارة التغييѧر             طرق إلى مفهومه وأنواعه   خلال الت 

  .يمثل آل تجديد تغيير غير أنه لا يمثل آل تغيير عن تجديد

وآان المبحث الثاني مخصصا لإدارة عملية تجديد المنتج في المؤسسة من خلال تقديم مفѧاهيم                  

حѧѧول المنتجѧѧات وأنواعهѧѧا وإدارتهѧѧا، بالإضѧѧافة إلѧѧى تعريѧѧف المنѧѧتج الجديѧѧد وتقѧѧديم المتطلبѧѧات           

  .التسويقية لتجديد المنتج

ما المبحث الثالѧث فقѧد آѧان مخصѧصا لدراسѧة مراحѧل تجديѧد المنѧتج فѧي المؤسѧسة مѧن خѧلال                             أ

التطѧѧرق إلѧѧى المراحѧѧل الأساسѧѧية فѧѧي تجديѧѧد المنѧѧتج وهѧѧي مرحلѧѧة تحديѧѧد مفهѧѧوم المنѧѧتج، مرحلѧѧة       

تصميم المنتج ومرحلة تقديم المنتج، حيث تم تقديم آل مرحلѧة بالتفѧصيل لأن آѧل مرحلѧة تحتѧوى                    

  . على عدة خطوات

   وسنتطرق في الفصل المѧوالي إلѧى الميѧزة التنافѧسية وعلاقتهѧا بتجديѧد المنѧتج مѧن خѧلال تنѧاول              

البيئة التسويقية للمؤسسة وأهم مميزاتها في الوقت الحالي الذي يتميز بالانفتاح الاقتصادي للѧدول              

لميѧزة  وحرية تنقل رؤوس الأموال بالإضѧافة إلѧى شѧدة المنافѧسة، آمѧا سѧيتم التطѧرق إلѧى مفهѧوم ا                      

  .التنافسية وطرق الحصول عليها ودور تجديد المنتج في تحقيقها
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  الفصل الثالث
  التكيف مع تغيرات البيئة التنافسية للمؤسسة

  
  

سوق نسمي ميزة تنافسية آل عنصر يسمح للمؤسѧسة فѧي سѧوق مѧا ببيѧع الѧسلع والخѧدمات                     ال   في اقتصاد   

 وتѧѧسعى المؤسѧѧسات للحفѧѧاظ علѧѧى هѧѧذه الميѧѧزة  .ونهѧѧا مقارنѧѧة مѧѧع منتجѧѧات المنافѧѧسين  الѧѧذين يختار،للزبѧѧائن

 أو الحѧصول علѧى ميѧزة      ، لأن المنافسين بدورهم يسعون لتقليد هذه الميزة التنافسية        ،ةوجعلها ميزة مستدام  

 .تنافسية جديدة تسمح لهم بالحصول على مكانة المؤسسة السوقية

 مѧن الѧسوق وبالتѧالي التغلѧب     ة آبيرحصة   وتسمح الميزة التنافسية للمؤسسة التي تمتلكها بالحصول على  

المنتѧصر  "مؤسسة مسيطرة على الѧسوق، تحقѧق مردوديѧة عاليѧة حѧسب مبѧدأ                  مما يجعلها   . المنافسينعلى  

    ".يأخذ آل شيء

   ويعتبر التجديد من الوسائل الأساسية للحصول على ميزة تنافسية مستدامة فѧي الѧسوق يѧصعب تقليѧدها،      

التنافѧسية،  آما تعتبر المنتجات الجديدة التي تستجيب للتغيرات في حاجات المѧستهلكين أحѧد مѧداخل الميѧزة            

 في هذا الفصل ضرورة التجديد آمصدر لتحقيѧق ميѧزة تنافѧسية مѧستدامة حيѧث قѧسمناه إلѧى                     وسوف نتناول 

  :مباحثثلاث 

  .اجهة المؤسسة لمنافسيهادور التجديد في مو -

 .الميزة التنافسية -

  .تجديد المنتج مصدر لتحقيق ميزة تنافسية -

  ها في مواجهة المؤسسة لمنافسي المنتجتجديد دور .1.3

ربح من خلال تلبية حاجѧات ورغبѧات الأفѧراد، هѧذه            القتصادية هو تحقيق    الالمؤسسة  الهدف الأساسي ل      

 تعيش في بيئة معينة تؤثر وتتѧأثر بهѧا سѧواء آانѧت بيئѧة داخليѧة تѧستطيع المؤسѧسة الѧتحكم بهѧا أو             المؤسسة

ويقي للمؤسѧسة والتѧي لا يمكѧن     خارجية تتمثل في القوى الخارجية التي تؤثر على هيكل وأداء النظѧام التѧس             

  .لهذه الأخيرة التحكم بها
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 تجديѧد   مѧن خѧلال    لمواجهѧة المنافѧسة      أصبح مѧن المفѧروض علѧى المؤسѧسات أن تكѧون لهѧا إسѧتراتيجية                   

 وبما أن المنافسة هي جزء من البيئة التسويقية للمنافѧسة، سѧوف نتنѧاول فѧي هѧذا المبحѧث المطالѧب                  .المنتج

  .قية للمؤسسة وتجديد المنتج، المنافسة آمبرر للتجديد، ملامح البيئة التنافسية الجديدةالبيئة التسوي: التالية

  وتجديد المنتج  البيئة التسويقية للمؤسسة.1.1.3

       ѧسويقي،      تتمثل البيئة التسويقية في العوامل البيئية الداخلية والخارجية التѧسة التѧشاط المؤسѧي نѧؤثر فѧي ت

  :ية وأخرى خارجية ويمكن تقسيمها إلى بيئة داخل

   البيئة الداخلية للمؤسسة.1.1.1.3

   تعرف البيئة الداخلية للمؤسسة بأنها البيئة التي تعبر عن نقاط القوة بالمؤسسة والتي تؤثر عليهѧا وعلѧى                  

 وتنطѧوي هѧذه البيئѧة علѧى مجموعѧة مѧن المتغيѧرات التѧي تѧؤثر علѧى                     ،153ص] 46 [أدائها بشكل مباشѧر   

متبادلѧѧة بѧѧين المؤسѧѧسة وأطѧѧراف التعامѧѧل الѧѧداخلي معѧѧا، هѧѧذه الأطѧѧراف تتمثѧѧل فѧѧي       الأهѧѧداف والعلاقѧѧات ال 

  .106ص ] 47 [الملاك، العمال والإدارة

  المالكون. 1.1.1.1.3

 الصغيرة وذلѧك باعتبѧار أن جѧزء آبيѧر           المؤسسات   يشكل المالكون عنصر ضغط على المؤسسة خاصة        

 اتهم واتجاهѧاتهم تمثѧل جѧزء هѧام        م، سلوآياتهم، انطباع  هئمن  مصالحهم مرتبط بالمؤسسة، وبالتالي فإن أدا       

مѧن البيئѧѧة الداخليѧѧة للمؤسѧѧسة والتѧѧي يمكѧѧن أن تحѧѧدد فѧي آثيѧѧر مѧѧن الأحيѧѧان سѧѧلوآيات المؤسѧѧسة واتجاهѧѧات   

  .67 -66ص ص] 37 [أدائها وأنماطه

   ويقѧѧصد بالمѧѧالكين الأشѧѧخاص الѧѧذين يمتلكѧѧون أو يѧѧساهمون فѧѧي رأسѧѧمال المؤسѧѧسة، والأشѧѧخاص الѧѧذين     

 مѧѧن أسѧѧهم ا، لأنѧѧه لѧѧيس للأشѧѧخاص الѧѧذين يمتلكѧѧون جѧѧزء صѧѧغير  المؤسѧѧسةيمѧѧتلكن نѧѧسبة آبيѧѧرة مѧѧن أسѧѧهم  

  .الشرآة أي تأثير عليها

  العاملون. 2.1.1.1.3

رجѧال  لإدارة، عمѧال الإنتѧاج، التقنيѧين،    يمثل العاملون القوى البشرية للمؤسسة والتي تتكون من عمال ا          

 ، هѧѧؤلاء يمثلѧѧون مفتѧѧاح نجѧѧاح أي سة ويتقاضѧѧون أجѧѧرا علѧѧى ذلѧѧك وغيѧѧرهم ممѧѧن يعملѧѧون بالمؤسѧѧالتѧѧسويق

هم، متطلباتهم وعلاقاتهم على نشاط وربحيѧة        تمثله سلوآياتهم، نوعية أدائ    مؤسسة نظرا للتأثير الكبير الذي    

المؤسسة، لذا نجد الكثير من خبراء التسيير يرآزون على أهمية تسيير الموارد البشرية وضرورة اعتبار               

  ѧل آإنѧدفع           العامѧѧه ينѧي تجعلѧة التѧروف الملائمѧة الظѧالي تهيئѧة، وبالتѧѧيس آآلѧه ولѧسه وانتماءاتѧه أحاسيѧسان ل
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ويخلص في عمله مع إتباع إجراءات تحفيزية للعمال لدفعه علѧى تقѧديم أفѧضل مѧا لѧديهم ممѧا يعѧود بѧالربح                     

  . على المؤسسة

  نمط القيادة. 3.1.1.1.3

لعليا فيها والتي أصبحت تؤثر بشكل مباشر في بيئة المؤسѧسة،     يتمثل نمط القيادة في المؤسسة بالإدارة ا         

ذلك لأن النمط القيادي الذي تتبعه أو تستخدمه الإدارة العليا يمثل عنصرا هاما من عناصر البيئة الداخليѧة             

للمؤسسة، وبالتالي فإن الأساليب الديكتاتورية، أو الديمقراطية في الإدارة مثلا تخلѧق أجѧواء مختلفѧة داخѧل      

  .68ص] 37 [ وقواعد بيئية مختلفةالمؤسسة وبالتالي تولد ظروفا

،   دراسة المؤسسة لمكونات بيئتها الداخلية يعد أمرا ضروريا لمعرفة نقѧاط القѧوة والѧضعف بالمؤسѧسة                   

 وتتكѧون البيئѧة الداخليѧة آمѧا ذآرنѧا سѧابقا مѧن المѧالكين،                .والتي تؤثر علѧى عمليѧة تجديѧد المنѧتج بالمؤسѧسة           

  . مط القيادةالعمال ون

   البيئة الخارجية للمؤسسة.2.1.1.3

مجوعة القوى أو المتغيرات التي تتأثر بهѧا        " عرف على الشرقاوي البيئة الخارجية للمؤسسة على أنها           

  ".84ص] 48 [، ولكن يمكن الاستفادة منهاالمؤسسة، ولا تستطيع الرقابة عليها

جموعة من المتغيѧرات التѧي لا تѧتحكم بهѧا المؤسѧسة ولكѧن                    وهذا يعني أن البيئة الخارجية تتكون من م       

  :خارجية ومن أهم هذه العوامل اليمكن أن تستفيد منها،

  البيئة الاقتصادية . 1.2.1.1.3

  تتكѧѧون مѧѧن آѧѧل المتغيѧѧرات التѧѧي تѧѧؤثر علѧѧى أنمѧѧاط شѧѧراء المѧѧستهلكين وخطѧѧط التѧѧسويق للمؤسѧѧسات،           

المجتمѧع، معѧدل التѧضخم، مѧستوى الإنتاجيѧة، ومعѧدلات       وتتѧضمن البيئѧة الاقتѧصادية مѧستوى الѧدخول فѧي       

   . 48ص] 49 [البطالة

   فالبيئة الاقتصادية تتألف من العوامل التي تѧؤثر علѧى القѧدرة الѧشرائية للمѧستهلك وعلѧى طريقѧة الإنفѧاق                      

ن لذا من المهم على المؤسسة أن تأخذ البيئة الاقتصادية للمستهلكي، 58ص] 50 [لما يتوفر له من مصادر    

  .بعين الاعتبار عند وضع إستراتيجية تسويقية للمنتج

   غير أنه عند دراسة البيئة الاقتصادية يجب  على مدراء التѧسويق المراقبѧة المѧستمرة للبيئѧة الاقتѧصادية                    

ومتابعѧѧة أي تغيѧѧرات يمكѧѧن أن تحѧѧدث بهѧѧا وذلѧѧك لأن البيئѧѧة الاقتѧѧصادية قابلѧѧة للتغييѧѧر الѧѧسريع وذلѧѧك علѧѧى   
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 التي تتميز بالثبات النسبي، آما أن هذه التغيرات المستمرة فѧي البيئѧة          والحضاريةجتماعية  خلاف البيئة الا  

  .60ص] 50 [الاقتصادية تتطلب تعديلا مستمرا في الإستراتيجية التسويقية

  البيئة التكنولوجية .2.2.1.1.3

سة؟  وآيف ستؤثر ما هي الاختراعات التكنولوجية الأساسية في الصناعة التي تنتمي إليها المؤس    

على المؤسسة؟  وما هو الدور الذي يمكن أن تلعبه المؤسسة في هذه المجالات؟  في قطاع الصناعة 

 إيجاد اويمكنه) منتجات جديدة(طلق العنان لفرص آبيرة ت يمكن أن الإجابة على الأسئلة السابقة .بالتحديد

ويجب على المؤسسة الاهتمام ).  الخ… مثل الوصول إلى الإنترنت والهواتف الخلوية(تحديات آبيرة 

  .]51 [بالتغيرات والتحديات التكنولوجية من اجل الإحاطة بمتطلبات التسويق

    فالتكنولوجيا تعتبر من أهم العناصر التي تتألف منها البيئة الخارجية للمؤسسة حيث تلعب دورا هاما 

 بالوظائف التسويقية، ويؤدي التجديد ، وطرق متطورة للقيامفي ظهور منتجات جديدة ومؤسسات جديدة

Innovation 62ص] 37 [الوطني إلى التقدم المستمر للمجتمع والاقتصاد.  

  البيئة الاجتماعية و الحضارية. 3.2.1.1.3 

معѧѧايير الѧѧسلوك التѧѧي يѧѧتم الأفѧѧراد، قѧѧيمهم، و   تتكѧѧون العوامѧѧل الاجتماعيѧѧة و الحѧѧضارية مѧѧن المؤسѧѧسات، 

فѧي  لأفراد من حيث من هم، وأين هم، وآيف يعيشون، و          إنها ا   أفراد المجتمع،    ومشارآتها بواسطة تعلمها  

يѧѧصف المكѧѧون الاجتمѧѧاعي تلѧѧك     وهѧѧي تلѧѧك القѧѧيم التѧѧي يؤمنѧѧون بهѧѧا،      مѧѧاذا يعتقѧѧدون و يفكѧѧرون، و مѧѧا    

  .47ص] 49 [الخصائص الديموغرافية للمجتمع

مثل حجѧم الѧسكان، ومعѧدل المواليѧد،         السكان إجمالا   الخصائص الديموغرافية تعني بدراسة الأفراد أو       و   

والديانѧѧѧة ، والجѧѧѧنس، والتعلѧѧѧيم، والجنѧѧѧسية، والѧѧѧدخل، المنѧѧѧاطق الѧѧѧسكنية، وتوزيѧѧѧع الѧѧѧسكان وفقѧѧѧا للعمѧѧѧر، و

تفهѧѧم قطاعѧѧات  للѧѧسكان مѧѧدير التѧѧسويق فѧѧي تحديѧѧد و  غيرهѧѧا، و يѧѧساعد التحليѧѧل الإحѧѧصائي الѧѧديموغرافي  و

 أمѧا المكѧѧون  امها مѧع آѧل قطѧاع مѧѧن هѧذه القطاعѧات،     الإسѧتراتيجيات التѧسويقية التѧي يمكѧѧن اسѧتخد    الѧسوق و 

كѧѧره، والاعتقѧѧادات، العѧѧرف القѧѧيم بأنهѧѧا الحѧѧب، و  وتوك،بمعѧѧايير الѧѧسلنѧѧاس والحѧѧضاري فهѧѧو يهѧѧتم بقѧѧيم ال 

  .47ص] 49 [التي تحدد رؤية الفرد للعالم الذي يعيش فيهوالعنصرية و

بѧѧر آѧѧل العناصѧѧر الأربعѧѧة للمѧѧزيج   و الحѧѧضارية علѧѧى قѧѧرارات التѧѧسويق ع الاجتماعيѧѧةتѧѧؤثر العوامѧѧل    و

  فعلѧى سѧبيل المثѧال   عѧادلا،  المجتمѧع مقبѧولا و  يѧراه  التسويقي؛ لأن هذه العناصر تضع حدودا بخصوص ما      

إذا زادت فئѧѧة الѧѧشيوخ، وقلѧѧت نѧѧسبة الѧѧشباب، فعلѧѧى المؤسѧѧسة أن تتوقѧѧع تغيѧѧر فѧѧي نوعيѧѧة       : 64ص] 37[

  .تهلاك الشباب والأطفالالاستهلاك، طالما أن استهلاك الشيوخ يختلف عن نوعية اس
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  البيئة السياسية.4.2.1.1.3

   تتѧѧألف العوامѧѧل الѧѧسياسية مѧѧن اتجاهѧѧات النѧѧاس، الانتقѧѧادات الاجتماعيѧѧة والإجѧѧراءات الحكوميѧѧة، يمكѧѧن     

 البلѧد النظر إلى النظام السياسي باعتباره مصطلحا واسعا يѧشمل التنظيمѧات والمؤسѧسات التѧي تѧنظم أمѧور            

  .45ص] 50[

  :64ص] 37 [صر السياسية المؤثرة على المؤسسة ما يأتي   ومن العنا

  . فلسفة نظام الحكم السائد ومبادئه وسياساته-

  . طبيعة ونوع النظام السياسي السائد-

  . درجة تدخل الدولة في النشاط الاقتصادي-

  . طبيعة ونوع المنظمات السياسية-

  . درجة الاستقرار السياسي في القطر-

  لقانونيةالبيئة ا. 5.2.1.1.3

 أصѧѧبحت الإدارة علѧѧى وعѧѧي تѧѧام ومتزايѧѧد بѧѧالأثر الهѧѧام الѧѧذي يحدثѧѧه التѧѧشريع الحكѧѧومي علѧѧى قراراتهѧѧا،    

 وتغليѧѧف الѧѧسلع، الإشѧѧهارفهنѧѧاك العديѧѧد مѧѧن التѧѧشريعات المتعلقѧѧة بالمنافѧѧسة، الأسѧѧعار، حمايѧѧة المѧѧستهلك،     

  .65ص] 37 [) العمل مثلاقانون(بالإضافة إلى التشريعات المتعلقة بالعلاقات العامة العمالية

  هذه التشريعات تنظم النشاط التجاري والصناعي في الدولة بحيث تحدد العلاقات بين المؤسѧسات بѧصفة                

قѧوانين  فة خاصѧة مѧن خѧلال القѧانون التجѧاري،            عامة والعلاقات بين مؤسسات القطاع لصناعي لواحد بص       

  .هلك والبيئة، وقوانين أخرى مثل قوانين حماية المستمتعلقة بالمنافسة

  البيئة الطبيعة. 6.2.1.1.3

   يعنى علم البيئة الايكولوجية بدراسة العلاقة بين الكائنات الحية ببيئتها، لذا على المؤسسة أن تهتم 

بدراسة البيئة الطبيعية لها باستخدام هذا العلم، لأنه للبيئة الطبيعة أثر على المؤسسة سواء آان ايجابيا أو 

  :]52 [ثار نجد ما يأتيسلبيا ومن هذه الآ

  . ندرة المواد الأولية الطبيعية و تكاليف الطاقة-

  . التلوث البيئي-
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  . تدخل الدولة في تسيير الموارد الأولية الطبيعية-

  البيئة التنافسية للمؤسسة. 7.2.1.1.3

 في اقتѧصاد  تتنافس المؤسسات فيما بينها للحصول على موادها الأولية وتصريف منتجاتها، ومن النادر             

 منفردة تماما بالѧسوق وخاليѧة مѧن المنافѧسة، وبوجѧه عѧام فѧإن التنѧافس حاصѧل بѧين                   السوق أن تجد مؤسسة   

جميع المؤسسات للوصول إلى جيب المستهلك وقدرته الشرائية، وعلى وجه التحديد فѧإن المؤسѧسات التѧي     

   .تتعامل بسلع متشابهة أو بديلة في سوق معينة تعتبر مؤسسات متنافسة

   إن التѧأثير غيѧѧر المتѧѧساوي الѧѧذي تѧؤثر بѧѧه البيئѧѧة التنافѧѧسية علѧى المؤسѧѧسات يѧѧستدعي وجѧѧود إسѧѧتراتيجية    

تنافѧѧسية آخطѧѧة موحѧѧدة ومتكاملѧѧة وشѧѧاملة تѧѧربط المزايѧѧا التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة والتحѧѧديات البيئيѧѧة التѧѧي تѧѧم          

 التنافѧسية نجѧد مѧا يلѧي      تصميمها للتأآد مѧن تحقيѧق الأهѧداف الأساسѧية للمؤسѧسة، ومѧن أهѧم عناصѧر البيئѧة                     

  :70ص] 53[

  المنافسة الحالية. 1.7.2.1.1.3

 التي تقدم منتجات تحقق نفѧس الإشѧباع والتѧي تتنѧافس مѧن أجѧل          المؤسساتالمنافسة الحالية تضم جميع         

بيع منتجاتها لفئة معينة من الزبائن، حيث يمكن أن تكون هناك مؤسسات لها منتجات تحقق نفس الإشѧباع                   

  .لا يكون هناك تنافس مباشر بينهالمستهلك غير أنها تستهدف فئات مختلفة من السوق حيث بالنسبة ل

   تهديدات المنافسين الجدد. 2.7.2.1.1.3

   يتمثѧѧل فѧѧي خطѧѧر المؤسѧѧسات التѧѧي لا تنѧѧتج منتجѧѧات بديلѧѧة أو منافѧѧسة لمنتجѧѧات المنافѧѧسة، غيѧѧر أنѧѧه مѧѧن     

، وهѧذا النѧوع مѧن المنافѧسين يѧشكل      لمنتجѧات المؤسѧسة  المحتمل أن تنتج مستقبلا منتجѧات منافѧسة أو بديلѧة           

  .خطرا على المؤسسة لذا يجب على المؤسسة أن تدرس تهديدات المنافسين المحتملين أو الجدد

  تهديدات السلع والخدمات البديلة. 3.7.2.1.1.3

، بل هناك قѧوى        لا يقتصر الأمر على تحليل المنافسين الحاليين وآذلك القادمين المحتملين إلى الصناعة           

أخѧѧرى محوريѧѧة لتحديѧѧد جاذبيѧѧة الѧѧصناعة وتتمثѧѧل فѧѧي المؤسѧѧسات التѧѧي تقѧѧدم بѧѧدائل تحѧѧل محѧѧل منتجѧѧات أو  

  . لإشباع هذا الطلبخدمات الصناعة، أو تقدم بديلا

  القوة التفاوضية للمشترين. 4.7.2.1.1.3
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والمستهلكين النهائيين، ويؤثر      المشترين قد يقصد بهم  تجار الجملة، تجار التجزئة، الوآلاء، السماسرة            

هؤلاء على الصناعة من خلال قدرتهم على تخفيض الأسعار، فأي تأثير أو تغييѧر فѧي سѧلوك المѧستهلكين                    

يѧѧؤثر علѧѧى المؤسѧѧسة وسياسѧѧة المѧѧزيج التѧѧسويقي التѧѧي تطبقهѧѧا، لѧѧذا علѧѧى المؤسѧѧسة معرفѧѧة قѧѧوة المѧѧشترين     

  :لمشترين والمتمثلة فيالتفاوضية من خلال بحث العوامل التي تساهم في قوة ا

  . عدد المشترين المهمين-

  .مدى توافر بدائل لمنتجات الصناعة-

  .تكاليف التبديل بالنسبة للمشترين-

 تهديد المشترين الخاص بالتكامѧل الخلفѧي، أي اتجѧاه المѧشترين إلѧى صѧناعة المنتجѧات الѧشبيهة لمنتجѧات           -

  .المؤسسة

مامي، أي اتجاه المؤسѧسة نحѧو اسѧتعمال منتجاتهѧا فѧي صѧناعات         تهديد الصناعة بالاتجاه نحو التكامل الأ      -

  .أخرى  أو توزيعها بنفسها

  .نسبة مساهمة الصناعة في التكلفة الكلية للمشترين-

   القوة التفاوضية للموردين. 5.7.2.1.1.3

 هم، تتجلى من خلال قدرة الموردين على رفع الأسعار أو تخفيض نوعية السلع والخدمات المشتراة مѧن               

ويكون ذلك في حالة احتكار مجموعة من الموردين للمواد الخѧام أو فѧي حالѧة عѧدم تѧوفر مѧواد خѧام بѧنفس                

  :نوعية  المواد المقدمة من الموردين، ومن أهم العوامل المساهمة في قوة الموردين نجد ما يأتي

  .عدد الموردين المهمين-

  . مدى توافر بدائل لمنتجات الموردين-

  . تكاليف التبديل لمنتجات الموردين التمييز أو-

-          ѧوردين بتѧام المѧة قيѧدى إمكانيѧامي، أي مѧواد   تهديد الموردين الخاص بالاتجاه نحو التكامل الأمѧصنيع الم

  . مصنعة التي تبيعهاالنصف الأولية أو المواد 

  .نسبة مساهمة الموردين في التكلفة الكلية للصناعة-

  .امل الخلفي تهديد الصناعة بالاتجاه نحو التك-
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  . أهمية الصناعة في تحقيق ربح للمورد-

البيئѧѧѧة الاقتѧѧѧصادية،  (    يمكѧѧѧن تقѧѧѧسيم البيئѧѧѧة التѧѧѧسويقية الخارجيѧѧѧة للمؤسѧѧѧسة إلѧѧѧى بيئѧѧѧة خارجيѧѧѧة عامѧѧѧة      

. ، وبيئة خارجية خاصة تتمثل في البيئѧة التنافѧسية للمؤسѧسة           )الاجتماعية، التكنولوجية، الطبيعية والقانونية   

المنافѧѧسة الحاليѧѧة، تهديѧѧدات المنافѧѧسين الجѧѧدد،     (  التنافѧѧسية الخمѧѧس لمايكѧѧل بѧѧورتر   والتѧѧي تتѧѧضمن القѧѧوى  

  ).تهديدات السلع والخدمات البديلة، القوة التفاوضية للمودين والزبائن

منهѧا يѧؤثر ويتѧѧأثر     إن العلاقѧة بѧين المؤسѧسة وبيئتهѧѧا التѧسويقية الخارجيѧة هѧѧي علاقѧة تبادليѧة أي أن آѧѧل         

 المѧواد الأوليѧة،   م للمؤسسة الخدمات الأساسية التي لا تستطيع أن تعمѧل بѧدونها آالميѧاه،   فالبيئة تقد . بالأخر

  .الخ.. .السوق الذي تبيع فيه المؤسسة منتجاتهاالعنصر البشري، 

   أما المؤسسة تأثر هي الأخرى في بيئتها التسويقية الخارجية ويظهر أول تأثير للمؤسسة على بيئتها في                

  .الخ... ، فرص العمل، التأمين الصحي على العمالتي تقدمهاالع والخدمات لالس

  المنافسة آمبرر لتجديد المنتج. 2.1.3

   إن تزايد شدة وحدة المنافسة على المستوى المحلي والعالمي يتطلѧب مѧن المؤسѧسة الاهتمѧام بمنافѧسيها                    

ستمر خاصѧة مѧع التطѧور    نظرا لأن المنافسة أصبحت في تطѧور مѧ  ، بنفس قدر الاهتمام بالمستهلك أو أآثر 

التكنولѧѧوجي وتحѧѧرر الأسѧѧواق العالميѧѧة، لهѧѧذا أصѧѧبح تحليѧѧل المنافѧѧسة يأخѧѧذ مكانѧѧة مهمѧѧة فѧѧي إعѧѧداد الخطѧѧط 

  .الإستراتيجية ومشاريع التجديد

  مفهوم المنافسة. 1.2.1.3

هѧو      للمنافسة معان متعددة ومختلفة بѧاختلاف المجѧال الѧذي تكѧون فيѧه، فѧالتعريف الاقتѧصادي للمنافѧسة             

هѧѧѧي وضѧѧѧعية تكѧѧѧون مѧѧѧن خلالهѧѧѧا المؤسѧѧѧسات فѧѧѧي حالѧѧѧة مѧѧѧن التنѧѧѧافس      (Concurrence)المنافѧѧѧسة"

(Compétition)   شترينѧѧى المѧѧدمات إلѧѧسلع والخѧѧع الѧѧل بيѧѧن أجѧѧستهلكين( مѧѧضل  ) المѧѧارون أفѧѧذين يختѧѧال

  .الخ...عرض من ناحية السعر، الجودة، الضمان

ن بائعين اثنين أو أآثر لسلعة معينة، ويكون    ويشير اصطلاح المنافسة دائما إلى سوق معينة مكونة م

  . 97ص] 54[آل بائع مستقلا عن باقي البائعين وآذلك آل مشتري عن باقي المشترين

وجѧود أآثѧر مѧن بѧائع، اسѧتقلالية       :    ومن التعريف السابق أن نقول عن سوق أنها تنافسية إذا توفر ما يلي            

ئع معѧين دون الأخѧرين مѧن قبѧل الدولѧة، وحريѧة آѧل                آل بائع عن الأخѧر، عѧدم وجѧود سياسѧة تفѧضيلية لبѧا              

  .مشتري في الاختيار
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  المنافسة وتأثيرها على إستراتيجية المؤسسة التسويقية. 2.2.1.3

جات الحالية والمستقبلية للزبѧائن مѧن خѧلال اللجѧوء            تدفع المؤسسات لتبني منتجات تلبي الاحتيا      المنافسة   

فѧيض التكѧاليف، لأن أي تطѧور تكنولѧوجي تѧستغله المنافѧسة قѧد                إلى تجديѧد المنتجѧات والبحѧث مѧن أجѧل تخ           

  . السوقيةالمؤسسةيؤثر على حصة 

 لهѧم، فѧشرآة   لى ما يقوم به المنافسون الرئيѧسيون   إلى التعرف ع  بالمؤسسات     آما يسعى مديرو التسويق     

ي تѧشغيله  نتوش والѧذي أعتمѧد فѧ   قدمت شѧرآة أبѧل حاسѧبها الѧشهير مѧاآ        مايكروسوفت قد اهتمت جدا عندما      

علѧѧى قيѧѧام المѧѧستخدم بالتأشѧѧير علѧѧى مجمѧѧوع مѧѧن الأيقونѧѧات الجѧѧاهزة فѧѧي البرنѧѧامج بѧѧدلا مѧѧن قيامѧѧه بكتابѧѧة     

 مثѧل   وبطبيعѧة الحѧال أدى تقѧديم   نذاك،الأوامر التشغيلية بنفسه عن طريق استخدام برنامج دوس والشهير آ     

 ذلѧѧك حتѧѧى اسѧѧتطاعت مر، واسѧѧت مايكروسѧѧوفت لحѧѧصة آبيѧѧرة مѧѧن الѧѧسوق هѧѧذا الحاسѧѧب إلѧѧى فقѧѧدان شѧѧرآة 

تقديم برنامج التشغيل للحاسب والمعروف باسم النوافذ والѧذي يعتمѧد فѧي تѧشغيل الحاسѧب             الشرآة تطوير و  

رداد شѧѧѧرآة ى ظهѧѧѧور هѧѧѧذا البرنѧѧѧامج إلѧѧѧى اسѧѧѧت  و قѧѧѧد أدموعѧѧѧة مѧѧѧن الأيقونѧѧѧات البѧѧѧسيطة أيѧѧѧضا، علѧѧѧى مج

  .54ص] 49 [مايكروسوفت الكثير من حصتها في السوق

ج أن تطѧوير منتجѧات جديѧدة مѧن قبѧل المؤسѧسة يعطيهѧا أسѧبقية مقارنѧة مѧع المنافѧسين،                         ومما سبق نستنت    

وهѧѧذا مѧѧن الѧѧصعب إيجѧѧاده فѧѧي   . ولكѧѧن بѧѧشرط أن تكѧѧون هѧѧذه المنتجѧѧات صѧѧعبة التقليѧѧد مѧѧن قبѧѧل المنافѧѧسين    

  .المؤسسات الجزائرية آما سوف نلاحظه في دراسة الحالة

  البيئة التنافسية تصنيف. 3.2.1.3

، احتكѧار القلѧة،   الكامѧل  بيئات للمنافѧسة والتѧي يѧتم وصѧفها علѧى نحѧو واسѧع وهѧي الاحتكѧار              هناك أربعة 

المنافѧѧسة الاحتكاريѧѧة والمنافѧѧسة الكاملѧѧة، معرفѧѧة البيئѧѧة التنافѧѧسية تѧѧساعد المؤسѧѧسة علѧѧى وضѧѧع إسѧѧتراتيجية 

                    ѧذه الحالѧل هѧي مثѧد وفѧائع واحѧل     التنافس الخاصة بها، فمثلا في سوق الاحتكار الكامل يوجد بѧد القليѧة يوج

  .من المنافسة السعرية والمنافسة الترويجية

  الاحتكار الكامل. 1 .3.2.1.3

 سلعة فريدة ولا يوجѧد فѧي الѧسوق سѧلع مѧشابهة أو بديلѧة                 المؤسسةتتحقق هذه السوق عندما تكون سلعة          

المؤسѧسة  وهنا تستطيع المؤسسة في التحكم بعرض السلعة في السوق، ويكون منحنى الطلب الذي يواجѧه                

خاصا بها، ويعتمد تشابهه مع منحنى الطلب الذي يواجه الصناعة على مدى تѧشابه الѧسلع المنافѧسة لѧسلعة             

  .64ص] 50 [المؤسسة ومدى قدرتها على أن تحل محل هذه السلعة من وجهة نظر المستهلك



 99

ات المنافѧسة     تحاول المؤسسة التي تتميز بوضع احتكاري أن تخلق حواجز العبѧور أمѧام دخѧول المؤسѧس                

من خلال التجديد التكنولوجي للمنتجѧات وتمييزهѧا، بالإضѧافة إلѧى الوصѧول إلѧى منافѧذ التوزيѧع ممѧا يمѧنح                        

  . المؤسسة ميزة تنافسية في السوق

  المنافسة الاحتكارية. 2.3.2.1.3

                          ѧن مبيعѧغيرة مѧة صѧسبة مئويѧنهم نѧل مѧق آѧة يحقѧن الباعѧد مѧات في ظل المنافسة الاحتكارية يوجد العدي

الصناعة الكلية، آѧذلك فѧإن الاختلافѧات بѧين منتجѧات المنافѧسين فѧي نفѧس الѧصناعة ليѧست آبيѧرة أو هامѧة                           

 مثѧѧѧالا جيѧѧѧدا لتلѧѧѧك المنتجѧѧѧات التѧѧѧي تبѧѧѧاع  (Shampooing)غѧѧѧسول الѧѧѧشعربالنѧѧѧسبة للمѧѧѧستهلكين، ويعѧѧѧد 

ات المتحѧدة لا     فѧي سѧوق الولايѧ      هѧذا المنѧتج   للمستهلكين في ظل هذا السوق، فالعلامات العشرة الأولѧى مѧن            

  .52ص] 49 [ فقط من السوق الكلي لهذا المنتج%58يحصلون إلا على 

  احتكار القلة. 3.3.2.1.3

 يوجѧѧد القليѧѧل مѧѧن البѧѧائعين ذوي الإنتѧѧاج الكبيѧѧر والѧѧذين لѧѧة بيئѧѧة الѧѧسوق الѧѧذي يتميѧѧز باحتكѧѧار القلѧѧةا   فѧѧي ح

يعتبѧر التѧرويج عنѧصرا هامѧا فѧي      يسيطرون على النسبة الغالبة من مبيعات السوق، وفي ظѧل هѧذا الѧسوق              

المزيج التسويقي لأن الفروق التي يراهѧا المѧستهلك بѧين المنتجѧات جوهريѧة، فمѧثلا قطѧاع الاتѧصالات فѧي                       

الجزائر يعرف احتكار قلة حيث نجد ثلاثة بائعين وهم جازي، نجمة وموبيليس،  حيث يѧذهب جѧزء آبيѧر                    

  .من ميزانية المؤسسات الثلاث نحو الترويج

  المنافسة الكاملة. 34.3.2.1.

تѧسمح المنافѧѧسة الكاملѧة بإيجѧѧاد نѧوع مѧѧن التѧوازن فѧѧي الѧسوق المتعلقѧѧة بѧالمنتج، غيѧѧر أن سѧوق المنافѧѧسة           

  :]55 [الكاملة لا بد من أن تتوفر فيه الشروط التالية

 عدد آبير جدا من البائعين والمشترين إذ يصبح عرض أو طلب على سلعة ما غير مؤثر علѧى العѧرض           -

  .لي آما لا يمكن لأي مؤسسة من أن تحدد السعر بمفردهاالك

 تشابه السلع والخدمات المقدمѧة، حيѧث تتѧشابه المنتجѧات الخاصѧة بالمؤسѧسات المتنافѧسة فѧي الѧسوق مѧن                  -

 جѧѧودة عاليѧѧة سيѧѧصبح هنѧѧاك سѧѧوق جديѧѧد ئص، غيѧѧر أنѧѧه فѧѧي حالѧѧة وجѧѧود منѧѧتج ذيناحيѧѧة الجѧѧودة والخѧѧصا

  .خاص بهذا المنتج

ومة بالنسبة للمؤسسات المتنافسة، حيث يمكن للمشترين الحѧصول علѧى المعلومѧات المتعلقѧة      ل شفافية المع  -

  .بالسلعة والمؤسسات المتنافسة بدون أي جهد
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التѧѧي  الѧѧسوق طبيعѧѧة   المنافѧѧسون يѧѧشكلون تهديѧѧدا دائمѧѧا للمؤسѧѧسة فѧѧي الѧѧسوق، لѧѧذلك يجѧѧب عليهѧѧا معرفѧѧة    

، و معرفѧة جميѧع   )الاحتكار الكامل، المنافسة الاحتكاريةاحتكار قلة، منافسة آاملة،  ( تمارس فيها نشاطها    

  .التغيرات التي تحدث فيها

   الجديدة الصناعية العالميةالبيئة و التجديد. 3.1.3

ستواجه الإدارة والمديرين تحѧديات آثيѧرة فѧي المѧستقبل، وتفѧرض هѧذه التحѧديات آثارهѧا علѧى وظѧائف                          

القѧѧول بѧѧأن هنѧѧاك تغيѧѧرات آبيѧѧرة فѧѧي الظѧѧروف والأوضѧѧاع    ويمكѧѧن ,الإدارة وقѧѧدرات ومهѧѧارات المѧѧديرين

وفѧѧي هѧѧذا المطلѧѧب سѧѧوف نقѧѧدم أهѧѧم ملامѧѧح البيئѧѧة الѧѧصناعية العالميѧѧة والبيئѧѧة المحيطѧѧة بالمؤسѧѧسة متوقعѧѧة، 

  .الجديدة ودورها في دفع المؤسسات نحو تجديد منتجاتها

  دة المنافسة العالمية أو الكونية تزايد حدة و ش.1.3.1.3

 الكبيѧرة  المؤسѧسات ة المنافسة العالمية أو الكونيѧة فѧي الѧسنوات العѧشر الأخيѧرة، آمѧا أخѧذت              ازدادت حد 

أو قرية ( آله سوق واحدة بالمنظور العالمي أو الكوني لعملياتها و انطلاقا من فرضية أن العالم أو الكون            

مليѧѧات  تبلѧѧورت فѧѧي آثѧѧرة ع  لمؤسѧѧساتبѧѧرزت ممارسѧѧات جديѧѧدة ل    و فѧѧي ضѧѧوء هѧѧذا التطѧѧور   ، )واحѧѧدة 

، و تزايѧد أعѧداد التحالفѧات    المؤسѧسات  أخѧرى، حѧدوث الانѧدماجات بѧين     مؤسساتعلى  ) شراء(الاستحواذ  

مѧن  شترآة بѧين شѧرآات عالميѧة وعملاقѧة،  و           و اتفاقات التعѧاون أو المѧشروعات المѧ         الإستراتيجية العالمية 

 و بمѧا  (Global Companies)هنا ظهر إلى حيز الوجѧود مѧا يطلѧق عليѧه مѧسمى شѧرآات عالميѧة أو آونيѧة         

 إلى الأسواق العالمية بدلا من الاقتصار على منافسة الأسواق          الاتجاهحجم الأسواق و     نطاق و  اتساعيعني  

  .16ص] 53 [المحلية

آما ساعدت العولمة الاقتصادية التي يشهدها العالم على تحرير الأسواق الوطنية وجعلها سوقا عالمية                  

لѧѧصناعية الجزائريѧѧة منافѧѧسة شѧѧديدة مѧѧن قبѧѧل المؤسѧѧسات العالميѧѧة التѧѧي   حيѧѧث تعѧѧرف المؤسѧѧسات ا. واحѧѧدة

، ممѧا يفѧرض    لهѧا بѧالجزائر  ممثلѧين  وأ ،وآѧلاء إمѧا فѧتح فѧروع لѧه، أو         اقتحمت السوق الجزائرية من خلال      

التѧѧي آانѧѧت وحѧѧدها فѧѧي الѧѧسوق    ) مثѧѧل المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية   ( علѧѧى بعѧѧض المؤسѧѧسات 

  .لتجديد آأداة لمواجهة المنافسة العالميةالجزائري أن تتجه نحو ا

  للتنافس تحقيقا للميزة التنافسية الترآيز على وضع استراتيجيات .2.3.1.3

، مكان فѧي العѧالم     أي   من  لشراء احتياجاتهم  ا أآثر استعداد  الزبائنمع تزايد الاتجاه نحو العالمية، يصبح          

العاليѧѧة مѧѧن الوثѧѧوق بهѧѧا وبѧѧشرط أن يѧѧتم   ذات الدرجѧѧة  بالمنتجѧѧات المبتكѧѧرةالزبѧѧائنمѧѧن ثѧѧم يتزايѧѧد اهتمѧѧام و
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فقد تغيѧرت   بائعة المنتجات،    المنافسة صانعة و   المؤسسات منظور    أما من   بالسعر الملائم،    بيعهاتوافرها و 

  .اخل العديد من الصناعات العالميةالعوامل المحرآة لها في دديناميكيات المنافسة و

 ، العالميѧѧѧة فѧѧѧي الترآيѧѧѧز علѧѧѧى مفهѧѧѧوم الميѧѧѧزة التنافѧѧѧسية  ساتالمؤسѧѧѧ بѧѧѧدأت  الظѧѧѧروفاسѧѧѧتجابة لتلѧѧѧك و   

Avantage Compétitif) (ا    قيمةجوهريا للنجاح في خلق وباعتبارها عنصرا أساسياѧشتري منتجاتهѧلم 

دراسѧة  و توجه اهتمامها أولا نحو إجѧراء تحلѧيلات إسѧتراتيجية للѧصناعة              المؤسسات لذا بدأت    و خدماتها،   

وجѧѧѧودة حاليѧѧѧا، لم المنافѧѧѧسة و المؤسѧѧѧسات:آة داخѧѧѧل هѧѧѧذه الѧѧѧصناعة و تѧѧѧشملالأطѧѧѧراف الرئيѧѧѧسية المѧѧѧشار

نتجѧѧѧات بديلѧѧѧة، المѧѧѧوردون،  المنتجѧѧѧة لمالمؤسѧѧѧسات المحتمѧѧѧل دخولهѧѧѧا إلѧѧѧى الѧѧѧسوق،الѧѧѧشرآات المنافѧѧѧسة و

ة  بѧصياغ المؤسѧسات هي قيام ة و من هذه التحليلات يتم الانتقال إلى الخطوة التالي       الانتهاءبعد  المشترون، و 

  . 17ص] 53 [بهدف تحقيق ميزة تنافسية مستمرة أو متواصلةتيجياتها للمنافسة وووضع استرا

 ويعѧѧد التجديѧѧد المѧѧستمر فѧѧي المنتجѧѧات أحѧѧد أهѧѧم وسѧѧائل الحѧѧصول علѧѧى ميѧѧزة تنافѧѧسية مѧѧستمرة بالنѧѧسبة       

للمؤسѧѧسة فѧѧي الѧѧسوق، لѧѧذلك يجѧѧب علѧѧى المؤسѧѧسات التѧѧي تجѧѧدد فѧѧي منتجاتهѧѧا تѧѧوفير منѧѧاخ ابتكѧѧاري داخѧѧل   

  .سمح باستغلال الفرص في السوق وتفادي التهديدات، من خلال المنتجات الجديدةالمؤسسة ي

  الترآيز على مفاهيم إدارة الجودة الشاملة .3.3.1.3

تعرف الجودة بأنها مجموع الخواص والميزات المتعلقة بالمنتج أو الخدمة والتي من خلالها يتم تحقيق    

 وإنما هي تحقيق مستوي ،مثلى لا تعني الجودة المطلقة وحيث أن الجودة ال.حاجات محددة أو ضمنية

 . معين من الجودة يلبى متطلبات محددة من الجودة وبصورة اقتصادية

ونظرا إلى أن تحقيق مستوي معين من الجودة هو مسؤولية جماعية موزعة علي أعضاء المؤسسة أو    

 والمهام ،لفة من حيث التخصصات وآذلك انتساب هؤلاء الأعضاء إلى إدارات وأقسام مخت،المصنع

الأمر الذي يجعل من عملية تنسيق الأنشطة والأعمال المتعلقة بالجودة أساسا ضروريا للوصول إلى 

 يتم من خلاله تحديد البناء ،لذا آان لابد من وضع نظام للجودة الشاملة .جودة مقبولة وبتكاليف مرضية

ارد اللازمة لإدارة الجودة الشاملة وتنفيذها والوصول التنظيمي والمسئوليات والطرق والعمليات والمو

  .بها إلى أهداف محددة مسبقا

    يمكن للمؤسسة إدارة الجودة الشاملة من خلال التجديد المستمر في منتجاتها، بشكل يسمح بزيادة 

ات فالتجديد في المنتجات يؤدي إلى زيادة إشباع المنتجات لحاجات ورغب. جودة المنتجات وربحيتها

  .، وهو ما تهدف إليه إدارة الجودة الشاملةالزبائن

  التجديدالتغير في بيئة إدارة الأعمال وضرورة إدارة  .4.3.1.3
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بما أن المؤسسة تعمل ضمن بيئة معينة تتأثر بها وتؤثر فيها فѧإن التغيѧر فѧي البيئѧة الخارجيѧة للمؤسѧسة                          

مѧѧال فѧѧي وقتنѧѧا الحѧѧالي تعѧѧرف العديѧѧد مѧѧن التغيѧѧرات لѧѧه تѧѧأثير آبيѧѧر علѧѧى إدارة المؤسѧѧسة، آمѧѧا أن بيئѧѧة الأع

  :]56 [أهمها ما يلي

  .  انتقال المجتمع من ملامحه الصناعية إلى مجتمع آخر يهتم بالمعلومات والخدمات.1.4.3.1.3

  . منهامال والوظائف من أجل أن تصبح جزء غزو تكنولوجيا المعلومات لكل الأع.2.4.3.1.3

  . قتصاد المحلي أو القومي إلى الاقتصاد العالمي الانتقال من الا .3.4.3.1.3

  .  سهلةالكاملة والربط العالم بشبكة من الاتصالات والمواصلات  .4.4.3.1.3

  .  نهضة تكنولوجية في نواحي آثيرة تفتح آفاقاً جديدة من العلم وتطبيقاته آل يوم .5.4.3.1.3

  .ية والعسكرية في العالمتغير في موازين القوى السياسية والاقتصاد .6.4.3.1.3

 بالإضѧافة إلѧى أنѧه أآثѧر         ، في بيئة الأعمѧال     تحدث بطريقة سريعة    التي فإذا أخذنا في الحسبان التغييرات       

 ولا يكفѧي  ،المؤسѧسات  فѧي  التجديѧد يحدث في وقت واحد، فلا بديل أن يتقن المديرون فن إدارة        من تغيير 

صѧѧدار قѧѧرارات بمجموعѧѧة مѧѧن الممارسѧѧات     إلبيئيѧѧة وأن يقتѧѧصر دور المѧѧديرين علѧѧى دراسѧѧة التغيѧѧرات ا    

 يѧشترآون فѧي الجهѧود المبذولѧة         المؤسѧسة الجديدة، بل يجب أن يتعدى الأمر إلى التأآد من أن جميع أفراد             

  .]56 [في دراسة التغيير والتأقلم معه والتعود على الممارسات الجديدة

  ت الابتكار و التغير التكنولوجي تزايد معدلا.5.3.1.3

 التكنولوجي إلى تخفيض زمن دورة حياة المنتج و يعني ذلѧك ضѧرورة قيѧام    أدى تزايد معدلات الابتكار    

لѧذا يѧتم توجيѧه الاهتمѧام نحѧو عمليѧات            ق، و اسو بالإسراع من معدل تقديم منتجات جديدة إلى الأ        المؤسسات

قيѧѧام عѧѧدد مѧѧن ممѧѧا يؤآѧѧد ذلѧѧك هѧѧو  و  أعلѧѧى، و بحيѧѧث تѧѧتم بѧѧسرعة و آفѧѧاءة ) Design( تѧѧصميم المنتجѧѧات

ق الشرآات الكبرى بوضع خططها بغرض المحافظة على معدل حياة أآبر للأفكار المقدمة مѧن جانѧب فѧر       

على الرغم من هذه الجهود، إلاّ أن التحѧدي الهѧام فѧي هѧذا المجѧال هѧو           العمل المكلفة بتصميم المنتجات،  و     

فѧѧي نفѧѧس الوقѧѧت بѧѧالتغيرات    ظآيفيѧѧة تѧѧشجيع و زيѧѧادة حمѧѧاس المѧѧصممين للابتكѧѧار المѧѧستمر مѧѧع الاحتفѧѧا      

     .20ص] 53 [الأساسية و الجوهرية للمنتجات في حدود أقل

     تعتبر البيئة الصناعية العالمية الجديدة أحد أهم مبررات عملية تجديد المنѧتج، نظѧرا لأن البيئѧة تعѧرف        

اعية العالميѧة   والمؤسسات الصناعية الجزائرية أصبحت ضѧمن هѧذه البيئѧة الѧصن           . نوعا من عدم الاستقرار   

. الجديدة بعѧد دخѧول عѧدة مؤسѧسات صѧناعية عالميѧة للجزائѧر إمѧا مباشѧرة أو عѧن طريѧق ممثلѧين ووآѧلاء                       



 103

الأمر الذي يوجب عليها القيام بإصلاحات تتعلق بتوفير مناخ الابتكار داخل المؤسسة حتى تѧستطيع البقѧاء         

  .في السوق

     الميزة التنافسية.2.3

ات على الريادة في السوق مما يجعلها في مواجهة مع المنافسة، حيѧث تѧسعى       من المؤسس      تبحث الكثير 

هذه الأخيرة إلى الهدف نفسه من خلال الحصول علѧى حѧصة المؤسѧسة فѧي الѧسوق مѧن خѧلال خلѧق ميѧزة              

تنافسية تجذب إليها المستهلكين، وهذه الميزة التنافسية يمكن تحقيها من خѧلال الترآيѧز علѧى جѧودة المنѧتج                    

  .إنتاجهيل من تكلفة أو التقل

   وسѧѧوف نتنѧѧاول فѧѧي هѧѧذا المبحѧѧث عѧѧدة عناصѧѧر متعلقѧѧة بѧѧالميزة التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة، قѧѧسمت علѧѧى ثѧѧلاث  

  .، ومصادر الميزة التنافسيةمفهوم الميزة التنافسية، أنواع الميزة التنافسية: مطالب آالتالي

  مفهوم الميزة التنافسية.1.2.3

حيزا ومكانة هامة في آل من مجالي التسويق والإدارة الإستراتيجية فهѧو            يشغل مفهوم الميزة التنافسية        

العنصر الاسѧتراتيجي الѧذي يمكѧن المؤسѧسة مѧن الحѧصول علѧى حѧصة سѧوقية معتبѧرة تѧسمح لهѧا بتحقيѧق                           

  . الربح والاستمرار في السوق

  تعريف الميزة التنافسية.1.1.2.3

ح لمؤسسة ما في سوق ما مѧن بيѧع المنتجѧات إلѧى              فسية آل عنصر يسم      في اقتصاد سوق نسمي ميزة تنا     

يѧشير   حيѧث    .منتجѧات المنافѧسة قبѧل أن يختاروهѧا        الزبائن الذين يقومون بإجراء عملية المقارنة بينها وبين         

مصطلح الميزة التنافسية إلى قدرة المؤسسة على صياغة وتطبيق الاسѧتراتيجيات التѧي تجعلهѧا فѧي مرآѧز                   

  .8ص] 57 [ى العاملة في نفس النشاطأفضل بالنسبة للمؤسسات الأخر

ريѧѧف الѧѧسابقة هنѧѧاك تعѧѧاريف لبѧѧاحثين فѧѧي مجѧѧال الإدارة والتѧѧسويق يمكѧѧن إدراجهѧѧا      وبالإضѧѧافة إلѧѧى التع

  :]58 [أهمها ما يلي

  تعريف علي السلمي. 1.1.1.2.3

 الزبѧائن قѧيم ومنѧافع     انتاج   للمؤسسة    القدرة التنافسية هي المهارة أو التقنية أو المورد المتميز الذي يتيح            

 الزبѧائن  تميزها واختلافها عن هؤلاء المنافѧسين مѧن وجهѧة نظѧر              تزيد عن ما يقدمه لهم المنافسون، ويؤآد      
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الذين يتقبلون هذا الاختلاف والتميز، حيث يحقق لهم المزيد من المنافع والقѧيم التѧي تتفѧوق علѧى مѧا يقدمѧه        

  .لهم المنافسون الآخرون

  خليل مرسيتعريف نبيل  .2.1.1.2.3

تعرف الميزة التنافسية على أنها ميزة أو عنصر تفوق للمؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباعها    

  .لإستراتيجية معينة للتنافس

  Porter.Mتعريف مايكل بورتر  .3.1.1.2.3

   تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل المؤسسة إلى اآتشاف طرق جديدة أآثѧر فعاليѧة مѧن تلѧك المѧستعملة       

من قبل المنافسين، حيث يكون بمقدورها تجسيد هذا الاآتشاف ميدانيا، وبمعنى اخر بمجرد إحداث عمليѧة                

  . التجديد بمفهومه الواسع

 أآثر دلالة وإقناعا لأنه يرآز على جوهر الميزة التنافسية ألا وهو التجديد  مايكل بورترتعريف  يعتبر 

 على بعدين أساسيين للميزة التنافسية وهما الأولف الذي هو موضوع هذه الدراسة، آما رآز التعري

 أن مصدر تحقيق ميزة تنافسية هو الثاني وتمييز المنتج، بينما اعتبر التعريف الزبائنالقيمة المدرآة لدى 

  .إستراتيجية التنافس التي تضعها المؤسسة

  أبعاد الميزة التنافسية.2.1.2.3

 بالإضѧѧافة إلѧѧى ،المؤسѧѧسةمѧѧوارد  ومكانيѧѧاتلإسѧѧتغلال الأفѧѧضل     تتحقѧѧق الميѧѧزة التنافѧѧسية مѧѧن خѧѧلال الا 

 والتѧي تمكنهѧا مѧن تѧصميم وتطبيѧق      ،القدرات والكفاءات وغيرها من الإمكانيѧات التѧي تتمتѧع بهѧا المؤسѧسة        

، الزبائنإستراتيجيتها التنافسية،  ويرتبط تحقيق الميزة التنافسية ببعدين  أساسيين هما القيمة المدرآة لدى               

  .ؤسسة على تحقيق التميزوقدرة لم

  الزبونمة المدرآة لدى يالق: البعد الأول. 1.2.1.2.3

يمكن للمؤسسات استغلال إمكانياتها المختلفة في تحسين القيمة التي يدرآها العميل للѧسلع والخѧدمات التѧي                  

تتحقѧق إذا أدرك     فالميزة التنافسية للمؤسسة     ، مما يساهم في بناء الميزة التنافسية لها       المؤسساتتقدمها تلك   

  . أنهم يحصلون من جراء تعاملهم مع المؤسسة على قيمة أعلى من منافسيهاالزبائن

أن الѧسعر يلعѧب الѧدور الأآبѧر فѧي تحديѧد       ،  9 -8ص ص ] 57 [  وعلى الرغم مما أشارت إليه الدراسѧات      

بة لѧسعره، حيѧث      إلا أن الأمر أعقد من مجرد مقارنة مستوى جودة المنѧتج بالنѧس             الزبون لدى   مفهوم القيمة 
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يتضمن مفهوم القيمة بالإضافة إلى السعر والجودة مدى الاقتناع بالمنتج أو الخدمة، مدى الاعتمادية عليѧه                

  .وخدمات ما بعد البيع

   وآما ذآرنا في الفصل الأول، فإن رجل التسويق لا يبيع منتجات وإنما يبيع مشبعات لحاجات ورغبات             

لمدرآة لمنتج ما هي مدى إشباعه لحاجات الزبون مقارنة بالسعر الذي دفعѧه             وبالتالي فإن القيمة ا   . الزبائن

  .لشرائه

 التمييز: البعد الثاني. 2.2.1.2.3

    يمكن تحقيق ميزة تنافسية أيضا من خلال عرض سلعة أو خدمة لا يستطيع المنافسون بسهولة تقليدها 

ن أهمها الموارد المالية، الموارد أو عمل نسخة منها، وهناك عدة مصادر للحصول على التميز، م

، بالإضافة إلى التجديد باعتباره أحد أهم 9ص] 57 [البشرية، الإمكانات التنظيمية والموارد المعلوماتية

 .يزيأدوات تحقيق التم

وذلك . يمكن للمؤسسة تمييز منتجاتها عن طريق تكييف هذه المنتجات مع التغيرات في البيئة التسويقية   

 بوجود مناخ ابتكاري بالمؤسسة يسمح بتطوير منتجات جديدة مناسبة لحاجات ورغبات الزبون لن يتم إلا

  .وملائمة للبيئة التسويقية للمؤسسة

   ظهور الميزة التنافسية. 3.1.2.3

 غيѧر أنѧه       تنشأ الميزة التنافسية نتيجة عوامل داخلية وخارجية تحسن المؤسѧسة التكيѧف والتجѧاوب معهѧا،               

                   ѧذه الميѧى هѧسة علѧزة ليس المهم الحصول على ميزة تنافسية بالنسبة للمؤسسة وإنما المهم أن تحافظ المؤس

  .مةوتجعلها ميزة تنافسية مستدا
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  ]59 [عوامل نشأة الميزة التنافسية: 8شكل رقم 

  

يزة تنافسية للمؤسسة في السوق، إلى عوامل داخلية،  تقسيم للعوامل المؤدية لخلق م8يمثل الشكل رقم    

وتتمثل العوامل الداخلية في قدرات وإمكانيات المؤسسة في تحقيق التميز، أما العوامل . وأخرى خارجية

الخارجية فهي مرتبطة بسرعة رد فعل المؤسسة على التغيرات في البيئة التسويقية بصفة عامة، والبيئة 

  .التنافسية بصفة خاصة

  العوامل الخارجية. 1.3.1.2.3

 أو التغيѧѧرات التكنولوجيѧѧة أو الاقتѧѧصادية أو القانونيѧѧة قѧѧد تخلѧѧق ميѧѧزة تنافѧѧسية   الزبѧѧون   تغيѧѧر احتياجѧѧات  

ستورد التكنولوجيѧا الحديثѧة     فالمؤسѧسة التѧي تѧ     لبعض المؤسسات نتيجѧة لѧسرعة رد فعلهѧم علѧى التغيѧرات،              

      ѧتطاع  اوالمطلوبة في السوق أسرع من غيرهѧت اس               ѧرعة رد فعلهѧق سѧن طريѧسية عѧزة تنافѧق ميѧى   اخلѧعل 

تغيѧѧѧر التكنولوجيѧѧѧا واحتياجѧѧѧات الѧѧѧسوق، مѧѧѧن هنѧѧѧا تظهѧѧѧر أهميѧѧѧة قѧѧѧدرة المؤسѧѧѧسة علѧѧѧى سѧѧѧرعة الاسѧѧѧتجابة 

للمتغيرات الخارجية وهذا يعتمد على مرونة المؤسسة و قدرتها على متابعة المتغيرات عن طريѧق تحليѧل          

  . ]59 [المعلومات و توقع التغيرات

  العوامل الداخلية. 1.2.3.2.3

قѧѧدرات لا تكѧѧون متѧѧوفرة لѧѧدى المنافѧѧسين  ) أو شѧѧراء(هѧѧي قѧѧدرة المؤسѧѧسة علѧѧى امѧѧتلاك مѧѧوارد و بنѧѧاء       

 خلѧق ميѧزة تنافѧسية     تحقيѧق ذلѧك ممѧا يѧسمح ب         فѧي    ا آبيѧر  ا دور  الابتكѧار والتجديѧد   ويلعب آѧل مѧن       .خرينالآ

نѧѧتج أو الخدمѧѧة ولكنѧѧه يѧѧشمل التجديѧѧد فѧѧي   لا ينحѧѧصر التجديѧѧد هنѧѧا فѧѧي تطѧѧوير الم  و، للمؤسѧѧسة فѧѧي الѧѧسوق 

ظهور الميزة 
التنافسية

 عوامل داخلية عوامل خارجية

 وجود قدرات مميزة
في  التجديدوخاصة 

المنتجات أو 
الإستراتيجية أو 

 .التكنولوجية

سرعة رد الفعل 
والقدرة على 

استغلال التغيرات 
 .الخارجية
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 الإستراتيجية والتجديد في أسلوب العمل أو التكنولوجيا المستخدمة والتجديѧد فѧي خلѧق فائѧدة جديѧدة للعميѧل              

]59[ .  

يعتبر تجديد المنتج تكييفا لѧه مѧع التغيѧرات التѧي تحѧدث فѧي بيئѧة المؤسѧسة التѧسويقية، هѧذا التكييѧف مѧن                     

وبالتالي فإن التجديѧد  .  المنتج لدى الزبون، آما يجعله متميزا عن منتجات المنافسينشأنه أن يزيد من قيمة  

   .يحقق البعدين الأساسيين للميزة التنافسية

   أنواع الميزة التنافسية.3.22.

 هناك نوعيين أساسيين للميزة التنافسية هما ميزة التكلفة الأقل وميزة التميز  أنM.PORTER   يرى 

  : الموالي9 رقم ي الشكلآما هو مبين ف

  

  ]60 [نموذج الميزة التنافسية :9شكل رقم 

 أنواع الميزة التنافسية وهما ميزة الأقѧل تكلفѧة وميѧزة التميѧز بالإضѧافة إلѧى تنѧاول                  9رقم  الشكل     يوضح  

الموجودة بالمؤسѧسة مѧن أجѧل      آيفية الحصول على الميزة التنافسية من خلال استغلال الكفاءات والقدرات           

  .خلق قيمة

 )avantage par les coût'L( ميزة التكلفة الأقل. 1.2.2.3

هذه الميѧزة   المنتجات بسعر أقل من المنافسين،       بقدرتها على إنتاج أو بيع نفس        المؤسساتتتميز بعض       

سѧѧسة تحѧѧصل علѧѧى ميѧѧزة  علѧѧى تقليѧѧل التكلفѧѧة، وتعنѧѧي ميѧѧزة التكلفѧѧة الأقѧѧل أن المؤالمؤسѧѧسةتنѧѧشأ مѧѧن قѧѧدرة 

 الموارد

  آفاءات مميزة
  

 قدرات تنظيمية وإنتاجية
  

  ميزة التكلفة 
  أو

 ميزة التميز
 خلق قيمة
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تنافسية من خلال القيام بنشاطات تخلѧق قيمѧة بتكلفѧة أقѧل مѧن تلѧك الخاصѧة بالمنافѧسة، وبمعنѧى آخѧر قѧدرة                           

 المنافѧسة وبمѧا يѧؤدي فѧي     المؤسѧسات المؤسسة على تصميم، تصنيع، تسويق منتج أقل تكلفة بالمقارنѧة مѧع    

  .النهاية إلى تحقيق عوائد أآبر

آانѧت   ميزة تنافسية من خلال ميزة التكلفة الأقѧل لا يѧؤدي إلѧى نتيجѧة إل إذا                      وفي الأخير الحصول على   

المؤسسة تقدم قيمة مقبولѧة إلѧى المѧستهلك، لѧذا فالتقليѧل مѧن التكلفѧة لا يجѧب أن يكѧون علѧى حѧساب نوعيѧة                             

المنتجات بل يجب أن يكون من خلال التجديѧد فѧي أسѧاليب وآلات الإنتѧاج، تحقيѧق آميѧة آبيѧر مѧن الإنتѧاج                   

  .والتوريد المباشر للمواد الخام من خلال البحث عن مصادر المواد الأولية التي تحقق أقل تكلفة لشراء

       )Différentiation( تمييز المنتج .2.2.2.3

 تمييز المنتج معناه قدرة المؤسѧسة علѧى تقѧديم منتجѧا متميѧزا وفريѧدا ولѧه قيمѧة مرتفعѧة مѧن وجهѧة نظѧر                               

دة أعلѧѧى، خѧѧصائص خاصѧѧة للمنѧѧتج وخѧѧدمات مѧѧا بعѧѧد البيѧѧع، لѧѧذا يѧѧصبح مѧѧن    المѧѧستهلك وذلѧѧك بتحقيѧѧق جѧѧو 

الضروري فهم المصادر المحتملة لتمييز المنتج من خلال أنشطة حلقѧة القيمѧة وتوظيѧف قѧدرات وآفѧاءات               

  .85-84ص ص] 53 [الشرآة لتحقيق جوانب التميز

موعѧѧѧات مѧѧѧن الأنѧѧѧشطة     وحلقѧѧѧة القيمѧѧѧة بالنѧѧѧسبة للمؤسѧѧѧسة هѧѧѧي عبѧѧѧارة عѧѧѧن تجزئѧѧѧة المؤسѧѧѧسة إلѧѧѧى مج    

الإسѧѧتراتيجية بغѧѧرض فهѧѧم سѧѧلوك التكلفѧѧة لѧѧديها ومѧѧصادرها الحاليѧѧة والمحتملѧѧة لتحقيѧѧق الميѧѧزة التنافѧѧسية        

، هنѧاك مجمѧوعتين رئيѧسيتين    10وآما هѧو موضѧح فѧي الѧشكل رقѧم      ). فة الأقل أو التمييز في الجودة     التكل(

  .نشطة الداعمةالأنشطة الأولية والأ: من الأنشطة بشكل عام في المؤسسة وهما

  )الإدارة العامة ( للمؤسسةالبنية الأساسية 

    إدارة الموارد البشرية

  تنمية التكنولوجيا

  الشراء

  

  الإمدادات
  

 
  الداخلة

  
  

  
عمليات 
  التشغيل

  
المخرجات 

من 
  المنتجات

  التسويق
  
  

  والمبيعات

  
  

      الخدمة

  
  
  
  

  .91ص] Chaîne des valeurs] 53حلقة القيمة : 10شكل رقم 

 التسويق التصنيع

 هامش الربح
 المخرجات
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، أن الأنѧѧѧشطة الأوليѧѧѧة بالمؤسѧѧѧسة تتѧѧѧولى التكѧѧѧوين المѧѧѧادي للѧѧѧسلع 10    نلاحѧѧѧظ مѧѧѧن خѧѧѧلال الѧѧѧشكل رقѧѧѧم 

وتتكѧون مѧن خمѧسة أنѧشطة هѧي الإمѧدادات            . والخدمات التي تقدمها المؤسسة وتسليمها وتسويقها للمشتري      

  ).خدمة ما بعد البيع(ن المنتجات، التسويق وأخيرا الخدمة الداخلية، عمليات التشغيل، المخرجات م

أما الأنѧشطة الداعمѧة فهѧي تقѧدم المѧدخلات الخاصѧة بالبنيѧة الأساسѧية والتѧي تѧسمح للأنѧشطة الأوليѧة بѧأداء                     

البنيѧة الأساسѧية للمؤسѧسة، إدارة المѧوارد البѧشرية، تنميѧة التكنووجيѧا              : دورها، وتتكون من الأنشطة التالية    

  .والشراء

   مصادر الميزة التنافسية.3.2.3

يمكن التمييز بين سوف نتناول في هذا المطلب مصادر الميزة التنافسية للمؤسسة في السوق، وعموما    

  .ثلاث مصادر للميزة التنافسية هي التفكير الاستراتيجي، الإطار الوطني والموارد

   التفكير الاستراتيجي.1.3.2.3

اتيجية معينة للتنافس بهدف تحقيق أسبقية على منافسيها مѧن خѧلال الحيѧازة             تستند المؤسسات على إستر      

 وتعرف الإستراتيجية على أنها تلك القرارات الهيكليѧة التѧي تتخѧذها المؤسѧسة        . تنافسية على ميزة أو مزايا   

  .]58 [ والتي يتوقف على درجة تحقيقها فشل أو نجاح المؤسسة،لتحقيق أهداف دقيقة

مجموعѧѧة متكاملѧѧة مѧѧن التѧѧصرفات تѧѧؤدي إلѧѧى تحقيѧѧق ميѧѧزة      "جية التنѧѧافس علѧѧى أنهѧѧا      وتعѧѧرف إسѧѧتراتي 

وتوجѧѧѧѧد ثѧѧѧѧلاث اسѧѧѧѧتراتيجيات للتنѧѧѧѧافس اقترحهѧѧѧѧا  . "79ص] 53 [متواصѧѧѧѧلة ومѧѧѧѧستمرة عѧѧѧѧن المنافѧѧѧѧسين 

M.Porterوهي إستراتيجية الأقل تكلفة، إستراتيجية التمييز وإستراتيجية الترآيز .  

  فةإستراتيجية قيادة تكل. 1.1.3.2.3

      تهدف هذه الإستراتيجية إلى تحقيق تكلفة أقل بالمقارنة مѧع المنافѧسين، وهنѧاك عѧدة دوافѧع أو حѧوافز                   

تѧوافر اقتѧصاديات الحجѧم، الآثѧار المترتبѧة علѧى منحنѧى              : تشجع الشرآات على تحقيѧق التكلفѧة الأقѧل وهѧي          

 سѧوق مكѧون مѧن        وأخيѧرا  ،التعلم أو الخبرة، وجود فѧرص مѧشجعة علѧى تخفѧيض التكلفѧة وتحѧسين الكفѧاءة                 

    .113ص] 53 [مشترين واعيين تماما للسعر

الموالي يوضح خصائص ومزايا تطبيق إستراتيجية قيادة التكلفة من ناحية الوظائف  3رقم الجدول    

  .السوقمن ناحية الأساسية للمؤسسة و
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    114ص] 53 [إستراتيجية قيادة التكلفة: 03جدول رقم 

  اهتمام الإنتاج

  

  اك من ينتج السلعة بسعر أرخصليس هن

  قيمة مرتفعة/ أسعار اقتصادية تناسب الميزانية  اهتمام التسويق

  .عدد قليل من النماذج وخصائص محدودة للتشكيلة  منتجات نمطية

إمكانية تخفيض سعر 

  السوق

تحتل موقعا أفضل من ناحية استخدامها لسلاح السعر آسلاح دفاعي أو 

  هجومي

أسعار أقل، الحجم وحصة السوق : من حيث استعمالها لمنحنى الخبرة  ةالبقاء في المقدم

  وتكاليف أقل نظرا لأثر منحنى الخبرة

  )موظف(إنتاجية مرتفعة لكل عامل  الإنتاجية

  سمعة في السلع المتوسطة بدون تقديم أي مزايا إضافية للمنتج  السمعة 

  رةقبول هوامش ربح منخفضة في مقابل أحجام آبي  هامش الربح

  

، نلاحظ أن إستراتيجية قيادة التكلفة تتضمن التقليص من تكلفة الإنتاج 3    ومن خلال الجدول رقم 

مما يسمح للمؤسسة ببيع منتجاتها بسعر أقل . الوحدوية، وتخفيض سعر التكلفة مع تخفيض لهامش الربح

    .  الأقلمن المنافسين، هذا ما يمنح المؤسسة ميزة تنافسية تتمثل في ميزة التكلفة

  إستراتيجية التمييز. 2.1.3.2.3

 بمعنى جعل  Differentiation أو   التمييزإستراتيجيةأحد الاستراتيجيات التي اقترحها بورتر هي    

، آما أن إستراتيجية التمييز تختلف عن الزبائنمنتجك أو خدمتك فريدا بشكل يجعل له قيمة خاصة عند 

ئح مختلفة فقد نقسم السوق ونتبنى إستراتيجية التكلفة المنخفضة وقد تجزئة السوق وتلبية احتياجات شرا

    .نختار أيضا سياسة التمييز

 الزبونمن المهم أن ندرك أن معنى المنتج هو آل الأشياء الملموسة وغير الملموسة التي يستفيد منها    

 الملابس والخامة المصنوعة فالعميل يهتم بشكل عند شرائه للمنتج ،  فمثلا مصنع الملابس يبيع ملابس 
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القدرة على (منها ووجود ألوان مناسبة ومقاسات مناسبة والتغليف الجيد ومنافذ البيع وخدمة ما بعد البيع 

 لذا لا يجب أن نحصر تفكيرنا في المنتج الرئيسي بل نفكر في آل ما له قيمة ،)استبدال الملابس أو ردها

  .]59[ عند العميل

اعة الحافلات نجد أن المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية بإمكانها تمييز    فمثلا في مجال صن

حيث أن . 1...)الصيانة، توفير قطع الغيار، الضمان(حافلاتها عن طريق تطوير خدمات ما بعد البيع

  تمييزيشمل خدمة ما بعد البيع، لذا فإن تمييز المنتج لا يجب أن يفهم منه فقط، 2المنتج آما عرفه آوتلر 

  .المنتج الرئيسي

 تم تقديم الجدول التالي   Differentiation   ولإعطاء تبسيط أآثر لكيفية تطبيق إستراتيجية التمييز 

  .الذي يقدم الخصائص الأساسية لهذه الإستراتيجية التنافسية

  114ص] 53 [إستراتيجية التمييز: 04جدول رقم

 أن إسѧѧتراتيجية التمييѧѧز تعتمѧѧد علѧѧى تѧѧصنيع المنѧѧتج بطريقѧѧة أفѧѧضل مѧѧن       4 رقѧѧم     الملاحѧѧظ مѧѧن جѧѧدول  

. )الѧصيانة (ومѧا بعѧد البيѧع   ) تسهيل في طرق الدفع(المنافسة، وإضافة مزايا أخرى للمنتج مثل خدمات البيع 

ية آما أن التجديد المتكرر للمنتج يعتبر مدخلا لتحقيق التمييز حسب نفس الجدول، وهو ما يقدم إجابة جزئ                

   . للسؤال الرئيسي لهذا البحث

  

  

                                                 
  .نتطرق إلى هذا في نتائج الاستقصاء  الموجودة في الفصل التطبيقي سوف - 1
 .أنظر المبحث الثاني من الفصل الثاني:  تعريف آوتلر للمنتج - 2

  ليس هناك من يصنعها بطريقة أفضل  اهتمام الإنتاج

  لآخرين منتجاتنا أفضل من منتجات ا  اهتمام التسويق 

  نماذج، تشكيلات، خصائص مميزة وخدمات: مزايا إضافية للمنتج  المزايا

  تجديد متكرر للمنتج  تجديد المنتج

  سعر أعلى لتغطية التكلفة المضافة نتيجة التمييز  السعر  

  مجهودات إعلان وبيع مكثفة  الترويج
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  إستراتيجية الترآيز. 3.1.3.2.3

في هذه الإسѧتراتيجية ترآѧز المؤسѧسة شѧريحة معينѧة مѧن الѧسوق و تحѧاول تلبيѧة طلبѧاتهم وبالتѧالي فѧإن                              

، فهѧѧذه  ]59 [المؤسѧѧسة فѧѧي هѧѧذه الحالѧѧة تهѧѧدف إلѧѧى تحقيѧѧق التميѧѧز فѧѧي المنتجѧѧات أو الѧѧسعر أو آلاهمѧѧا           

تهدف إلى بناء ميزة تنافسية والوصول إلى موقع أفضل في السوق من خلال إشباع حاجѧات             الإستراتيجية  

خاصة لمجموعة من المستهلكين مثل  حلاق الأطفال، أو بواسطة الترآيز على سوق جغرافѧي محѧدود أو                  

  .الترآيز على استخدامات معينة للمنتج

 معينة من السوق الكلي ولѧيس آѧل الѧسوق               وتتميز إستراتيجية الترآيز بتخصص المؤسسة بخدمة نسبة      

  . التالي5 رقم آما هو مبين في الجدول

   114ص] 53 [إستراتيجية التمييز: 50جدول رقم

، والمتمثلة في تصنيع منتجات حسب خصائص قسم  خصائص إستراتيجية الترآيز5   يبين الجدول رقم 

  .سعر والجودةالسوق المستهدف، وتحقيق التميز في ال

   الإطار الوطني للمؤسسة.2.3.2.3

إن الإطار الوطني الجيد للمؤسسات يتيح لها القدرة على الحيازة على ميزة أو مزايا تنافسية لѧذلك نجѧد                   

المؤسسات في بعض الدول متفوقة ورائدة في قطѧاع نѧشاطها عѧن بعѧض المؤسѧسات فѧي الѧدول الأخѧرى،                      

 الѧѧضرورية للѧѧصناعة والمتمثلѧѧة فѧѧي المѧѧوارد البѧѧشرية، الفيزيائيѧѧة،       بحيѧѧث تملѧѧك الدولѧѧة عوامѧѧل الإنتѧѧاج    

 فالحيѧѧازة علѧѧى هѧѧذه العوامѧѧل يلعѧѧب دورا هامѧѧا فѧѧي الحيѧѧازة علѧѧى ميѧѧزة   .معرفيѧѧة، الماليѧѧة والبنيѧѧة التحتيѧѧة ال

تنافسية قوية، وبشكل هذه العناصر نظاما قائما بذاته، ومن نتائجه إطار وطني محفز ومدعم لبروز مزايѧا                 

  .]58 [ة للصناعات الوطنية، وبالتالي يصبح الإطار الوطني منشأ لمزايا تنافسية يمكن تدويلهاتنافسي

  صنع خصيصا لك  اهتمام الإنتاج

  منتجاتنا تحقق حاجاتك بشكل أفضل  اهتمام التسويق

  قطاع من المشترين، ومناطق جغرافية  التخصص

تعتمد الميزة 

  ىالتنافسية عل

  شرآة قائدة ورائدة من حيث التكلفة في لسوق المستهدف-

 التمييز الناجح أداة ذات الطابع الخاص للمستهلكين الذين يشكلون القطاع -

  .المستهدف
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   فكون المؤسسة تنتمي إلى دولة متقدمة اقتصاديا، علميا وتكنولوجيا يجعلهѧا تحѧصل علѧى ميѧزة تنافѧسية                   

 ة تنافѧѧسية تѧѧسمح لهѧѧا تتمثѧѧل فѧѧي تѧѧوفر الإمكانѧѧات البѧѧشرية، التقنيѧѧة والماليѧѧة الѧѧضرورية لتطبيѧѧق إسѧѧتراتيجي   

 فمѧثلا مؤسѧسة خاصѧة بѧصناعة الѧسيارات فѧي دولѧة مثѧل ألمانيѧا أو          .بالحصول علѧى مكانѧة سѧوقية متميѧزة       

اليابان تتميز بدرجة عالية من التطور التكنولوجي وآفاءة الموارد البشرية وتأهيلها لها عدة مزايا تنافѧسية                

بانيѧѧة وتѧѧوفر اليѧѧد العاملѧѧة الجيѧѧدة والتكنولوجيѧѧا اللازمѧѧة الѧѧسمعة الجيѧѧدة للѧѧسيارات الألمانيѧѧة واليا: تتمثѧѧل فѧѧي

لتحقيق التميز للمنتجات والتقليل من التكاليف، بالإضافة إلѧى إمكانيѧة الحѧصول علѧى المѧوارد الماليѧة بأقѧل             

  .تكلفة

  الموارد والكفاءات. 3.3.2.3

 بحيѧѧث أن حيѧѧازة هѧѧذه   يتطلѧѧب تجѧѧسيد الإسѧѧتراتيجية التنافѧѧسية المѧѧوارد والكفѧѧاءات الѧѧضرورية لѧѧذلك،         

الأخيرة بالجودة المطلوبة وحسن استغلالها يمنح للمؤسسة ميزة تنافسية تحتل من خلالها مكانة مميزة فѧي             

  .السوق، آما أن توفر هذه الموارد والكفاءات يوفر المناخ الملائم للتجديد الدائم لمنتجات المؤسسة

  الموارد المالية. 1.3.3.2.3

ق التميѧز عѧن طريѧق حѧصولها علѧى تمويѧل احتياجاتهѧا بѧشروط خاصѧة تتѧيح لهѧا                يمكن للمؤسسات تحقي  

 فѧѧالموارد الماليѧѧة تѧѧسمح بخلѧѧق منتجѧѧات جديѧѧدة وطرحهѧѧا فѧѧي  .سѧѧلع وخѧѧدمات بѧѧسعر أرخѧѧص مѧѧن الآخѧѧرين

 لذا يجب على المؤسسة أن تحقѧق صѧحتها          .ات جديدة للتوزيع   أو توسيعها في نطاق أآبر آفتح قنو       ،السوق

  .]58 [وتحافظ عليها بهدف تعزيز موقفها التنافسي وتطويره على المدى البعيدالمالية باستمرار 

  الموارد المادية .2.3.3.2.3

مѧدادات اللازمѧة     بالإضافة إلى إمكانية المؤسѧسة فѧي الحѧصول علѧى الإ            ،    تتضمن المعدات والتكنولوجيا  

و الخدمѧة بطريقѧة مختلفѧة ومميѧزة         من خلال استغلال تلك المѧوارد يمكѧن تقѧديم المنѧتج أ            و .لعمليات الإنتاج 

  .9ص] 57 [عن المؤسسات الأخرى

  الموارد البشرية .3.3.3.2.3

   يقصد بالموارد البشرية الكفѧاءات والمهѧارات الموجѧودة فѧي عمѧال وإدارة المؤسѧسة والتѧي يعѧزى إليهѧا              

راآميѧة وهѧي   نجاح أو فشل هذه المؤسسة، فالكفاءات تعتبر أصل من أصول المؤسѧسة لأنهѧا ذات طبيعѧة ت               

  :]58 [صعبة التقليد من قبل المنافسين، وتصنف الكفاءات إلى صنفين
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   الكفاءات الفردية.1.3.3.3.2.3

تمثل حلقة الفصل بين الخصائص والمهارات الفردية المتحصل عليها من أجل الأداء الحسن لمهѧام مهنيѧة                 

يويا، سريع التعلم، يملك فكرة اتخѧاذ  ئص المرجعية للكفاءات الفردية أن يكون الفرد ح    محددة، ومن الخصا  

  .القرار، قيادة الأتباع، ينشىء الجو المناسب للتطور، يبني علاقات جيدة مع الآخرين ويتصف بالمرونة

   الكفاءات الجماعية والمحورية.2.3.3.3.2.3

ر تѧѧدعى أيѧѧضا بالكفѧѧاءات المتميѧѧزة أو القѧѧدرات وتعѧѧرف علѧѧى أنهѧѧا تلѧѧك المهѧѧارات الناجمѧѧة عѧѧن تѧѧضاف         

وتداخل بين مجموعة من أنشطة المؤسسة، حيث تسمح هذه الكفاءات بإنѧشاء مѧوارد جديѧدة للمؤسѧسة هѧي                 

  .لا تحل محل الموارد، بل تسمح بتطويرها وتراآمها

  الإمكانيات التنظيمية. 4.3.3.2.3

     تѧѧشير إلѧѧى قѧѧدرة المؤسѧѧسة علѧѧى إدارة نظمهѧѧا والأفѧѧراد الموجѧѧودين بهѧѧا مѧѧن أجѧѧل مقابلѧѧة احتياجѧѧات           

عملائها، وتختلف الإمكانيات التنظيمية عن المصادر الأخرى لتحقيق التميز في الطريقѧة التѧي تѧساهم بهѧا                  

  .10ص] 57 [تلك الإمكانيات في إعطاء قيمة لمنتجات أو خدمات المؤسسة

  المعلومات. 5.3.3.2.3

لبيئѧة، بحيѧث تلعѧب      في ظل بيئة تنافسية يجب على المؤسسة أن تكون في اسѧتماع ويقظѧة دائمѧين لهѧذه ا                     

المعلومات دورا مهما لأنها تشكل مصدرا لاآتشاف خطط المنافسين وتحرآѧاتهم وآѧذا متغيѧرات الأسѧواق                

  .]58 [مما يسمح للمؤسسة باتخاذ القرارات الصائبة في الوقت المناسب

  المعرفة. 6.3.3.2.3

 المؤسѧسة بحيѧث تѧستمدها هѧذه         تتضمن المعلومات التقنية والعلميѧة والمعѧارف الجديѧدة الخاصѧة بنѧشاط                

الأخيرة من مراآز البحث مثلا، آما يمكن أن تنتجها من خلال حل مشاآلها التنظيمية والإنتاجية، وتساهم                

  .]58 [المعرفة في إثراء قدرات التجديد بشكل مستمر مما يسمح بخلق مزايا تنافسية حاسمة

  التجديد. 7.3.3.2.3

 المنѧѧتج، تجديѧѧد أسѧѧاليب الإنتѧѧاج، آلات الإنتѧѧاج، التجديѧѧد فѧѧي التѧѧسويق     التجديѧѧد بأشѧѧكاله المختلفѧѧة تجديѧѧد     

والتجديѧѧد فѧѧي التѧѧسيير يعѧѧد أحѧѧد أهѧѧم المѧѧصادر التنافѧѧسية للمؤسѧѧسة، فالتجديѧѧد يجعѧѧل المؤسѧѧسة تتكيѧѧف مѧѧع      

 يحѧول  المتغيرات التѧي تحѧدث فѧي بيئتهѧا الخارجيѧة بمѧا فيهѧا تغيѧرات المنافѧسة وسѧلوآات المѧستهلكين ممѧا               
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 منتجѧѧات المنافѧѧسة، آمѧѧا يѧѧساعد التجديѧѧد علѧѧى إتبѧѧاع ميѧѧزة بالمقارنѧѧة مѧѧعتمإلѧѧى منتجѧѧات مؤسѧѧسة منتجѧѧات ال

مѧن خѧلال ابتكѧار طѧرق إنتѧاج تѧضمن التقليѧل مѧن المѧواد الأوليѧة                      إستراتيجية التقليѧل مѧن تكلفѧة المنتجѧات        

     .ميزة التكلفة الأقلالضائعة أثناء عملية الإنتاج وبالتالي التقليل من تكلفة إنتاج المنتجات مما يعطيها 

    تستطيع المؤسسة الحصول على ميزة تنافسية بواسѧطة عѧدة مѧصادر، غيѧر أن تجديѧد المنѧتج يمكѧن أن                 

 فتجديد المنتج وسيلة لتحقيق التميز بالنѧسبة لمنتجѧات المؤسѧسة            .يكون عامل مشترك في آل هذه المصادر      

ر الѧѧوطني الملائѧѧم لتحقيѧѧق التميѧѧز، وتѧѧوفرت     إذا مѧѧا تѧѧوفرت المѧѧوارد والكفѧѧاءات اللازمѧѧة، وتѧѧوفر الإطѧѧا     

  . إستراتيجية تنافسية للمؤسسة

وهѧو مѧا    .     وبالتالي تجديد المنتجات لا يحقق ميزة تنافسية إلا إذا توفرت الظѧروف المѧساعدة علѧى ذلѧك                 

آيѧѧف يمكѧѧن للمؤسѧѧسة الجزائريѧѧة تحقيѧѧق ميѧѧزة تنافѧѧسية فѧѧي الѧѧسوق  ( يقودنѧѧا إلѧѧى الѧѧسؤال الرئيѧѧسي للبحѧѧث 

  ). ائرية عن طريق تجديد المنتجالجز

   تجديد المنتج مصدر لتحقيق ميزة تنافسية .3.3

 تشهد البيئة الخارجية للمؤسسة تغيرات وتطورات آبيرة تحتم على المؤسѧسة وضѧع إسѧتراتيجية تواجѧه           

بها هѧذه التغيѧرات، غيѧر أن نجѧاح أو فѧشل هѧذه الإسѧتراتيجية مѧرتبط بنجѧاح عمليѧة التجديѧد فѧي المؤسѧسة                             

  .باعتباره أسلوبا ناجعا في مواجهة التغيرات البيئية وحدة المنافسة

   وسوف نتناول في هذا المبحث الثالث تجديد المنتج آمصدر لتحقيق ميزة تنافسية من خلال المطالب 

الحصول على تجديد آأداة لمواجهة المنافسة، ودور التجديد في مواجهة التغيرات البيئية،إدارة ال: التالية

  .ة تنافسية من خلال التجديدميز

   دور التجديد في مواجهة التغيرات البيئية .1.3.3

  التجديد هو عبارة عن نمط تسيير يسمح للمؤسسة بمواجهة التغيرات التي تحدث فѧي البيئѧة الخارجيѧة                     

ط آما يمكنها من الحصول على مكانة مميزة فѧي الѧسوق، غيѧر أن فعاليѧة أي عمليѧة تجديѧد مѧرتب             للمؤسسة

  .بالبحوث التسويقية التي تسبق هذه العملية والتي ترصد التغيرات في البيئة الخارجية

  لتجديدالبيئي العام لإدارة االإطار  .1.1.3.3

   إن نجاح عملية التجديد مѧرتبط بعѧدة عوامѧل داخليѧة وخارجيѧة، فѧأي عمليѧة تجديѧد يجѧب أن تأخѧذ بعѧين                    

 الاسѧتخبارات التѧسويقية ووظيفѧة البحѧث والتطѧوير، بالإضѧافة            الاعتبار المتغيرات البيئيѧة مѧن خѧلال نظѧام         

 فالتجديد عمليѧة متكاملѧة لهѧا مѧدخلاتها الخارجيѧة والمتمثلѧة       . والتكنولوجيا الموجودة بالمؤسسةإلى المعرفة 
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فѧѧي البيئѧѧة الخارجيѧѧة العامѧѧة والبيئѧѧة التنافѧѧسية، ومѧѧدخلاتها الداخليѧѧة والمتمثلѧѧة فѧѧي المعرفѧѧة، التكنولوجيѧѧا         

ѧѧاليب   والتѧѧاج، وأسѧѧدة للإنتѧѧرق جديѧѧدة، طѧѧات الجديѧѧي المنتجѧѧل فѧѧد فتتمثѧѧة التجديѧѧات عمليѧѧا مخرجѧѧسويق، أم

  . التالي الإطار العام لإدارة التجديد11 ويوضح الجدول رقم .جديدة في التسويق والترويج

  
   مدخلات خارجية-
  البيئة الخارجية الكليةعوامل  -  -                                                         
  نافسة عوامل الم-                                                              

  
  

    و استراتيجيات وحدات الأعمال المؤسسةإستراتيجية 
  
  

    قاعدة المعرفة و العلم الموجودة لدى المنتظمة    -      
     تتراآم قاعدة المعرفة و العلم-   التسويق                                                

   مع مرور الوقت         البحث المؤسسة  في                                                            
  

   مدخلات خارجية-         التطوير  و                                                                                       
   التطورات العلمية-        مدخلات خارجية -
    و التكنولوجية          حاجات ورغبات اجتماعية-
      المنافسين-      التكنولوجياو       المنافسين                                                     -
   الموردون -      الموردين علاقات مع -
  الزبائن -      زعين المو-
  الجامعات و معاهد   -      الزبائن -
  البحث العلمي      تحالفات إستراتيجية-

  

  29ص] 21[الإطار العام لإدارة التجديد:11شكل رقم 

  

لتجديѧد آعمليѧة إداريѧة فѧي المؤسѧسات وهѧذا يѧساعدنا علѧى               يساعدنا الشكل السابق على فهѧم وتوضѧيح ا            

المѧѧؤثرات فѧѧي بيئѧѧة المؤسѧѧسة الداخليѧѧة والخارجيѧѧة الواجѧѧب أخѧѧذها بعѧѧين   وصѧѧف وفهѧѧم وتفѧѧسير العوامѧѧل و 

  .الاعتبار من أجل إدارة التجديد بشكل ناجح في المؤسسة

   عوامل نجاح المؤسسة والتغيرات البيئية.2.1.3.3

وعوامل النجاح المرتبطѧة    " القوى التنافسية الخمس  "     عند وضع إستراتيجية يجب الأخذ بعين الاعتبار        

الهدف الاسѧتراتيجي للمؤسѧسة، غيѧر أنѧه يجѧب أن تكѧون عوامѧل النجѧاح الѧسابقة ديناميكيѧة وذلѧك بجعلهѧا                ب

  .]61 [تواآب التطورات والتغيرات التي تحدث في البيئة الخارجية للمؤسسة
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 التѧѧي تѧѧسمح بتحديѧѧد "Facteurs d'évolution"   مايكѧѧل بѧѧورتر تطѧѧرق إلѧѧى مفهѧѧوم عوامѧѧل التطѧѧور 

 آما أشار إلى أن المتابعة المتواصلة لعوامل التطور         .تأثر على عوامل النجاح عبر الزمن     المتغيرات التي   

تسمح باستباق تطور القطاع ووضع أو إعادة تعديل إستراتيجية تتكيف مع التغيرات التي تحدث في البيئѧة       

 الاجتماعيѧѧة الخارجيѧѧة للمؤسѧѧسة، وعوامѧѧل التطѧѧور الѧѧسابقة يمكѧѧن أن تكѧѧون العامѧѧل الѧѧديمغرافي، التيѧѧارات 

والثقافيѧѧة، عѧѧادات الاسѧѧتهلاك، تطѧѧور حاجѧѧات وأنمѧѧاط الحيѧѧاة، التѧѧشريعات القانونيѧѧة، معѧѧايير أمѧѧن وحمايѧѧة  

  .]61 [المستهلك، قوانين السعر والتجديد التكنولوجي والتسويقي

      ѧѧا محѧѧة، باعتبارهѧرات البيئيѧѧار التغيѧين الاعتبѧѧذ بعѧن أن تأخѧѧسة مѧѧى المؤسѧد علѧѧتج لابѧد المنѧѧد تجديѧدد    عن

  . أساسي لمبيعات المؤسسة

  إدارة التجديد أداة لمواجهة المنافسة. 2.3.3

 أن تتجاهѧѧѧل المنافѧѧسة سѧѧواء علѧѧѧى المѧѧستوى المحلѧѧي أو الѧѧѧدولي،     مؤسѧѧسة مѧѧن الѧѧصعوبة بمكѧѧѧان لأيѧѧة       

 الدوليѧة وتوسѧع     المؤسѧسات  وتحرير الأسواق وتنامي حجѧم       الخوصصةخصوصاً مع الاتجاه المتزايد نحو      

 ة المنافѧسة التѧي تواجههѧا المؤسѧسات     مما ترك أثѧره علѧى درجѧ   .ياً داخل البلد الواحد ودولياً    أنشطتها جغراف 

  .محلياً وإقليمياً ودولياً

 أهم الإستراتيجيات لمواجهة هذا التزايد فѧي شѧدة وخطѧر المنافѧسة، لѧذا سѧوف            آما يعتبر التجديد إحدى   

ة، ضѧرورة التجديѧد لتحقيѧѧق   منافѧس أثرهѧا بال نتنѧاول فѧي هѧذا المطلѧب عوامѧل النجѧاح فѧي المؤسѧسة ومѧدى ت         

  .التميز، بالإضافة إلى دور التجديد في مواجهة المنافسة

  المنافسة وتجديد المنتج. 1.2.3.3

    تبنى النظرية الكلاسيكية الجديدة على المنافسة التامة بين المؤسسات التي تنتج سلع متشابهة انطلاقاً 

 في هذا المجال لأنها تمنع أي مؤسسة من رفع أسعار منتجاتها من مدخلات متشابهة، والمنافسة مهمة

منفردة من أجل تغطية تكاليف إنتاجها وزيادة الأرباح، وتُخرق آليا هذه الفرضية من طرف التجديد ، 

فالمؤسسات التي تطبق طرق جديدة أقل تكلفة لإنتاج منتجات موجودة يمكنها من تخفيض تكاليف الإنتاج 

افية عند تصريف المنتجات بأسعار السوق الحالية، ويمكن أيضا للمؤسسات التي تُنشأ وتحقيق أرباح إض

منتجات جديدة ذات نوعية جيدة من آسب أرباح إضافية مقارنة بتكاليف المدخلات وهذا لانفرادها بميزة 

     . المنتجات الجديدة
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  لتميزتحقيق ا ضرورة إدارة التجديد ل.2.2.3.3

، والمبѧدأ الثابѧت هѧو التغيѧر، وحيѧث القاعѧـدة       هѧو عѧدم التأآѧد    الѧشيء المؤآѧد  الحاليѧة ،       في بيئѧة الأعمѧال      

الوحيدة في النمو والتطـــور هي المنافسة وتنѧوع إسѧتراتيجيتها ومѧداخلها وأسѧاليبها وحيѧث فѧي هѧذه البيئѧة              

جѧات تتقѧادم،    بѧشكل لѧم يѧسبق لѧه مثيѧل، الأسѧواق تتحѧول، التكنولوجيѧا تتطѧور، المنت            المؤسѧسات تزداد فيها   

  .العمليات تتغير بسرعة

 فѧѧي موقѧѧف يحѧѧتم عليهѧѧا العمѧѧل الجѧѧاد والمѧѧستمر لاآتѧѧساب المبѧѧررات     المؤسѧѧسات    ومѧѧن هنѧѧا أصѧѧبحت  

التنافسية لإمكان تحسين موقفها النسبي في الأسواق، وحتى مجرد المحافظة عليه فѧي مواجهـــѧـة ضѧغوط                 

  .المنافسين المحليين والمحتملين 

 تѧѧدرك أهميѧѧة وإدارة التميѧѧز ودوره آنѧѧشاط مѧѧنظم ومنهجــѧѧـي فѧѧي التوصѧѧل إلѧѧى  لمؤسѧѧساتاوقѧѧد أخѧѧذت     

 ،منتجات، أسواق، وتقنية عمليات، وأساليب جديدة تحقق للمنظمات ميزة تنافسية يمكن تواجــــه بها الغير             

 أهميѧѧة فѧѧي  المتقدمــѧѧـة فهѧѧو النѧѧشاط الأآثـѧѧـرالمؤسѧѧساتليѧѧصبح التميѧѧز والتجديѧѧد النѧѧشاط الأآثѧѧر أهميѧѧة فѧѧي 

 ولتتحѧѧول .المѧѧستقبل، وهѧѧو الѧѧذي ينѧѧشىء الثѧѧروة    البقѧѧاء والنمѧѧو، وهѧѧو النѧѧشاط الوحيѧѧد الѧѧذي ينتمѧѧي إلѧѧى       

  .]62 [ القائمة على التميز والتجديدبالمؤسسات بشكل متزايد إلى نمط جديد يمكن وصفه المؤسسات

ماليѧѧة، ( نظѧѧيم المѧѧوارد بѧѧصفة عامѧѧة القيѧѧام بإصѧѧلاحات متعلقѧѧة بت  الجزائريѧѧةتالمؤسѧѧساويتوجѧѧب علѧѧى     

والكفѧѧاءات داخѧѧل المؤسѧѧسة بѧѧشكل يѧѧسمح بتѧѧوفير منѧѧاخ ابتكѧѧاري، مѧѧن أجѧѧل أن تѧѧصبح           ) بѧѧشرية، ماديѧѧة 

لأن الوضع الحالي للمؤسسات الجزائرية لا يѧسمح بظهѧور منتجѧات       . مؤسسات قائمة على التميز والتجديد    

  .جديدة ناجحة تحقق التميز

  فسيةالتجديد والإستراتيجية التنا. 3.2.3.3

لاشك في أن التطور في التكنولوجيا من جهة وفي ظروف السوق من جهة أخѧرى أديѧا خѧلال العقѧدين                    

سѧѧيؤديان بقѧѧدر متѧѧصاعد فѧѧي المѧѧستقبل إلѧѧى أن يѧѧصبح التجديѧѧد بعѧѧدا أساسѧѧيا مѧѧن أبعѧѧاد الأداء    ، والماضѧѧيين

" ولرايت" أآده في وقت مبكر      التكلفة ، الجودة، المرونة، و الاعتمادية،  وهذا ما        : الإستراتيجي شأنه شأن  

، والواقع أصبحت درك أآثѧر مѧن أي        عندما اعتبر التجديد هو البعد الخامس من أبعاد الأداء الاستراتيجي          

وقѧѧت مѧѧضى بѧѧأن التجديѧѧد هѧѧو المѧѧصدر الأآثѧѧر قѧѧوة فѧѧي تحقيѧѧق الميѧѧزة التنافѧѧسية المѧѧستدامة سѧѧواء فѧѧي              

 التابعѧة التѧي تعتمѧد علѧى     المؤسѧسات  الجѧذري أو    القائѧدة فѧي الѧسوق التѧي تتبنѧى مѧدخل التجديѧد              المؤسسات

  .27ص] 20 [)مثل المؤسسات الجزائرية(التحسين
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 تѧسعى إلѧى الجديѧد، إلѧى الأحѧسن وإلѧى       إسѧتراتيجيتها  التي تضع التجديد محورا أساسيا فѧي         والمؤسسة    

 غيѧر أن    .زة تنافسية ديدة التي تخلق لها مي     مما يسمح لها بمواجهة المنافسة عن طريق المنتجات الج         الأآثر

 لѧѧذا لا بѧѧد مѧѧن التجديѧѧد فѧѧي الميѧѧزة  ،الإسѧѧتراتيجية آمѧѧا الميѧѧزة التنافѧѧسية لا تكѧѧون واحѧѧدة فѧѧي آѧѧل الظѧѧروف  

التنافسية عن طريق التجديد المستمر لمنتجѧات المؤسѧسة، حيѧث  نجѧد فѧي بعѧض الѧصناعات مثѧل صѧناعة                    

فѧسية طويلѧة الأمѧد نظѧرا للتغيѧر الѧسريع           السيارات الصناعية آالحѧافلات والѧشاحنات أنѧه لا توجѧد ميѧزة تنا             

الѧذي تѧѧشهده الѧѧصناعة، لѧѧذا علѧѧى المؤسѧѧسة أن تحѧѧصل علѧѧى سلѧѧسلة متواصѧѧلة مѧѧن المزايѧѧا التنافѧѧسية والتѧѧي  

 .يمكن تحقيقها بالتجديد المستمر في المنتجات

   من خلال تجديد المنتج  الحصول على ميزة تنافسية.3.3.3

 غيѧѧѧر أن عѧѧѧدة مراحѧѧѧل أساسѧѧѧية لѧѧѧضمان نجاحѧѧѧه تѧѧѧسويقيايѧѧѧد يجѧѧѧب أن تѧѧѧسبق عمليѧѧѧة إطѧѧѧلاق منѧѧѧتج جد    

 فتجديد المنتجات أصبح مفروضѧا علѧى المؤسѧسات نتيجѧة التغيѧر المѧستمر             . المؤسسات لا تملك بديلا عنه    

فѧѧي أذواق المѧѧستهلكين، ونتيجѧѧة ظهѧѧور منتجѧѧات جديѧѧدة عنѧѧد المنافѧѧسين قѧѧد تجعلهѧѧا تأخѧѧذ جѧѧزء مѧѧن حѧѧصة    

  . الأخيرة عن طريق إيجاد منتجات جديدةالمؤسسة في السوق إن لم تتحرك هذه

  تنمية وتطوير الميزة التنافسية من خلال التجديد. 1.3.3.3

تقوم الشرآات بتنمية مزايا تنافسية جديѧدة مѧن خѧلال إدراك أو اآتѧشاف سѧبل جديѧدة وأفѧضل للمنافѧسة                       

ج التجديѧѧѧد فѧѧѧي صѧѧѧناعة مѧѧѧا وتطبيقهѧѧѧا علѧѧѧى الѧѧѧسوق، ويعѧѧѧد هѧѧѧذا التѧѧѧصرف فѧѧѧي النهايѧѧѧة حѧѧѧصيلة أو نѧѧѧات       

(Innovation).    يѧѧѧويرات فѧѧѧسينات والتطѧѧѧن التحѧѧѧل مѧѧѧشمل آѧѧѧع ليѧѧѧشكله الواسѧѧѧا بѧѧѧد هنѧѧѧرف التجديѧѧѧويع 

ويتم إجѧراء ذلѧك مѧن خѧلال إحѧداث تغييѧرات فѧي المنѧتج،                 . قديم أساليب أفضل لأداء الأشياء    التكنولوجيا وت 

يѧѧدة بѧѧشأن نطѧѧاق  م جد، مѧѧداخل جديѧѧدة فѧѧي التѧѧسويق، أشѧѧكال جديѧѧدة للتوزيѧѧع، ومفѧѧاهي  تغييѧѧرات فѧѧي العمليѧѧة

 التنظيمѧѧي وإجѧѧراء البحѧѧوث والتطѧѧوير     ويتحقѧѧق آѧѧل ذلѧѧك أيѧѧضا مѧѧن خѧѧلال الѧѧتعلم     .المنتجѧѧات والأسѧѧواق 

  .98ص] 53 [)الاستثمار في تنمية المهارات والمعرفة(

   العناصر الأساسية في العلاقة بين تجديد المنتج والميزة التنافسية.2.3.3.3

لتكنولѧوجي والميѧزة التنافѧسية علاقѧة متعѧددة الأبعѧاد، حيѧث هنѧاك ثѧلاث                 تربط آل من التجديѧد، التقѧدم ا       

متطلبѧات للحѧصول علѧى    عناصر أساسية تѧشكل العلاقѧة بѧين التجديѧد والميѧزة التنافѧسية وتعتبѧر أحѧد أهѧم ال                

  :، وتتمثل هذه العناصر فيميزة تنافسية
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  البحث والتطويروظيفة  .1.2.3.3.3

    ѧأداء                       تؤدي مجهودات البحوث والتطѧسمح بѧدة تѧصائص جديѧصميمات وخѧديم تѧى تقѧتج إلѧاه المنѧوير تج

أفضل للمنتج، زيادة خصائص المنتج، تنويѧع تѧشكيلة الإنتѧاج، تقѧديم نمѧاذج جديѧدة فѧي زمѧن أقѧل، وأخيѧرا                         

شغل مرآز قيادي بشأن تقديم منتجات جديدة إلى السوق، وللتفصيل في موضѧوع البحѧث والتطѧوير يمكѧن                

  .ني للفصل الأول من هذه الدراسةمراجعة المبحث الثا

  وظيفة التصنيع .2.2.3.3.3

 تأخذ وظيفة التصنيع مكانة هامة بين وظائف المؤسسات الѧصناعية لكونهѧا المѧورد الأساسѧي لمنتجѧات                

المؤسѧѧسة التѧѧي سѧѧتوجه إلѧѧى المѧѧستهلكين، آمѧѧا تلعѧѧب دورا هامѧѧا فѧѧي تجديѧѧد المنѧѧتج والحѧѧصول علѧѧى ميѧѧزة    

سوق، حيث أن إيجاد أساليب فعالة للإنتاج وإدخال تكنولوجيا حديثة للتصنيع يسمح            تنافسية للمؤسسة في ال   

بتنفيذ نماذج المنتجات الجديدة بشكل يلبي حاجات ورغبات المستهلكين المتجددة مما يحقق للمؤسسة ميزة               

  .تنافسية

  وظيفة التسويق .3.2.3.3.3

 والخدمات من المؤسسة إلى المستهلكين، غيѧر            تضمن وظيفة التسويق في المؤسسة عملية انتقال السلع       

 حتى يتم تكييف المزيج التѧسويقي   أن تطور البيئة الخارجية للمؤسسة يستوجب التجديد في وظيفة التسويق         

  .مع التغيرات المستمرة التي تشهدها المنافسة، البيئة التكنولوجية وأذواق المستهلكين

مثلا تغيير لون الغلاف الخارجي     ( ت جديدة من ناحية التغليف       هذا التكييف يتم من خلال ابتكار منتجا         

صيص مثѧѧل تخѧѧ( ، والاسѧѧتهداف الѧѧسوقي،  خѧѧصائص المنѧѧتج)عبѧѧواتالالتغييѧѧر فѧѧي شѧѧكل ( ، التعبئѧѧة)للمنѧѧتج

، آما يمكن التكييѧف مѧن خѧلال سياسѧة التѧسعير بوضѧع نظѧام تѧسعيري                )صنف معين للكبار وآخر للصغار    

على ميزة سوقية تسمح لها بزيѧادة مبيعاتهѧا، وآѧشكل  آخѧر لهѧذا التكييѧف                  جديد يسمح للمؤسسة بالحصول     

   .يمكن استحداث طرق جديدة للتوزيع، الترويج، والبيع

   التجديد في الميزة التنافسية من خلال تجديد المنتج.3.3.3.3

 المؤسѧѧسات وبѧѧشكل أسѧѧرع وقبѧѧل قيѧѧام    نحѧѧو خلѧѧق مزايѧѧا تنافѧѧسية جديѧѧدة  المؤسѧѧسات    يجѧѧب أن تتحѧѧرك  

 بتغييѧر المزايѧا القديمѧة وخلѧق          حاليѧا، لѧذا قѧد يتطلѧب الأمѧر قيامهѧا            المنافسة بتقليد أو محاآѧاة الميѧزة القائمѧة        

  .100ص] 53 [مزايا جديدة ومن مرتبة مرتفعة
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   عملية خلق مزايا تنافسية جديدة لن تكون منها فائدة إلا إذا سبقتها بحوث تسويقية واستقصاءات لمعرفة                

جات الزبائن الجديدة والتي تتغير بتغير الѧزمن، هѧذه البحѧوث تحѧدد بѧشكل آبيѧر نوعيѧة                    أراء، رغبات وحا  

الميѧѧزة التنافѧѧسية الجديѧѧدة التѧѧي سѧѧيتم خلقهѧѧا وآيفيѧѧة تجѧѧسيدها علѧѧى شѧѧكل منѧѧتج جديѧѧد، والѧѧذي لا يقѧѧصد بѧѧه     

علѧى  المنتجات التي تم تصنيعها لأول مرة نتيجة تطور تكنولѧوجي فقѧط، وإنمѧا يقѧصد بѧه أي تعѧديل يطѧرأ               

  .المنتج القديم سواء من ناحية المحتوى، الشكل، التغليف، التعبئة والخدمات التي ترافق المنتج

ماسة للتجديد آونه يمثل المحرك الرئيسي للنمو في المؤسسة ويѧساعدها        بحاجة   الجزائريةالمؤسسات       

ات يخلѧق المنѧاخ الملائѧم       على البقاء والاستمرار في ظѧل ظѧروف المنافѧسة الѧشديدة، فالتجديѧد فѧي المؤسѧس                 

 حاجات ورغبات الزبѧائن فѧي الѧسوق مѧن جهѧة             لإشباعالذي يمكنها من القدرة على تطوير منتجات جديدة         

  .وتحقيق ميزة تنافسية تمكنها من تحقيق أهداف النمو من جهة أخرى

 تѧشهدها   ونموها في السوق يظل رهينة  قѧدرة المؤسѧسة علѧى التكيѧف مѧع التغيѧرات التѧي            المؤسسة   بقاء  

البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة بما في ذلك الѧسوق والمنافѧسة الѧذين يعتبѧران أحѧد أهѧم العوامѧل البيئيѧة                 

وأشѧدها تѧأثيرا علѧѧى نجѧاح المؤسѧسة، فالѧѧسوق تѧشهد تطѧѧورات عديѧدة تتمثѧل فѧѧي تغيѧر أذواق المѧѧستهلكين،         

مѧا تغيѧرات المنافѧسة فأهمهѧا زيѧادة عѧدد       النمو الديمغرافي للسوق  وعدم وفاء المستهلكين لعلامѧة واحѧدة، أ          

  .المنافسين، تطوير منتجات جديدة من قبل المنافسة وتقليد المنافسة لمنتجات المؤسسة

أحѧد أهѧم المѧداخل المتبعѧة للبقѧاء والتكيѧف مѧع تغيѧرات بيئѧة                  ) تطوير منتجات جديѧدة   (    يعد تجديد المنتج    

 للمؤسѧسة بخلѧق منتجѧات جديѧدة تѧساعد المؤسѧسة              حيѧث يѧسمح    المؤسسة وتحقيق ميزة تنافѧسية فѧي الѧسوق        

على مواجهة المنافسة وتحقيق أهدافها، نظرا لأن المنتجات الجديدة تكون متميزة بالنѧسبة للمѧستهلكين آمѧا              

نѧواع  أنها قد تسمح بتقليل التكاليف وبالتالي يصبح سعرها أقل من تلك الخاصة بالمنافѧسة ممѧا يحقѧق أحѧد أ         

وأنواع الميѧزة التنافѧسية حѧددها مايكѧل بѧوتر فѧي نѧوعين همѧا ميѧزة التكلفѧة الأقѧل                       ،  اهالميزة التنافسية أو آل   

  .وميزة تمييز المنتج

   وبعد تحديد الدور المهم الذي يلعبه تجديد المنتج في تحقيق الميѧزة التنافѧسية للمؤسѧسة فѧي هѧذا الفѧصل،             

الجزائريѧة والѧدور الѧذي يلعبѧه        سوف نتطѧرق فѧي الفѧصل المѧوالي إلѧى واقѧع عمليѧة التجديѧد فѧي المؤسѧسة                      

تجديѧѧد المنѧѧتج فѧѧي تحقيѧѧق ميѧѧزة تنافѧѧسية لهѧѧذه المؤسѧѧسات فѧѧي ظѧѧل شѧѧدة المنافѧѧسة التѧѧي تعرفهѧѧا المؤسѧѧسات    

، حيѧث أخѧذنا المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات           ية مѧن قبѧل المؤسѧسات الآسѧيوية، الأوربيѧة، الأمريكيѧة            رالجزائ

  .الصناعية آنموذج عن المؤسسة الجزائرية
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 نفتѧѧاح الѧѧسوق الجزائريѧѧة علѧѧى المؤسѧѧسات العالميѧѧة انعكاسѧѧات سѧѧلبية وايجابيѧѧة علѧѧى المؤسѧѧسات   لا آѧѧان   

 ،يكلѧة فѧي الѧبعض الآخѧر        وقاد إلѧى إصѧلاحات وإعѧادة ه         منها،  إلى إغلاق البعض    ذلك أدىقد   ف ،الجزائرية

 مقارنة مع المؤسسات العالميѧة التѧي تفوقهѧا خبѧرة فѧي التѧسيير       وهذا لتحسين تنافسية المؤسسات الجزائرية    

  .وجودة في المنتجات

شѧѧدة المنافѧѧسة التѧѧي تѧѧشهدها الѧѧسوق الجزائريѧѧة بعѧѧد دخѧѧول المنتجѧѧات الأجنبيѧѧة لهѧѧا جعلѧѧت المؤسѧѧسات          

ء فѧي الѧسوق    تسعى إلى الحصول علѧى ميѧزة تنافѧسية تѧسمح لهѧا بالبقѧا          سواء العامة أو الخاصة    ،الجزائرية

 عليها التكيف مѧع التغيѧرات التكنولوجيѧة التѧي           صار آما أن المؤسسات الجزائرية      .وتنمية حصتها السوقية  

 وأحѧد أبѧرز العوامѧل المحققѧة          فعѧالا  ا تѧسيري  ا من خلال الاتجاه نحو التجديѧد باعتبѧاره نمطѧ          تحدث في العالم  

  . التنافسيةلميزة 

لموضѧوع    سوناآوم سابقا آدراسة حالة SNVIوفيما يلي سنتناول المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية        

 شديدة مѧن     منافسة SNVIدور التجديد في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة الجزائرية، حيث تعرف مؤسسة            

 المنѧتج مѧدخل لتحقيѧق ميѧزة      البحث عن آيفيѧة جعѧل تجديѧد       صار يجب  وبالتالي   .قبل عدة مؤسسات عالمية   

  :تنافسية للمؤسسة مقارنة مع المؤسسات المنافسة، حيث قسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث

  . تقديم المؤسسة محل دراسة الحالة-

  .البيئة التسويقية للمؤسسة والمنتجات الجديدة-

  .  من خلال التجديد المستمر في المنتج SNVI تحقيق ميزة تنافسية لمؤسسة-

  SNVI تقديم مؤسسة .41.

 من المؤسسة الوطنية انبثقت   تعد المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية واحد من المؤسسات التي 

 بعد الإصلاحات التي عرفتها هذه الأخيرة آغيرها من ،SONACOMEللصناعات الميكانيكية 

ي أنجزتها ى التالكبر، والتي آانت أحد المشاريع الصناعية 1981 سنة  الجزائريةالوطنيةالمؤسسات 

  .الجزائر في أواخر الستينيات، وسنحاول في هذا المبحث تقديم معلومات حول المؤسسة
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  SNVIمؤسسة لمحة تاريخية عن .1.1.4

 حيѧث آانѧت لا تѧزال        ،1957 جѧوان    02 على أرض الجزائر فѧي       أنشأ أول مصنع لترآيب السيارات         

، وآѧѧان صѧѧاحبها BERLIET) برلѧѧي(مѧѧن قبѧѧل مؤسѧѧسة أقѧѧيم المѧѧصنع  ، الاسѧѧتعمار الفرنѧѧسيةتحѧѧت وطѧѧأ

 فѧي   المѧصنع المخѧتص     شѧرع فѧي بنѧاء هѧذا         وبقرار من السلطات الاستعمارية    ،)برلي( يدعى   فرنسياآنذاك  

ترآيѧѧب الѧѧشاحنات الѧѧصناعية ذات الѧѧوزن الثقيѧѧل فѧѧي المنطقѧѧة الѧѧشرقية لعاصѧѧمة الѧѧبلاد والتѧѧي تبعѧѧد حѧѧوالي  

  .آم عنها 30

 وآانت نقطѧة    1958 أآتوبر   15شاحنة من النوع الثقيل على أرض الجزائر في               وقد تم إخراج أول     

البداية نحو المزيد من الإنتѧاج، والتطѧور فѧي هѧذا القطѧاع الحѧساس، لكѧن آانѧت هنѧاك عراقيѧل متمثلѧة فѧي                            

  .المصنع ااستبداد السلطات الاستعمارية واحتكارها لهذ

 المѧصنع بنѧسبة   الجزائريѧة المѧشارآة فѧي رأسѧمال        قررت الحكومѧة     1964   وبعد الاستقلال، وفي جوان     

  .BAD عن طريق بنك الجزائر للتنمية 40%

 1980 إلى 1967 من SONACOM مرحلة تأسيس .1.1.1.4

 المؤسѧسة الوطنيѧة   تѧم إنѧشاء   1967 أآتѧوبر  09الѧصادر بتѧاريخ     ) 67/150(بمقتضى المرسѧوم رقѧم          

يѧѧة و تطѧѧوير قطѧѧاع الѧѧصناعات الميكانيكيѧѧة     بترقوالتѧѧي آلفѧѧت ،  SONACOMة الميكانيكيѧѧللѧѧصناعات

   .والتكفل بإنتاج واستيراد وتصدير السيارات ومكوناتها، وصيانتها

 مليѧار  2.5الشروع في استثمار يقدر ب) 1970/1973(   ولتحقيق هذا الهدف تم خلال الرباعي الأول  

  :ارات الصناعية وهيدينار جزائري، وهذا من أجل بناء سبع وحدات صناعية، تساهم في إنتاج السي

  .مصنع ترآيب الشاحنات -

 .ترآيب الحافلاتمصنع  -

 .مصنع الصفائح المعدنية -

  .مصنع تشكيل المعادن -

  .مصنع الحدادة -

  .مصنع السباآة -
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  .مصنع هياآل السيارات -

 قامѧت الحكومѧة الجزائريѧة بتѧأميم جميѧع الوحѧدات الإنتاجيѧة وضѧمتها إلѧى المؤسѧسة                  1971    وفي سѧنة    

  . SONACOMEناعات الميكانيكيةالوطنية للص

 1994إلى 1981 من SNVI تطور مؤسسة .2.1.1.4

 إعادة هيكلة عضوية، والتي مست أيضا المؤسسة الوطنيѧة  1981  عرفت المؤسسات الوطنية في سنة     

بواسѧطة  ، (SNVI)للصناعات الميكانيكية، لتنبثѧق عنهѧا المؤسѧسة الوطنيѧة لѧصناعة الѧسيارات الѧصناعية               

وأسѧѧندت للمؤسѧѧسة مهمѧѧة إنتѧѧاج، توزيѧѧع،     . 1981 ديѧѧسمبر  12 المѧѧؤرخ يѧѧوم  81/342قѧѧم المرسѧѧوم ر

وأصѧѧبحت فѧѧي هѧѧذه المرحلѧѧة  . ، بالإضѧѧافة إلѧѧى ترآيبهѧѧا وصѧѧيانتها اسѧѧتيراد وتѧѧصدير الѧѧسيارات الѧѧصناعية 

  .(EPS)مؤسسة عمومية اجتماعية المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية 

  2000إلى  1995 من SNVIتحولات مؤسسة  .3.1.1.4

أصѧѧبحت المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية مؤسѧѧسة عموميѧѧة اقتѧѧصادية، وذلѧѧك فѧѧي شѧѧهر مѧѧاي           

 فѧي شѧكل     SNVI، حيث قامѧت بتغييѧر إطارهѧا القѧانوني وتѧم تѧسييرها جماعيѧا، ومنѧه تѧم تنѧصيب                       1995

  . مليار دينار جزائري2.2ذات رأسمال اجتماعي مقدر ب، SPAمؤسسة بالأسهم 

 وضعت تحت مراقبة الشرآة القابضة العموميѧة        (EPE) أصبحت مؤسسة عمومية اقتصادية         وبما أنها 

، وتوجѧه مѧن طѧرف       1994للميكانيك، وهذا تطبيقا لسياسة إعادة الهيكلѧة المطبقѧة مѧن طѧرف الدولѧة سѧنة                  

 وبتفѧويض صѧلاحيات   وتمѧارس الѧشرآة القابѧضة   . ه رئѧيس الحكومѧة    مجلس مساهمات الدولة والذي يترأس    

في أسهم المؤسسة التي تخول إليها، وتحديد سياسات الاستثمار وآل استراتيجيات إعادة الهيكلѧة          التصرف  

 أصѧبحت الѧشرآة القابѧضة للميكانيѧك تحѧت اسѧم الѧشرآة               2000 جѧوان    03وفѧي   . الموجودة في المؤسسة  

  .العمومية القابضة للميكانيك والإلكترونيك

وطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية آانѧѧت تحتكѧѧر الѧѧسوق          ومѧѧن خѧѧلال هѧѧذا المطلѧѧب نѧѧستنتج أن المؤسѧѧسة ال     

فѧتح الѧسوق الجزائريѧة أمѧام المؤسѧسات الأجنبيѧة والمѧستوردين              الجزائرية للسيارات الصناعية قبل أن يتم       

غيѧر أنهѧا    . حيث آانت المؤسѧسة هѧي المنѧتج والمѧستورد الوحيѧد للѧسيارات الѧصناعية بѧالجزائر                 ،  الخواص

  ѧѧرف وآѧѧن طѧѧديدة مѧѧسة شѧѧرف الآن منافѧѧا   تعѧѧالجزائر، ممѧѧيوية بѧѧة والأسѧѧسات الأوروبيѧѧي المؤسѧѧلاء وممثل

  . الجزائرية ميزة تنافسية تسمح لها بالبقاء في السوق تحقيق عنجعلها تبحث

  ومهامها أهدافها ،SNVI مؤسسة تعريف .2.1.4
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 سنحاول في هذا المطلب التعريف، تقديم لمحة تاريخية عن المؤسسة من ناحية نشأتها وتطورها    بعد 

  . سوناآوم سابقا(SNVI)بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية 

 SNVI مؤسسة تعريف .1.2.1.4

، والتطѧѧوير، بهѧѧدف البحѧѧث ها ؤهѧѧا مؤسѧѧسة ذات أسѧѧهم تѧѧم إنѧѧشا    علѧѧى أنٌ SNVIمؤسѧѧسةيمكѧѧن تعريѧѧف  

 260ى أرضية صѧناعية تفѧوق     مكوٌناتها عل زيع في قطاع السيارات الصناعية و     التو، والتصدير و  الإنتاجو

  . الجزائر153صندوق بريد  ،5 الاجتماعي متواجد بالرٌويبة، الطريق الوطني رقم كتارا، مقرهاه

 مليѧار دينѧار جزائѧري بموجѧب قѧرار المجلѧس الѧوطني        2.2 الاجتمѧاعي بحѧوالي   و يقدٌر رأسمالها   

 سѧѧѧهم بقيمѧѧѧة اسѧѧѧمية قѧѧѧدرها 4400، حيѧѧѧث أن رأس المѧѧѧال مقѧѧѧسم علѧѧѧى 457DP/CNPللتخطѧѧѧيط رقѧѧѧم 

شѧѧرآة تѧѧسيير مѧѧساهمة  مѧѧن قبѧѧل % 100مكتتبѧѧة و محѧѧررٌة مѧѧن قبѧѧل الدٌولѧѧة و محجѧѧوزة   دج 500.000

  .الدولة

   SNVI أهداف المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية .4.1.22.

تتجسد أهميتها على المستوى الѧوطني       مؤسسة عمومية اقتصادية        المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية   

  :في عملية تحقيق الأهداف التالية

شѧѧاحنات، حѧѧافلات، وهياآѧѧل (  العمѧѧل علѧѧى تلبيѧѧة الطلѧѧب الѧѧوطني مѧѧن الѧѧسيارات الѧѧصناعية   .1.2.2.1.4

  .وقطع الغيار من الناحية الكمية والنوعية، وهذا يتحقق بوفرة وجودة الإنتاج) صناعية

مѧن   والѧتحكم بالتكنولوجيѧا   ،اسѧتعمال تقنيѧات متطѧورة   و ،ترقية صناعات السيارات بالجزائر   . 2.2.2.1.4

  .يع عملية البحث والتطويرجخلال تش

سѧѧѧيارات صѧѧѧناعية، قطѧѧѧع الغيѧѧѧار وخѧѧѧدمات   (  تѧѧѧوفير المنتجѧѧѧات والخѧѧѧدمات الخاصѧѧѧة بهѧѧѧا   .3.2.2.1.4

  .بأسعار معقولة، والعمل على تحسين مردوديتها)الصيانة

4.2.2.1.4.         ѧل توسѧن أجѧوطن مѧاء الѧل أنحѧي آѧيع  توسيع شبكتها التوزيعية وتقديم خدمات ما بعد البيع ف

  .حصتها السوقية على المستوى الوطني

  . تكوين الإطارات المتخصصة والقيام بالتربصات المنتظمة للموظفين.5.2.2.1.4

  . المساهمة في التطور الاقتصادي والاجتماعي للوطن.6.2.2.1.4
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حѧѧسين جѧѧودة المنتجѧѧات ت ل تѧѧوفير الѧѧشروط اللازمѧѧة للѧѧدخول إلѧѧى الأسѧѧواق العالميѧѧة مѧѧن خѧѧلا.7.2.2.1.4

  .جعلها بنفس جودة المنتجات الأوروبية والآسيويةو

، يمكѧن القѧول أنهѧا مؤسѧسة تѧسعى إلѧى             SNVI   من خلال أهداف المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية        

الحصول على حصة سوقية معتبرة في السوق الجزائرية رغم المنافسة التي تعرفها من العديد مѧن وآѧلاء          

  . اعية للسيارات الصناعيةوممثلي المؤسسات الأوروبية والصن

   SNVI مهام المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية .3.2.1.4

المتعلقѧة  تطѧوير وتنѧسيق مختلѧف النѧشاطات     ب  مرتبطѧة  العديѧد مѧن المهѧام    SNVIمؤسѧسة      لقد أوآلت لل

  :وهذه النشاطات تتمثل في الآتي، بصناعة السيارات الصناعية وتسويقيها

  والتطويرحث نشاطات الب. 1.3.2.1.4

 تѧسعى   SNVIفѧإن    للѧسيارات الѧصناعية،         نظرا للتغيرات والتطѧورات التѧي تѧشهدها الأسѧواق العالميѧة             

آمѧا   مѧن خѧلال قيامهѧا بدراسѧات للѧسوق الѧصناعي،              لمواآبة هذا التغير، مما يجعلها تهتم بجمع المعلومات       

  . المتجددةاجات ورغبات المستهلكينتعمل على تطوير وتجديد منتجاتها لتلبية ح

  نشاطات التصنيع. 2.3.2.1.4

 وتقع تحت مѧسؤولية المديريѧة الѧصناعية، حيѧث تقѧوم وحѧداتها بإنتѧاج            تعتبر من أهم نشاطات المؤسسة    

 وترآيѧب الѧسيارات   (Pièces de rechange)، إنتاج قطع الغيѧار  (Fonderie)قطع السباآة الخامة

 ورغѧѧم ذلѧѧك فالمؤسѧѧسة تѧѧستورد .دة وطѧѧرق الإنتѧѧاجإلѧѧى مراقبѧѧة الجѧѧو، بالإضѧѧافة (Montage)الѧѧصناعية

  .العديد من مستلزمات صناعة السيارات الصناعية آما سوف نلاحظ في المبحث الثاني

  نشاطات التوزيع والصيانة. 3.3.2.1.4

  :   تتمثل هذه النشاطات فيما يلي

  . بيع السيارات الصناعية وتجهيزاتها في الأسواق المحلية أو الأجنبية-

  .) والحافلاتالهياآل الصناعيةالشاحنات، (  قطع الغيار المتعلقة بمنتجات المؤسسة بيع-

  . تقديم خدمات الضمان، التصليح، الصيانة والعمل على تجديد المنتجات-

  . توفير المعلومات والوثائق لزبائن المؤسسة-
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 فѧي مختلѧف أنحѧاء التѧراب     سѧسة الوحدات التجارية التابعѧة للمؤ  تقديم المساعدة التقنية للزبائن عن طريق   -

  .الوطني

  النشاطات الوظيفية المساعدة. 4.3.2.1.4 

وهѧѧي نѧѧشاطات غيѧѧر إنتاجيѧѧة لكنهѧѧا تعمѧѧل علѧѧى تѧѧسهيل الѧѧسير الحѧѧسن للنѧѧشاطات الإنتاجيѧѧة باعتبارهѧѧا          

  .نشاطات تهيئ الظروف الملائمة للإنتاج

  المؤسسةب خاصةاقتصادية  مؤشرات .4.2.1.4

وطنية للسيارات الصناعية في الآونة الأخيرة تغيرات تنظيمية عديѧدة انعكѧست علѧى                 عرفت المؤسسة ال  

  :مرودية المؤسسة وطاقاتها البشرية، وهذا ما تبينه المؤشرات التالية

  رقم أعمال المؤسسة. 1.4.2.1.4

 بدأت المؤسѧسة بتقѧديم عѧدة منتجѧات جديѧدة سѧواء مѧن خѧلال تعѧديل بعѧض خѧصائص                     2000    منذ سنة   

هѧذا مѧا   و .Safir مثل حافلѧة   أو من خلال ابتكار منتجات جديدة آليا    100v8 مثل حافلة    جات القديمة المنت

 إلى 2005ويتناقص منذ  ليعود   2004 إلى   2001أدى إلى تزايد رقم الأعمال الذي حققته المؤسسة من          

  .غاية اليوم لأسباب تتعلق بعدم اقتناع الزبائن بجودة المنتجات الجديدة للمؤسسة

  

  ]SNVI]63  تطور رقم أعمال مؤسسة 06دول رقم ج
  

2007 
 (تقدير) 

2006 2005 2004 2003 2002  السنة 

19 17,473 18 19,13 14,71 13,58 
  رقم الأعمال 

الوحدة مليار دينار 
 جزائري

  
  

، 2005 مقارنة بسنة    2006 أن رقم أعمال المؤسسة عرف تراجعا سنة         6   والملاحظ من الجدول رقم     

 الجديѧدة، ممѧا يقودنѧا إلѧى طѧرح      100v8 المؤسسة قدمت منѧتج جديѧد فѧي تلѧك الفتѧرة وهѧو حافلѧة              رغم أن 
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سؤال يتمثل في سبب هذا التراجع في رقم الأعمال رغم التجديد في منتجات المؤسѧسة سѧوف تѧتم الإجابѧة                     

  .عنه في المبحث الثالث

 مليѧار دينѧار     17.47ال قѧدره     رقѧم أعمѧ    2006  وقد حققѧت المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية سѧنة              

  :جزائري، يتوزع على النشاطات المختلفة للمؤسسة آالأتي

  . مليار دج414.47) : منتجات نهائية( سيارات صناعية -

  . مليار دج1.867:  قطع الغيار-

  . مليار دج0.104: (Chalets) بناءات -

  . مليار دج0.188:  نشاطات أخرى-

   SNVI  مؤسسةعمالعدد تطور . 2.4.2.1.4

   لقد عرف حجم العمالة تراجعا ملحوظا في الѧسنوات الأخيѧرة وهѧذا راجѧع للإصѧلاحات وإعѧادة الهيكلѧة                     

  :، وهذا ما يلاحظ من الجدول التاليSNVIالتي عرفتها مؤسسة 

  ] SNVI]  64تطور عدد العمال في مؤسسة : 07جدول رقم 

  

  2004  2003  2002  2001  2000  السنة

  8278  8240  8200  8761  9165  عدد العمال

  

ريبѧا   حتى يومنا هذا  لم يعѧرف عѧدد العمѧال تغييѧرا آبيѧرا  لѧذا فهѧو بقѧي ثابتѧا تق                       2002   ابتدءا من سنة     

  . فراغ منصب نتيجة المرض، التقاعد أو أسباب أخرىحيث آل توظيف جديد يكون لملء

            ѧي تزايѧصناعية فѧسيارات الѧة للѧذ    مما سبق نلاحظ أن مبيعات المؤسسة الوطنيѧع   2002د منѧذا راجѧوه ،

لإطѧѧلاق المؤسѧѧسة لعѧѧدة منتجѧѧات جديѧѧدة تѧѧدارآت مѧѧن خلالهѧѧا بعѧѧض النقѧѧائص التѧѧي آانѧѧت موجѧѧودة فѧѧي          

الحѧافلات، الهياآѧل لѧصناعية    (المنتجات القديمة، بالإضѧافة إلѧى أن الطلѧب فѧي سѧوق الѧسيارات الѧصناعية             

  .في تزايد خلال السنوات الماضية) والشاحنات

 نتيجѧة لاشѧتداد المنافѧسة ودخѧول الѧسيارات الѧصناعية الѧصينية               2006ايѧد توقѧف سѧنة          غير أن هذا التز   

مما يفѧرض علѧى المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية البحѧث عѧن               . للسوق الوطنية عن طريق الوآلاء    

  .ميزة تنافسية جديدة من خلال تجديد منتجاتها انطلاقا من حاجات ورغبات الزبائن في السوق الجزائرية
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 SNVI الهيكل التنظيمي للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية .1.4.3

إعادة هيكلة تنظيم المؤسسة الوطنية للѧسيارات الѧصٌناعية، وهѧذا بهѧدف جعلهѧا                2005     لقد تم في سنة     

آѧان هѧذا عѧن      لتحѧوٌلات البيئيѧة المحيطѧة بهѧا، و        تمكينها مѧن مواجهѧة ا     مرونة في تعاملاتها الدٌاخلية، و    أآثر  

الاتѧصال، مديريѧة التѧسويق والمبيعѧات ومديريѧة خѧدمات مѧا              مديرية  : إنشاء مديريات جديدة، و هي    طريق  

 المديريѧѧة التجاريѧѧة التѧѧي تѧѧم  يميѧѧا عѧѧن تѧѧم جعلهمѧѧا مѧѧستقلتين تنظ الأخيѧѧرتينهѧѧاتين المѧѧديريتين بعѧѧد البيѧѧع، و

 للمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة  التѧѧالي يمثѧѧل الهيكѧѧل التنظيمѧѧي12 والѧѧشكل رقѧѧم .هѧѧا مѧѧن الهيكѧѧل التنظيمѧѧي الجديѧѧدإلغاؤ

  .للسيارات الصناعية

  

  

   ]SNVI] 65 الهيكل التنظيمي لمؤسسة:12شكل رقم 

   المديرية العامة.1.3.1.4

ديريѧѧة العامѧѧة  مويترأسѧѧها المѧѧدير العѧѧام الѧѧذي يمثѧѧل رأس هѧѧرم الإدارة فѧѧي المؤسѧѧسة، وتتمثѧѧل مهѧѧام ال           

مديريѧة التѧسويق والبيѧع، مديريѧة الماليѧة والمحاسѧبة، مديريѧة المѧوارد                 ( التنسيق بين مختلѧف المѧديريات     في

والѧѧسهر علѧѧى تحقيѧѧق أهѧѧداف ) قѧѧسم الѧѧسيارات الѧѧصناعية، قѧѧسم الإمѧѧدادات والخѧѧدمات ( والأقѧѧسام) البѧѧشرية

  .المؤسسة

  مساعد المدير العام المكلف بالأمن. 1.1.3.1.4

 لѧذا تѧم     للمؤسѧسة لمѧديريات أحѧد الأولويѧات الرئيѧسية            يعد أمن العمال وسѧلامة التجهيѧزات، المرآبѧات وا         

كلفѧة بѧأمن مختلѧف أقѧسام        م، وهو مكلف بالتنسيق بѧين المجموعѧات ال        تعيين مساعد مدير عام مكلف بالأمن     

المديرية 
 العامة

المديرية 
 التقنية

مديرية 
مراقبة 
 التسيير

مديرية 
الموارد 
 البشرية

مديرية 
 الاتصال

مديرية 
المالية 
 والمحاسبة

المكلف 
 بالأمن

قسم 
الإمدادات 
  والخدمات

 

قسم 
السيارات 
 الصناعية

مديرية 
خدمات ما 
 بعد البيع

مديرية 
التسويق 
 والمبيعات

مديرية 
الشراآة 
وإعادة 
 الهيكلة
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ووحدات المؤسسة والسهر على أداء الأعمال في ظروف جيدة، وتأمين دعѧم المعطيѧات المتعلقѧة بالميѧدان                 

  .ج ووضع الحلول المناسبة لتجنب الأخطار المهنيةالأمني عن طريق تحليل النتائ

   مديرية الاتصال. 2.1.3.1.4

تتمثل مهمة مديرية الاتصال بالمؤسسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية فѧي تفعيѧل عمليѧة الاتѧصال داخѧل                        

 فѧѧي داخѧѧل المؤسѧѧسةالاتѧѧصال ويتمثѧѧل  .المؤسѧѧسة، وتقѧѧديم صѧѧورة جيѧѧدة للمؤسѧѧسة فѧѧي الѧѧسوق الجزائريѧѧة   

صورة المؤسѧسة   في   أما الاتصال الخارجي فيتمثل      .عليا، المديريات الفرعية والعمال   ة بين الإدارة ال   العلاق

  .في البيئة المحيطة بها وضمان تفاعل المؤسسة والبيئة بصورة تحقق أهداف المؤسسة

  مديرية مراقبة التسيير. 2.3.1.4

 إسѧتراتيجية  الاستراتيجي للمؤسѧسة، تحديѧد   م المخططئ   تتمثل مهامها في تحديد وتنظيم النشاطات بما يلا     

ولي الوظائف، تأمين المراجعة العامة     بالاشتراك مع مسؤ  أنظمة المعلومات بالمؤسسة ووضعها قيد العمل       

  .لهياآل المؤسسة والتدقيق في الحسابات ومراقبة سير العمل بالمؤسسة

   مديرية خدمات ما بعد البيع.3.3.1.4

موجود عند الزبائن بعد البيع وتتصل بهم باسѧتمرار، آمѧا تقѧوم بتقѧديم خѧدمات مѧا                   ج ال    تقوم بمتابعة المنت  

بعد التصليح والصيانة وتوفير قطع الغيار عѧن طريѧق الوحѧدات التجاريѧة المنتѧشرة عبѧر التѧراب الѧوطني                      

  .والتي تقوم باستلام مختلف طلبات الزبائن

   مديرية التسويق والبيع.4.3.1.4

 للأهميѧة التѧي يمثلهѧا التѧسويق     2005 سنة SNVIهرت بعد إعادة هيكلة مؤسسة     هي مديرية جديدة ظ 

بالنسبة للمؤسسة، لأن المشكل اليوم بالنسبة للمؤسسة ليس الإنتاج، ولكن استجابة مѧا تنتجѧه للتغيѧرات فѧي                    

  :حاجات الزبائن، وتتمثل مهام هذه المديرية في

  .وضع إستراتيجية تسويقية عامة ومناسبة -

 .ق الداخلي والخارجي وتجميع آافة المعومات الخاصة بالقطاعدراسة السو -

 .تحديد إستراتيجيات الأسعار والتوزيع والترويج والاتصال -

 .  توزيع المنتجات من خلال قنوات عبر آل أنحاء الوطن -
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، إلا أن وظيفة التسويق لا تѧشارك         بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية    لتسويقوجود مديرية ل     ورغم  

ѧѧتجفѧѧد المنѧѧة تجديѧѧار    . ي عمليѧѧين الاعتبѧѧذ بعѧѧدة لا تأخѧѧات الجديѧѧار المنتجѧѧن أفكѧѧث عѧѧة البحѧѧرا لأن عمليѧѧنظ

، ممѧا أدى إلѧى فѧشل عѧدة منتجѧات             للمنتجѧات الجديѧدة    على الجانѧب التقنѧي    فقط  حاجات الزبائن وإنما ترآز     

  .) الجديدة70L6حافلة مثل ( جديدة في السوق

  

 
  

 

  ]SNVI] 63الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق والبيع : 13شكل رقم 

 مديرية التسويق والبيع
 مديرية  ما بعد البيع

رة التطبيقات دائ
 العسكرية

 الأمانة العامة

 دائرة التسويق والتصدير

الوحدة المرآزية للبيع 
 الحميز

 دائرة المالية

 دائرة البيع

 دائرة البرمجة

 العقود

 إدارة وبيع

 الطلبيات

 المديرية العامة
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  :خلال الشكل السابق نلاحظ أن مديرية التسويق تتكون من    من 

وتتمثѧѧل مهامهѧѧا فѧѧي تلبيѧѧة حاجѧѧات وزارة الѧѧدفاع الѧѧوطني مѧѧن    :  التطبيقѧѧات العѧѧسكريةدائѧѧرة. 1.4.3.1.4

  .السيارات الصناعية

  .تتكفل بتصدير منتجات المؤسسة نحو الخارج:  التصديردائرة. 2.4.3.1.4

وتقѧѧوم بعمليѧѧة مراجعѧѧة وبرمجѧѧة جميѧѧع العمليѧѧات التѧѧي تقѧѧوم بهѧѧا المديريѧѧة     : دائѧѧرة البرمجѧѧة. 3.4.3.1.4

  .التسويقية

وهѧي مѧن المѧديريات التѧي        ): محل إجѧراء التѧربص     (بالرويبةمديرية الوحدة المرآزية للبيع     . 4.4.3.1.4

  .بنسبة آبيرة في مبيعات المؤسسةتشهد تطورا آبيرا وتساهم 

  مديرية الموارد البشرية.5.3.1.4

    وظيفتها تطوير تسيير الموارد البشرية بطريقة تنعكس على وظائف المؤسسة، تخفيض المستويات 

الرئاسية، وإعادة النظر في سياسة المكافآت وذلك من أجل تسيير أفضل للطاقات البشرية الموجودة داخل 

ا أن أي عملية توظيف داخل المؤسسة لا بد أن تكون تحت إشرافها لاختيار العناصر التي المؤسسة، آم

  .تتماشى وأهداف المؤسسة

   مديرية المالية والمحاسبة.6.3.1.4

    وهي المسؤولة عن تسيير خزينة المؤسسة، آما تعمل على تحديѧد الطѧرق التقنيѧة المحاسѧبية والجبائيѧة                  

 احتѧѧرام القѧѧوانين، تѧѧأمين مѧѧسك الѧѧدفاتر المحاسѧѧبية وإعѧѧداد القѧѧوائم الماليѧѧة       الملائمѧѧة لنѧѧشاط المؤسѧѧسة مѧѧع  

  ).الميزانية، جدول حسابات النتائج والجداول المساعدة( للمؤسسة 

   المديرية التقنية.7.3.1.4

حѧѧوث والدراسѧѧات ومتابعѧѧة بѧѧرامج التنميѧѧة والتѧѧصنيع بالمؤسѧѧسة لمѧѧسايرة        تتمثѧѧل مهمتهѧѧا فѧѧي إعѧѧداد الب 

الحاصلة في الميدان، وتقوم بالمراقبة المستمرة لنوعية المنتجات بمختلف أنواعها والعمل على            التطورات  

  .تطويرها من آل الجوانب

   مما سبق نستنتج أن المديرية التقنية مكلفة بعملية تطوير المنتجات الجديѧدة، حيѧث ترآѧز المديريѧة علѧى           

الجانѧب الميكѧانيكي، أو تѧصميم الѧشكل الخѧارجي           عملية تحسين الجانب التقني للمنتجات من خلال تحѧسين          
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للѧѧسيارات الѧѧصناعية، دون أن تѧѧولي أي اهتمѧѧام إلѧѧى تكييѧѧف المنتجѧѧات مѧѧع التغيѧѧر فѧѧي حاجѧѧات ومتطلبѧѧات    

  .الزبائن

  والمنتجات الجديدةSNVI  البيئة التسويقية لمؤسسة.2.4

تجѧات آمѧا أن الѧسوق أصѧبحت        تشهد سѧوق الحѧافلات الجزائريѧة طلبѧا متزايѧدا علѧى هѧذا النѧوع مѧن المن               

، RENAULT ،MERCEDES ،SCANIAين مثѧѧل شѧѧرآات يتجѧѧذب إليهѧѧا آبѧѧار المѧѧصنعين العѧѧالم  

VANHOOL ،HUNDAY ،ISUZU      ةѧѧѧسة الوطنيѧѧى المؤسѧѧѧشتد علѧѧسة تѧѧل المنافѧѧѧا جعѧѧا ممѧѧوغيره 

 حѧصتها   للسيارات الصناعية، وبالتالي أصبحت هذه الأخيرة مطالبة بتحقيق ميزة تنافسية تمكنها من زيادة            

  .السوقية في الجزائر

البيئة التسويقية للمؤسسة الوطنية للѧسيارات الѧصناعية        :    وسنتناول في هذا المبحث ثلاثة مطالب آالتالي      

SNVI المزيج التسويقي لمؤسسة ،SNVI وتجديد المنتجات في مؤسسة ،.SNVI 

   SNVI البيئة التسويقية لمؤسسة.1.2.4

   ѧѧي ظѧشاطها فѧѧسات نѧزاول المؤسѧائف          تѧѧام ووظѧى مهѧѧأثيرات علѧا تѧة لهѧѧل مختلفѧن عوامѧѧون مѧة تتكѧل بيئ

المؤسسة، هذه العوامل قد تكون داخلية يمكن التحكم بها أو خارجية خارج سيطرة المؤسسة ولكѧن يمكنهѧا           

تجنب تهديدات من خلال نظѧام فعѧال للمعلومѧات التѧسويقية وإتبѧاع التجديѧد آѧنمط تѧسييري، وسѧنتناول فѧي                    

  . من خلال تحديد العوامل الخارجية والداخليةSNVIئة التسويقية لمؤسسة هذا المطلب البي

   البيئة الخارجية العامة.1.1.2.4

 البيئѧѧةيمكѧѧن تقѧѧديم  ) المبحѧѧث الأول للفѧѧصل الثالѧѧث  (مѧѧن خѧѧلال مѧѧا تطرقنѧѧا إليѧѧه فѧѧي الجانѧѧب النظѧѧري          

  :آما يلي SNVIالخارجية العامة لمؤسسة  

  ةالسياسي وة الاقتصاديالبيئة. 1.1.1.2.4

دما آان الѧسوق  ، فبع سوق الحافلات انفتاحا تامابالأخص للسيارات الصناعية وة    تشهد السوق الجزائري 

 وعѧدد قليѧل مѧن المѧستوردين الخѧواص،      SNVIالمحلي حكرا على المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية   

تنѧشط فѧي القطѧاع، وهѧذا نظѧرا      أصبح في السنوات الأخيرة سوقا مفتوحا لجميع المؤسѧسات الأجنبيѧة التѧي           

علѧѧى المѧѧستوى SNVI ، ممѧѧا أدى إلѧѧى وجѧѧود مزاحمѧѧة لمؤسѧѧسة تحѧѧديات التѧѧي يفرضѧѧها اقتѧѧصاد الѧѧسوقلل

  .الوطني من قبل المؤسسات العالمية
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  البيئة القانونية والتشريعية. 2.1.1.2.4

قيل المختلفة أمام دخول     تزيل العرا  ةتحاول الدولة من خلال فتح السوق الجزائرية إرساء قواعد قانوني             

علѧѧѧى تنظѧѧѧيم قطѧѧѧاع الѧѧѧسيارات الѧѧѧصناعية وتحديѧѧѧد مѧѧѧسؤوليات وواجبѧѧѧات    تعمѧѧѧل ، والمؤسѧѧѧسات الأجنبيѧѧѧة

 أجنبيѧѧة عѧѧن طريѧѧق  وهѧѧذا مѧѧا أدى إلѧѧى دخѧѧول عѧѧدة مؤسѧѧسات . مѧѧع تقѧѧديم تحفيѧѧزات مختلفѧѧة لهѧѧمالمتعѧѧاملين

  .و ممثلين لها في السوق الوطنيةفروع إنشاء ب الاستثمار المباشر، أو

 SNVI لمؤسسة البيئة التكنولوجية. 3.1.1.2.4

بارتفѧѧاع الابتكѧѧارات العلميѧѧة المقدمѧѧة مѧѧن مراآѧѧز البحѧѧوث، SNVI البيئѧѧة التكنولوجيѧѧة لمؤسѧѧسة    تتميѧѧز 

 وخاصѧة   الحѧافلات  الذي وصلت إليѧه صѧناعة        الكبيرطور التكنولوجي   الجامعات والمؤسسات الأجنبية والت   

   " Confort ".في مجال وسائل الراحة والرفاهية

قمنѧѧا بهѧѧا أنѧѧه لا يѧѧتم اسѧѧتغلال هѧѧذه الابتكѧѧارت مѧѧن قبѧѧل مؤسѧѧسة    نوعيѧѧة الملاحѧѧظ خѧѧلال دراسѧѧةغيѧѧر أن   

SNVI ،افلاتѧѧال الحѧѧي مجѧѧل       فѧѧرك والهيكѧѧوة المحѧѧى قѧѧد علѧѧة التجديѧѧي عمليѧѧر فѧѧذه الأخيѧѧز هѧѧث ترآѧѧحي 

  .يةالصناعي دون أن تعطي أهمية للتغيرات في وسائل الراحة داخل السيارة الصناع

 SNVI زبائن مؤسسة .2.1.2.4

 وهذا على أساس الطلبية، وينقسم تتعامل المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية مع زبائن متنوعين   

  :]66 [هؤلاء الزبائن إلى محليين ودوليين آالأتي

  نو الزبائن المحلي.1.2.1.2.4

طراك، سات العامѧѧة مثѧѧل  سѧѧونا   وبعѧѧض المؤسѧѧ ،وزارة الѧѧدفاع الѧѧوطني : فѧѧي    يتمثѧѧل الزبѧѧائن المحليѧѧون  

، مؤسѧسة آوسѧيدار، مؤسѧسة طحكѧوت للنقѧل           (SNTR)نفطال، سونلغاز، المؤسسة الوطنية للنقѧل البѧري         

  .الجامعي

أصѧѧحاب حѧѧافلات النقѧѧل الحѧѧضري الخѧѧواص الѧѧذين       فѧѧي SNVI لمؤسѧѧسة    ويتمثѧѧل الزبѧѧائن الخѧѧواص  

 المحرآѧѧات التѧѧي تحتويهѧѧا حافلاتهѧѧا  يفѧѧضلون منتجѧѧات المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية نظѧѧرا لقѧѧوة  

  .وعدد الأشخاص الممكن تحميلهم في الحافلة
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  نالزبائن الأجنبيو .2.2.1.2.4

منѧѧذ عѧѧدة سѧѧنوات تѧѧصدر المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية منتجاتهѧѧا إلѧѧى بعѧѧض الѧѧدول الإفريقيѧѧة     

يطانيѧѧѧا، الكونغѧѧѧو والنيجѧѧѧر، الѧѧѧسنغال، العѧѧѧراق، الغѧѧѧابون، لبنѧѧѧان، المغѧѧѧرب، تѧѧѧونس، مور : والعربيѧѧѧة مثѧѧѧل

والملاحظ في البلدان التي تتعامل معها المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية أنها بلدان تتميز إما بحѧرارة               

 لمنتجѧѧات المؤسѧѧسة هѧѧو نوعيѧѧة المحرآѧѧات التѧѧي ترآبهѧѧا     الѧѧدولمرتفعѧѧة أو بѧѧرودة شѧѧديدة، واختيѧѧار هѧѧذه    

ى الماء مما يجنبهѧا مѧشاآل تقنيѧة فѧي المحѧرك نتيجѧة               المؤسسة في الحافلات، حيث لا تعتمد المحرآات عل       

  .البرودة أو الحرارة

 SNVIن لمؤسسة  الأساسيون الموردو.3.1.2.4

تعتمد المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية على موردين مختلفين من داخل وخارج الوطن، يعملون                

    . على تزويد المؤسسة بمختلف مستلزمات القطاع

 في أآبѧر المؤسѧسات العالميѧة        SNVIموردون الأجانب للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية       يتمثل ال     

، ...)المحرآات، علѧب الѧسرعة، المكѧابح، العجѧلات        (المختصة في صناعة مستلزمات السيارات الصناعية     

 فѧي صѧناعة المحرآѧات،    Renault VI ،Deutz ،Cummins  مؤسѧسات :ومѧن هѧذه المؤسѧسات نجѧد    

بالإضافة إلى موردين آخرين فѧي صѧناعة المѧستلزمات الأخѧرى     . صناعة علب السرعة  في   ZFومؤسسة  

  ).  الأولأنظر الملحق (

 فѧѧي GMTفѧѧي آѧѧل مѧѧن مؤسѧѧسة  المѧѧوردون المحليѧѧون للمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية ويتمثѧѧل   

  ).ولالأأنظر الملحق (  في صناعة الزجاج، ومؤسسات أخرىAfricaverصناعة المحرآات، مؤسسة 

   في السوق الجزائريةSNVIن لمؤسسة ي المنافس.4.1.2.4

    من خلال دراسة نوعية قمنѧا بهѧا فѧي محطѧة نقѧل المѧسافرين بخروبѧة، محطѧة نقѧل المѧسافرين بتѧافورة                          

 SNVIوبعض المحطѧات الأخѧرى بѧالجزائر العاصѧمة وجѧدنا أن المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية                  

 العديد المؤسسات الأوروبية والأسѧيوية نظѧرا لمѧا تقدمѧه هѧذه الأخيѧرة مѧن                  تتعرض لمنافسة شديدة من قبل    

حѧѧافلات ذات جѧѧودة عاليѧѧة مѧѧن الجانѧѧب الميكѧѧانيكي جانѧѧب الرفاهيѧѧة، حيѧѧث نجѧѧد فѧѧي المѧѧسافات الطويلѧѧة أن   

، آمѧѧا يعѧѧرف هѧѧذا النѧѧوع مѧѧن الѧѧسوق دخѧѧول مؤسѧѧسات  HUNDAY"المؤسѧѧسة الأآثѧѧر بيعѧѧا هѧѧي مؤسѧѧسة 

تهѧѧا ذات جѧѧودة مѧѧن ناحيѧѧة المحѧѧرك، الترآيѧѧب وهيكѧѧل الحافلѧѧة غيѧѧر أن جانѧѧب       صѧѧينية قѧѧد لا تكѧѧون حافلا 

 يجعلهѧا تعѧرف طلبѧا متزايѧدا مѧن مؤسѧسات نقѧل المѧسافرين للمѧسافات           (Confort)الرفاهيѧة الѧذي تحققѧه   

  ).قسنطينة، الجزائر ورقلة-آالجزائر( البعيدة 
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 رائѧدة فѧي الѧسوق لكѧون     SNVIة    أما في النقل الحضري وشبه الحضري والنقل الجامعي تعتبر مؤسѧس  

حافلاتها مناسبة لهذا النوع من النقل، حيث لا يتطلب أن تكون الحافلات على درجѧة آبيѧرة مѧن الرفاهيѧة،         

حيث يبحث أصحاب الحافلات على قوة المحѧرك وعѧدد المقاعѧد، ورغѧم هѧذا فهنѧاك منافѧسة مѧن قبѧل عѧدة                   

  .(…VANHOOL, ISUZU, TATA)شرآات مثل 

 جدول يبين المؤسѧسات المنافѧسة للمؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية حѧسب طبيعѧة خѧط                         وفيما يلي 

سѧѧوق المѧѧسافات البعيѧѧدة وسѧѧوق   : النقѧѧل، حيѧѧث يمكѧѧن تقѧѧسيم سѧѧوق نقѧѧل المѧѧسافرين إلѧѧى سѧѧوقين جѧѧزئيين       

  .المسافات القصيرة والمتوسطة

  

  ]67 [ في السوق الجزائرية SNVI المؤسسات المنافسة لمؤسسة08جدول رقم 

  المنافسة المؤسسات  بيعة السوقط

سوق نقل الأشخاص للمسافات    

  .الطويلة

MERCEDES 

SCANIA  

RENAULT 

MAN  

HUNDAY  

KIA  

  وبعض المؤسسات الصينية

  

سوق نقل الأشخاص للمسافات    

  القصيرة والمتوسطة

VANHOOL 

TATA 

JAC 

KIA  

TOYOTA 

ISUZU  

  
لѧѧم ) شѧاحنات وحѧافلات  ( لѧѧسيارات الѧصناعية   نѧرى أن الѧسوق الجزائريѧة ل   08   مѧن خѧلال الجѧدول رقѧѧم    

تجذب فقط المؤسسات الأوروبية، بل صارت مستهدفة من قبل العديѧد مѧن المؤسѧسات اليابانيѧة، الكوريѧة،                   

 مما يفرض على مؤسسة البحث عن ميزة تنافѧسية تѧسمح لهѧا بمواجهѧة هѧذه المؤسѧسات                    .الهندية والصينية 

  . وبسعر تنافسي عن منتجات المؤسسات الأوروبيةمن خلال تطوير منتجات جديدة لا تقل جودة
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  SNVI البيئة الداخلية لمؤسسة .5.1.2.4

البيئة الداخلية هѧي عبѧارة عѧن مجموعѧة العوامѧل الموجѧودة داخѧل المؤسѧسة، والتѧي لهѧا تѧأثير ايجѧابي                              

  .وسلبي على نشاط المؤسسة

  نقاط القوة. 1.5.1.2.4

  :]68 [     تتمثل نقاط قوة المؤسسة في

اعتماد المؤسسة على الشراآة مع بعѧض المؤسѧسات المعروفѧة فѧي ميѧدان نѧشاطها وهѧذا                   1.1.5.1.2.4. 

 .لتطوير قدراتها وتحسين انتاجها

وحѧѧدات تجاريѧѧة تغطѧѧي معظѧѧم   ) 10(امѧѧتلاك المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية ل   2.1.5.1.2.4.

وحدات خدمات ما بعد البيع للزبائن وهѧو مѧا          مناطق الوطن مما يجعلها قريبة من الزبون، آما توفر هذه ال          

 .يعتبر نقطة قوة للمؤسسة

وجѧѧود مراآѧѧز للتكѧѧوين تابعѧѧة للمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة ممѧѧا يѧѧضمن التكѧѧوين المѧѧستمر لإطѧѧارات 3.1.5.1.2.4. 

  .المؤسسة، ويوفر للمؤسسة يد عاملة ذات تكوين عال

 .ا إلى عدة دول إفريقية وعربية تصدر منتجاته الوطنية للسيارات الصناعيةالمؤسسة.4.1.5.1.2.4

 وشѧѧاحنات المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة حѧѧافلات المѧѧستعملة فѧѧي كѧѧابحمجѧѧودة المحرآѧѧات وأنظمѧѧة ال. 5.1.5.1.2.4

  .للسيارات الصناعية

    من خلال استعراض نقاط القوة الخاصة بالمؤسسة الوطنية للسيارات الѧصناعية، نѧستنتج أن المؤسѧسة                

خѧѧلال تحѧѧسين نوعيѧѧة خѧѧدمات مѧѧا بعѧѧد البيѧѧع، بالاعتمѧѧاد علѧѧى الوحѧѧدات  يمكѧѧن أن تحقѧѧق ميѧѧزة تنافѧѧسية مѧѧن 

  .التجارية التابعة للمؤسسة والممتدة عبر عدة مناطق من الجزائر

 نقاط الضعف. 2.5.1.2.4

بعد القيام بمقابلات معمقة مع مسؤولين في المؤسسة الوطنية للѧسيارات الѧصناعية تѧم اسѧتخلاص عѧدة                

  : على وضعية المؤسسة السوقية، أهم هذه النقاط ما يلينقاط ضعف للمؤسسة تنعكس

تبعية المؤسسة إلى الخارج في الميدان التكنولوجي، حيث تستورد المؤسسة أهم مكونات           . 1.2.5.1.2.4

هѧѧذه ، (Deutz, Cummins,KHD,ZF)الحѧѧافلات والѧѧشاحنات مѧѧن المؤسѧѧسات العالميѧѧة المعروفѧѧة مثѧѧل 
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 إتبѧاع سياسѧة التكامѧل الأمѧامي أي     اتة فѧي حѧال قѧررت هѧذه المؤسѧس        التبعية قد تنعكس سلبا على المؤسѧس      

  . وبالتالي تصبح مؤسسات منافسة للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية،تصنيع حافلات وشاحنات

 مѧشكلة   ، آغيرهѧا مѧن المؤسѧسات الوطنيѧة        ، تعرف المؤسسة الوطنية للسيارات الѧصناعية      .2.2.5.1.2.4

 في الحصول على تمويل للاستثمارات المتعلقة بѧشراء آلات جديѧدة            ود مشاآل لوج، نظرا   قدم آلات الإنتاج  

  .ومتطورة للإنتاج

معالجة بطيئة للطلبيات المختلفة وتقديمها عѧادة فѧي غيѧر الآجѧال نتيجѧة تعقѧد الإجѧراءات                   . 3.2.5.1.2.4

  .الخاصة بتحضير وإعداد وتسليم الطلبية

التѧسويق، مديريѧة الإنتѧاج والمديريѧة التقنيѧة فѧي عمليѧة              عدم التنسيق بين آل مѧن مديريѧة         . 4.2.5.1.2.4

  . تطوير المنتجات الجديدة

وجود خلل في العملية التطويرية للمؤسسة، وهذا بѧسبب إهمالهѧا لѧبعض المراحѧل الهامѧة            . 5.2.5.1.2.4

  .في العملية، وضعف التحليل السوقي والتنبأ بالمبيعات

  .ة لدى المؤسسة مما أثر على جودة بعض المنتجات عدم وجود سياسة محددة للجود.6.2.5.1.2.4

لى الدراسات التسويقية الميدانية، مثل استقصاء آراء المستهلكين لمعرفѧة           عدم الاعتماد ع   .7.2.5.1.2.4

  .حاجاتهم وهذا بهدف تلبيتها من خلال منتجات المؤسسة

وفر المؤسسة على أنظمѧة    ضعف الاتصال الداخلي داخل المؤسسة، بالإضافة إلى عدم ت         .8.2.5.1.2.4 

  .معلوماتية

، يمكѧن القѧول أن البيئѧة         الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية         وعليه من خلال عرض البيئة التسويقية للمؤسسة      

 يمكѧن للمؤسѧسة      تعѧزز بقاءهѧا واسѧتمرارها      ، نتج عنهѧا فѧرص     شهدت تطورات سريعة  الخارجية للمؤسسة   

تفاديهѧا عѧن طريѧق التجديѧد المѧستمر فѧي           للمؤسѧسة   يمكѧن   ، وتهديدات قد تعيѧق نѧشاطها وأهѧدافها          استغلالها

  .المنتج

  أما من ناحية البيئة الداخلية للمؤسسة، تمثل العديد من نقاط الضعف التѧي يمكѧن للمؤسѧسة تجاوزهѧا مѧن                     

خلال توفير مناخ للتجديد داخل المؤسسة، ومѧن نقѧاط القѧوة التѧي يمكѧن للمؤسѧسة اسѧتغلالها فѧي الحѧصول                        

  .ية في السوق الجزائريةعلى ميزة تنافس
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 SNVIلمؤسسة  المزيج التسويق .2.2.4

ت الѧصناعية،   سنحاول في هذا المطلب تنѧاول المѧزيج التѧسويقي الѧذي تقدمѧه المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارا                      

  . ، السعر، التوزيع و الترويجوالمتمثل في المنتج

  SNVI منتجات مؤسسة.1.2.2.4

 بالاتساع والاخѧتلاف وهѧذا لتعѧدد الأقѧسام الѧسوقية       SNVIقدمها مؤسسة   تتميز تشكيلة المنتجات التي ت        

، حيѧѧث تخѧѧتص المؤسѧѧسة بإنتѧѧاج وترآيѧѧب الѧѧسيارات الѧѧصناعية بѧѧاختلاف      المѧѧستهدفة مѧѧن قبѧѧل المؤسѧѧسة  

  .(Chalets)أنواعها، بالإضافة إلى نوع جديد من المنتجات يتمثل في الشاليهات 

  1 الحافلات.1.1.2.2.4

الوطنية للسيارات الصناعية عدة أنواع من الحافلات، حيث يخصص آѧل نѧوع إلѧى قѧسم            تنتج المؤسسة      

  :معين من السوق، وفيما يلي أهم الحافلات التي تنتجها المؤسسة

   )Autocar(  حافلات آبيرة مسافات طويلة.1.1.1.2.2.4

 فهي تتوفر على  مصمم لنقل المسافرين لمسافات طويلة، لذا(Autocar)هذا النوع من الحافلات     

  :]69 [أهم أنواع هذه الحافلات نجدوسائل لراحة المسافرين والسائق، و

  ."KHD"مسافر ذات محرك من نوع ) 49( والتي تسع ل49V8حافلة  -

 ."Cummins 6 BT5.9"مسافر ذات محرك من نوع ) 49( والتي تسع ل 49L6حافلة  -

 Cummins 6 "CTA8.3":عين من المحرآاتسافر متوفرة بنوم) 49( والتي تسع ل SAFIRحافلة  -

  ."KHD"و

 )Minicar(  حافلات صغيرة للنقل داخل المدن.2.1.1.2.2.4

 بعѧѧدد أقѧѧل مѧѧن المقاعѧѧد مقارنѧѧة مѧѧع النѧѧوع الѧѧسابق، آمѧѧا     Minicar)(   يتميѧѧز هѧѧذا النѧѧوع مѧѧن الحѧѧافلات   

طنيѧѧة للѧѧسيارات   ومѧѧن أهѧѧم حѧѧافلات هѧѧذا النѧѧوع التѧѧي تنتجهѧѧا المؤسѧѧسة الو     ،يخѧѧصص للنقѧѧل داخѧѧل المѧѧدن  

  :]69 [الصناعية

  ."CMT F4L 912"مسافر ذات محرك من نوع ) 25( والتي تسع ل25L4حافلة  -

                                                 
  Mini bus وAutobus،Autocar  ،Minicar يقصد هنا بكلمة حافلات، جميع أنواع الحافلات من - 1
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  "Cummins 6 BT5.9".، ذات محرك من نوع مسافر) 38( والتي تسع ل638Lحافلة   -

  )Autobus(  حافلات آبيرة للنقل الحضري والشبه الحضري.3.1.1.2.2.4

حافلات صغيرة للنقل داخل ( بير من المقاعد مقارنة مع النوع السابق     وهي حافلات تتسع لعدد آ

   :]66 [نجد، أهم حافلات هذا النوع )المدن

  ."Deutz –F8L 413 F" ذات محرك من نوع ،مسافر) 100( تتسع ل100V8حافلة  -

  "Cummins 6 BT5.9" . ذات محرك من نوع،مسافر) 70( تتسع ل70L6حافلة  -

  ."Man D 0826 LUH" مسافر، ذات محرك من نوع) 100(جديدة تتسع ل ال100L6 حافلة -

   الشاحنات.2.1.2.2.4

 فيما يخص الشاحنات تقدم المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية أنواعا مختلفة آما هو موضح في    

  :الجدول التالي

  

  ]SNVI] 66  شاحنات 09جدول رقم 

  

  عةعلبة السر  نوع المحرك  الحمولة  نوع الشاحنة
K66 (4×2) 6.6طن   CMT F4L912 ZF-S5-42  

K120 (4x2) 12طن   CMT F6L912  ZF-S542  
B260 (4x2)  19طن   DEUTZ F8L413F  ZF-95-109  
C260 (4x2)  19طن   DEUTZ F8L4 13F ZF-95-109  
B350 (6x4) 19 طن  Renault 

06.23.56A/3  
ZF 16 S 151  

 

 تتمثѧل   2003سѧنة   ل المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية       جديدة للسوق من قب    تم تقديم شاحنات  آما      

  .طن70 تبلغ حمولتها TAREK (6×4) طن و 38التي تصل حمولتها إلى  TAREK (4×2) في

   الهياآل الصناعية .3.1.2.2.4
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   تتمثل الهياآل الصناعية في خزانات الوقود والمياه، عربات مسطحة، مقطورات ونصف المقطورات 

(Remorque et semi Remorque)وحاملات الآلات الصناعية .  

  

  ]SNVI] 66 الهياآل الصناعية الخاصة بمؤسسة 10جدول رقم 

 (Gamme) النوع التشكيلة 

Remorque plateau ridelles 

Remorque frigo 4m3  

Semi-remorque citerne hydrocarbure 

Semi-remorque citerne à ciment 

Semi-remorque citerne à bitume  

Semi-remorque benne 17m3  

Semi-remorque benne22.5m3 

Semi-remorque porte-engins 

Semi-remorque porte-contenaire  

   السعر.2.2.2.4

 يتم تحديد السعر في المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية وفѧق طѧريقتين إحѧداهما تخѧصص للمنتجѧات                    

  .أخر لتسعير المنتجات المخصصة للتصدير إلى الخارجالخاصة بالسوق المحلية و

  تسعير المنتجات المخصصة للسوق المحلية. 1.2.2.2.4

 يѧѧتم تѧѧسعير المنتجѧѧات فѧѧي الѧѧسوق المحليѧѧة وفѧѧق طريقѧѧة سѧѧعر التكلفѧѧة، حيѧѧث يѧѧتم اسѧѧتعمال المحاسѧѧبة           

 بكѧل وحѧدة، ثѧم إضѧافة         التحليلية آأداة مساعدة على تحديد سعر المنتجات وذلك بحساب التكѧاليف الخاصѧة            

  .هامش الربح الذي تحدده المؤسسة

  هامش الربح+ سعر التكلفة = سعر المنتج

  مصاريف التوزيع والتخزين+ تكاليف الإنتاج+ المواد الأوليةتكلفة شراء = سعر التكلفة*
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  مصاريف الشراء+  ثمن شراء المواد الأولية=تكلفة الشراء*

  .التكاليف المتغيرة + التكاليف الثابتة=  تكلفة الإنتاج*

   تسعير المنتجات المخصصة للتصدير.2.2.2.42.

   تѧѧتم عمليѧѧة البيѧѧع فѧѧي الأسѧѧواق الخارجيѧѧة عѧѧن طريѧѧق المѧѧشارآة فѧѧي المناقѧѧصات والتѧѧي مѧѧن خالهѧѧا يѧѧتم       

الحصول على دفتر شروط تلتزم المؤسسة بتنفيذ الجوانب التقنية والمالية المتعلقѧة بѧه، ويѧتم تحديѧد الѧسعر                    

النѧѧوع مѧѧن الѧѧصفقات مѧѧن خѧѧلال مراعѧѧاة أن أقѧѧل سѧѧعر يحقѧѧق الجوانѧѧب التقنيѧѧة الموجѧѧودة فѧѧي دفتѧѧر فѧѧي هѧѧذا 

  .الشروط ينجح صاحبه في الحصول على الصفقة

  التوزيع.3.2.2.4

   تعتمد المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية على  قنوات توزيعية خاصة بهѧا لѧضمان إيѧصال منتجاتهѧا       

وحѧدة تجاريѧة للبيѧع،    ) 21( وحدات تجارية عبѧر التѧراب الѧوطني آѧان عѧددها      للزبائن، هذه القنوات تتمثل  

وحدات تضمن عملية تسليم الطلبيات وقطع الغيار، بالإضافة إلى تقديم خدمات ما       ) 10(ثم تقلص ليصبح    

  . بعد البيع

   الترويج.4.2.2.4

 تعرفهѧا المؤسѧسة إلѧى أن           من بين نقاط ضعف المؤسسة نجد الترويج، حيث رغم المنافسة الشديدة التѧي            

  .سياسة الترويج لم يتم تكيفها مع هذه الوضعية

   ولطبيعة منتجات المؤسسة باعتبارها موجهة للمستهلك الصناعي نجѧد أن أسѧاليب التѧرويج تختلѧف عѧن                  

المنتجات العادية الموجهة للمستهلك النهائي، حيث تهدف إستراتيجية الترويج للمؤسسة الوطنية للѧسيارات          

  :إلى التعريف بمنتجاتها وتقديم معلومات مختلفة عن المؤسسة وهذا من خلالناعية الص

   المعارض.1.4.2.2.4

تعتبѧѧر المعѧѧارض أحѧѧد أهѧѧم وسѧѧائل التѧѧرويج للѧѧسيارات الѧѧصناعية نظѧѧرا لأن الزبѧѧائن بإمكѧѧانهم رؤيѧѧة              

 المؤسѧѧسة المنتجѧѧات عѧѧن قѧѧرب والتعѧѧرف علѧѧى الخѧѧصائص التقنيѧѧة للمنتجѧѧات وأسѧѧعارها، ولهѧѧذا تѧѧشارك       

  .الوطنية للسيارات الصناعية في عدة معارض دولية ووطنية خاصة بالسيارات الصناعية
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   تنظيم أبواب مفتوحة.2.4.2.2.4

يتم تنظيم أبواب مفتوحة عن طريѧق دعѧوة الѧصحافيين والѧصناعيين وتقѧديم مختلѧف منتجѧات المؤسѧسة                    

  .وتبيين أهم ميزاتها

  لمجلات، الجرائد واالانترنت. 3.4.2.2.4

 المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات       قامѧت    تعتبر الانترنت أحد أهѧم وسѧائل الإعѧلام فѧي وقتنѧا الحѧالي وبالتѧالي                  

  .إنشاء موقع على الانترنت تقدم فيه معلومات عن نشاطها ومنتجاتها المختلفةبالصناعية 

 التѧرويج التѧي تѧستعملها          آما تعتبر الجرائد والمجلات التقنية الخاصة بالѧسيارات الѧصناعية أحѧد وسѧائل             

المؤسѧѧسة وهѧѧذا نظѧѧرا لأنهѧѧا تѧѧوفر معلومѧѧات تقنيѧѧة مهمѧѧة حѧѧول منتجѧѧات المؤسѧѧسة، بالإضѧѧافة إلѧѧى تقѧѧديمها   

  .صور تخص هذه المنتجات وهذا لتزويد الزبائن بمعلومات آافية

ياآѧل  حѧافلات، شѧاحنات وه   (    تقدم المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية تشكيلة متنوعѧة مѧن المنتجѧات             

لا تقل جودة عن تلك التي تقدمها المؤسسات الأجنبيѧة، غيѧر أن عѧدم مراعѧاة منتجѧات المؤسѧسة                  ) صناعية

  .لحاجات ورغبات الزبائن أدى إلى عدم تحقيق المنتجات للأهداف التي سطرت لها

تكلفѧة،    تسعر المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية منتجاتها الموجهة للسوق المحلية وفق طريقة سعر ال            

ولѧѧيس وفѧѧق أسѧѧعار المنافѧѧسين، وهѧѧذا مѧѧا جعѧѧل أسѧѧعار المؤسѧѧسة غيѧѧر تنافѧѧسية مقارنѧѧة مѧѧع الأسѧѧعار التѧѧي       

  .تقترحها المؤسسات الأسيوية التي دخلت السوق الجزائرية

   سياستا الترويج والتوزيع في المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية غير آافيتان للحѧصول علѧى حѧصة                

  .سوق الجزائرية، لذا لابد من التنويع في قنوات التوزيع وأساليب الترويج بالمؤسسةسوقية معتبرة في ال

   ومѧѧن خѧѧلال اسѧѧتعراض المѧѧزيج التѧѧسويقي للمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية، يمكѧѧن القѧѧول أن           

وهѧذا مѧن خѧلال تجديѧد المنѧتج مѧن النѧواحي        في الѧسوق الجزائريѧة،   المؤسسة بإمكانها تحقيق ميزة تنافسية      

  .خصائص المنتج، خدمات البيع وخدمات ما بعد البيع: التالية

  SNVI تجديد المنتجات في مؤسسة .3.2.4

 وأحѧѧد أهѧѧم  SNVI    تعتبѧѧر عمليѧѧة تطѧѧوير منتجѧѧات جديѧѧدة أحѧѧد أهѧѧم التحѧѧديات التѧѧي تواجههѧѧا مؤسѧѧسة        

 من قبل المؤسسات     خاصة الأدوات لتحقيق ميزة تنافسية في السوق الجزائرية التي تتميز باشتداد المنافسة          

  .الأوربية والآسيوية المعروفة في مجال صناعة السيارات الصناعية
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ѧѧيس مرتبطѧѧسة لѧѧي المؤسѧѧات فѧѧوير المنتجѧѧا أن تطѧѧع ا    آمѧѧرتبط بجميѧѧو مѧѧل هѧѧدة بѧѧرة واحѧѧة أو دائѧѧبمديري 

 لتجديѧد لا غيѧر أن عمليѧة ا  ) التѧصنيع ، الموارد البشرية وقѧسم      مديرية التسويق، المديرية التقنية   (المديريات  

  .تكون ناجحة إلا إذا سبقتها بحوث ودراسات خاص بالسوق أو بالجانب التقني

  0200 منذ سنة SNVI المنتجات الجديدة لمؤسسة .1.3.2.4

، 2000 بتطѧوير عѧدة منتجѧات جديѧدة منѧذ سѧنة              SNVIقامت المؤسسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية             

، أو فѧي    100V8ليѧة تѧم إدخѧال تحѧسينات عليهѧا مثѧل حافلѧة               هذه المنتجات الجديدة متمثلѧة فѧي منتجѧات حا         

  .SAFIR منتجات جديدة آليا مثل حافلة 

  SNVI الجديدة لمؤسسة الحافلات. 1.1.3.2.4

  :   طورت المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية عدة حافلات جديدة أهمها

  Autocar (SAFIR(حافلة  .4.2.3.1.11.

 لاختبارهѧا سѧوقيا حيѧث تѧم         ، ثѧم قѧدمت إلѧى وزارة الѧدفاع الѧوطني           2000    تم إنهاء عملية تصنيعها سѧنة     

 وتѧѧم إعادتهѧѧا إلѧѧى المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات  اآتѧѧشاف عѧѧدة نقѧѧائص بهѧѧا مѧѧن قبѧѧل وزارة الѧѧدفاع الѧѧوطني  

  .الصناعية لتدارك النقائص الموجودة بها

ل يبѧين تطѧور مبيعѧات     مجددا في السوق، وفيمѧا يلѧي جѧدو    SAFIR تم إطلاق حافلة 2003   وفي سنة 

  .2003حافلة السفير منذ 

 ]SAFIR ] 63 تطور مبيعات حافلة11جدول رقم 

  

  2007  2006  2005  2004  2003  السنوات

  45  70  22  22  10  المبيعات

 إلѧѧى 2003 الملاحѧѧظ فѧѧي هѧѧذا الجѧѧدول أن مبيعѧѧات حافلѧѧة سѧѧفير عرفѧѧت تطѧѧورا ملحوظѧѧا مѧѧن سѧѧنة            

، وبالتѧالي أصѧبحت     2007جعѧت المبيعѧات مباشѧرة سѧنة         نمو، ثم ترا   وهي ما تعرف بمرحلة ال     2006سنة

الحافلة فѧي مرحلѧة التѧدهور، وبالتѧالي تعѧرف حѧافلات المؤسѧسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية دورة حيѧاة                        

 بسبب شѧدة المنافѧسة التѧي تعرفهѧا سѧوق الѧسيارات الѧصناعية بѧالجزائر والتطѧور التكنولѧوجي                      قصيرة جدا 

  . وهذا ما يحتم على المؤسسة التجديد المستمر في المنتجات من الصناعة،الكبير في هذا النوع
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   الجديدةAutobus (8V100(حافلة  . 2.1.1.3.2.4

 جديѧدة   100V8، حيѧت تѧم تقѧديم حافلѧة          2005 عѧدة تعѧديلات آѧان آخرهѧا سѧنة          100V8عرفت حافلة      

 من الزبائن الخواص ومؤسѧسة       من خلال الحصول على عدة طلبيات      ، في السوق  ا آبير القي تقديمها نجاح  

  .طحكوت للنقل الجامعي

   الجديدةAutobus (6L70(حافلة . 3.1.1.3.2.4

 مسافر آانت موجѧودة مѧن قبѧل، حيѧث تѧم إجѧراء تعѧديلات عليهѧا لتѧصبح أآثѧر                       70    هذه الحافلة تتسع ل   

ختبѧѧار  قѧѧررت عѧѧدم تقѧѧديمها للѧѧسوق بعѧѧد فѧѧشلها فѧѧي ا   SNVIاسѧѧتجابة لحاجѧѧات الزبѧѧائن غيѧѧر أن مؤسѧѧسة   

  .السوق

   الجديدةAutobus(6 L100( حافلة . 4.1.1.3.2.4

 وقدمت للسوق بعد نجاح اختبارها سوقيا، إلا أنها لم تعرف رواجѧا آبيѧر   2003   تم إنهاء تصنعيها سنة     

 الجديѧدة، وعѧدم التѧرويج لهѧا مѧن قبѧل       100v8في السوق الجزائرية نظرا للتشابه الكبير بينها وبين حافلة   

  .كل آاف لجعل الزبون يقتنع بجودتها مقارنة مع الحافلات الأخرىالمؤسسة بش

 SNVIالشاحنات الجديدة لمؤسسة . 2.1.3.2.4

    فيما يخص الشاحنات قامت المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية  بتطوير عدة شاحنات جديدة 

  :أهمها

  .2001 سنة C260شاحنة . 1.2.1.3.2.4

 .2002 سنة B350شاحنة . 2.2.1.3.2.4

  .2003 سنة TAREKشاحنة . 3.2.1.3.2.4

   تتميز المؤسسة الوطنية السيارات الصناعية بجودة شاحناتها الموجودة في السوق، رغم هذا فالمؤسسة 

، بسبب المنافسة الشديدة التي تشهدها المؤسسة من قبل المؤسسات 2001تجدد في شاحناتها منذ 

  .RENAULT وMANالأوربية المتطورة تكنولوجيا مثل 
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  تسير عملية تطوير المنتجات الجديدة .2.3.2.4

    من خلال دراستنا الميدانية بالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية حاولنѧا معرفѧة آيفيѧة القيѧام بتطѧوير                  

منتجات جديدة ومقارنتها عن بما تطرقنا إليه في الجانѧب النظѧري مѧن مراحѧل تطѧوير المنتجѧات الجديѧدة،                   

لية التطوير لا تأخذ الجانب التسويقي بعين الاعتبار، حيث يرآز المكلفون بهذه العملية أآثر        فوجدنا أن عم  

  :على الجانب التقني والهندسي، وفيما يلي الهيئات المسؤولة عن التطوير في المؤسسة

   الدراسات والأبحاثدائرة. 1.2.3.2.4

ل بمختلѧف الجوانѧب الخاصѧة بتطѧوير المنتجѧات           فѧي التكفѧ   ا  همهامتتمثل  هي دائرة تابعة للمديرية التقنية         

  .ج، وهذا التكفل يخص الجانب التقني والهندسي للمنتتحسين المنتجات الحاليةبالجديدة أو 

   ودائرة الدراسات والأبحاث تقوم بالبحث عن أفكار منتجات جديدة تتميز بكفاءة تقنية عاليѧة، مѧن خѧلال                  

  . تجات الحاليةإجراء تعديلات صغيرة أو آبيرة على المن

  قسم الإعلام الآلي. 2.2.3.2.4

مكѧون مѧن بѧاحثين لهѧم معرفѧة ببѧرامج الإعѧلام        داخل المديرية التقنيѧة         قسم الإعلام الآلي هو قسم جديد       

  . لبعض القطع الميكانيكية والتعديلات المختلفةالآلي المتطورة، تتمثل مهامه في وضع التصاميم الأولية

  رات الصناعيةقسم السيا. 3.2.3.2.4

     هѧѧو قѧѧسم خѧѧاص بتѧѧصنيع الѧѧسيارات الѧѧصناعية حيѧѧث تѧѧتم عمليѧѧة التѧѧصنيع مѧѧن خѧѧلال ترآيѧѧب مختلѧѧف     

 يبعѧث بتѧصاميم المنѧتج الجديѧد         الآلѧي مكونات الحافلة وفقا للتصاميم الموجودة، وبالتѧالي فѧإن قѧسم الإعѧلام              

  . قسم السيارات الصناعية إلى

 منتجاتهѧا،  تجديѧد رة لوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية مقتنعѧة بѧضرو      نѧرى أن المؤسѧسة ا  سبق،   من خلال ما    

 حتѧѧى اليѧѧوم، غيѧѧر أن هѧѧذه 2000وترجمѧѧت ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تقѧѧديم عѧѧدة منتجѧѧات جديѧѧدة للѧѧسوق منѧѧذ سѧѧنة   

المنتجات الجديدة لم تحقق الأهداف التѧي سѧطرت لهѧا لغيѧاب التنѧسيق بѧين المديريѧة التقنيѧة المѧسؤولة عѧن                         

ت الѧصناعية فѧي عمليѧة تطѧوير         ت الأخѧرى بالمؤسѧسة آالتѧسويق وقѧسم الѧسيارا          تجديد المنتجات والمѧديريا   

  .المنتجات الجديدة
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   وفي الأخير، البيئة الخارجية للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية مليئة بالفرص التي يجب استغلالها              

 من تحقيѧق ذلѧك، لѧذلك         التي يجب تفاديها، غير أن المزيج التسويقي الحالي للمؤسسة لا يمكنها           والتهديدات

  .على المؤسسة إعادة النظر في آل من سياسة المنتج، التوزيع، الترويج والتسعير الخاصة بها

  من خلال التجديد المستمر في المنتج  SNVIلمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية .3.4

ؤسѧسة نظѧرا للѧدور       التجديد أحد أهم أدوات تحقيق ميѧزة تنافѧسية للم          آما رأينا في الفصل الثالث، يعتبر         

الكبير الذي يلعبه في جعل منتجات المؤسسة تلبي الحاجات المتغيرة للمستهلكين، بالإضافة إلѧى أن تجديѧد                  

 غيѧر أن تجديѧѧد المنѧتج بѧѧصفة خاصѧة والتجديѧѧد    .مѧѧل تحقيѧق التميѧѧز لمنتجѧات المؤسѧѧسة  المنѧتج هѧѧو أحѧد عوا  

، آمѧѧا أن التجديѧѧد يجѧѧب أن يكѧѧون   بѧѧصفة عامѧѧة يتطلѧѧب تѧѧوفر ظѧѧروف معينѧѧة وإمكانيѧѧات محѧѧددة لإنجاحѧѧه    

  .ملحوظا عند زبائن المؤسسة

المحتملѧѧين حѧѧول مѧѧدى اسѧѧتجابة   و الحѧѧاليين  SNVI   وفيمѧѧا يلѧѧي سѧѧنحاول معرفѧѧة آراء زبѧѧائن مؤسѧѧسة   

 لديهم مقارنѧة     مميزة SNVIالمنتجات الجديدة لرغباتهم وحاجاتهم وهل هي آافية لتجعل منتجات مؤسسة           

مѧѧع المنتجѧѧات الأخѧѧرى، ونظѧѧرا لتنѧѧوع تѧѧشكيلة منتجѧѧات المؤسѧѧسة أخѧѧذنا الحѧѧافلات آنمѧѧوذج لهѧѧذه الدراسѧѧة   

  .دراسةالالمتمثلة في استقصاء آراء الزبائن الحالين والمحتملين للمؤسسة محل 

لمحتملين، تصميم  استقصاء الزبائن الحاليين وا   :    وسنتناول في هذا المبحث ثلاثة مطالب مقسمة آما يلي        

  .قائمة الاستقصاء، وتحليل نتائج الاستقصاء

   استقصاء الزبائن الحاليين والمحتملين.1.3.4

ها وأنواع الأسѧئلة المѧستعملة فѧي        ؤيتناول هذا المطلب أهداف الاستقصاء، حجم العينة التي تم استقصا             

  .قائمة الاستقصاء

  أهداف الاستقصاء.1.1.3.4

قصاء إلى الحصول على المعلومات اللازمة لدراسة موضوع البحث والѧذي هѧو دور              يهدف هذا الاست      

 بѧصفة خاصѧة،     SNVIتجديد المنتج في تحقيق ميزة تنافѧسية للمؤسѧسة الجزائريѧة بѧصفة عامѧة ومؤسѧسة                  

  : الإطلاع على آل منوهذه المعلومات تتمثل في

 SNVIمѧѧѧѧѧة لمؤسѧѧѧѧѧسة  مѧѧѧѧѧدى معرفѧѧѧѧѧة أصѧѧѧѧѧحاب الحѧѧѧѧѧافلات الخѧѧѧѧѧواص والمؤسѧѧѧѧѧسات العا .1.1.1.3.4

SONACOME)ابقاѧѧات       ) سѧѧاح المنتجѧѧى نجѧѧك علѧѧأثير ذلѧѧدى تѧѧرين، ومѧѧافلات الآخѧѧصنعي الحѧѧة بمѧѧمقارن 

  .الجديدة للمؤسسة
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صحاب الحافلات عند شراء حافلة مѧا، وبالتѧالي          وزن آل معيار من المعايير التي يضعها أ         .2.1.1.3.4

 تنافѧسية تتمثѧل   لها من أجѧل الحѧصول علѧى ميѧزة    تحديد الجوانب التي يمكن للمؤسسة تجديد المنتج من خلا 

  . منتجاتهاتميزفي 

 الأهميѧѧة التѧѧي يمنحهѧѧا تجديѧѧد المنѧѧتج بالنѧѧسبة للمؤسѧѧسة المѧѧصنعة للحѧѧافلات مѧѧن وجهѧѧة نظѧѧر   .3.1.1.3.4

  ).أصحاب الحافلات(الزبون

  . عن أدائهاSNVIدرجة رضا الأشخاص الذين يملكون حافلة  .4.1.1.3.4

  .SNVIعلى علم بالمنتجات الجديدة لمؤسسة ) SNVIزبائن مؤسسة (ن  هل الزبائ .5.1.1.3.4

 الجديدة مع القديمة ومѧا طبيعѧة هѧذا          SNVI هل يوجد تعديل أو تحسين عند مقارنة حافلات          .6.1.1.3.4

 لأن تجديد المنتج آمѧا رأينѧا فѧي الجانѧب النظѧري لابѧد وأن يحѧس         . وهل يرى الزبائن بأنه موجود     .التعديل

  .ى يكون ناجحا ويؤدي إلى تحقيق ميزة تنافسيةبه الزبون حت

 النقائص الموجودة في حافلات المؤسسة محل الدراسة وذلك لتحديد النقاط التي يجب علѧى     .7.1.1.3.4

  .   عملية تجديد المنتج في المؤسسة أخذها بعين الاعتبارمسئولي

   اختيار العينة.2.1.3.4

تحديد مجتمع : ها بثلاث خطوات أساسية وهيؤم استقصاتمر عملية اختيار العينة التي سوف يت    

  .لعينةاالمعاينة، تحديد طريقة المعاينة، تحديد حجم 

  تحديد مجتمع المعاينة. 1.2.1.3.4

 يتمثل مجتمع المعاينة في مؤسѧسات النقѧل الجمѧاعي فѧي المنѧاطق الحѧضرية، شѧبه الحѧضرية ومѧا بѧين                           

 48ة الجزائѧر نظѧرا لعѧدم إمكانيѧة معاينѧة مؤسѧسات النقѧل فѧي          مجتمع العينѧة فѧي ولايѧ     وحصرناالولايات،  

 بالمائѧة مѧن الѧسوق       10 مѧا يقѧارب    أي   الوطنيѧة  من الѧسوق     ا آبير اولاية، آما أن ولاية الجزائر تمثل جزء      

  .الجزائرية حسب إحصائيات وزارة النقل

 مؤسѧسة،   49829 ويصل عدد مؤسسات النقل الجماعي العامة والخاصѧة علѧى المѧستوى الѧوطني إلѧى                   

يبلѧѧغ حجمѧѧه ) مؤسѧѧسات النقѧѧل الحѧѧضري ومѧѧا بѧѧين الولايѧѧات فѧѧي الجزائѧѧر العاصѧѧمة   (أمѧѧا مجتمѧѧع المعاينѧѧة  

  . مؤسسة4367
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  اختيار طريقة المعاينة. 2.2.1.3.4

 حيѧث قѧسمنا مجتمѧع    (Le Sondage stratifié)    طريقѧة المعاينѧة المѧستخدمة هѧي المعاينѧة الطبقيѧة       

  :يات والنقل الحضري و شبه الحضري إلى فئتينمؤسسات النقل مابين الولا

  .فئة مؤسسات النقل ما بين الولايات-

  . فئة مؤسسات النقل الحضري وشبه الحضري-

   وهذا لأن لكل فئة خصوصياتها ونوع الحافلات الخاص بها ممѧا يزيѧد مѧن دقѧة نتѧائج الدراسѧة، آمѧا أن                        

، والمقѧصود بالعينѧة المتناسѧبة أن العينѧات     )نة متناسبةعي(ها هي عينة طبقية ممثلة    ؤالعينة التي تم استقصا   

  :المحلية داخل آل طبقة موزعة تناسبيا مع حجم الطبقات

  Nنرمز لمجتمع الدراسة ب-

  Nw نرمز لفئة مؤسسات النقل ما بين الولايات ب-

   Nu الحضري ب به نرمز لفئة مؤسسات النقل الحضري وش-

Nw/N= nw/n 

Nu/N= nu/n  

  .(nw,nu): والعينات المحلية يرمز لها ب، العينة هو حجمnحيث 

  تحديد حجم العينة. 3.2.1.3.4

 مؤسسة نقل جماعي 100 حجمها  هي عينة طبقية ممثلةالعينة التي أخذناها للقيام بعملية الاستقصاء    

  :بالحافلات سواء آانت شخص مادي أو معنوي، وهي موزعة آما يلي

  :]70[ الولايات مؤسسة نقل بين 31 -

  م النقلعدد / عدد م النقل بين الولايات= عينة مابين الولايات

  مؤسسة 31) = 1368+2999/(1368×100= 

  : نقل حضري وشبه حضري مؤسسة69 -
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  عدد م النقل/عدد م ن ح وش ح= عينة النقل الحضري والشبه الحضري

   مؤسسة69)= 1368+2999/(2999×100=

  ستقصاء الحدود الزمنية والمكانية للا4.1.3.4

تمت عمليѧة الاستقѧصاء فѧي عѧدد مѧن محطѧات النقѧل الخاصѧة بالمѧسافرين بѧالجزائر العاصѧمة محطѧة                              

بѧѧاش جѧѧراح، محطѧѧة بيѧѧزي ومحطѧѧة عيѧѧسات ايѧѧدير بѧѧساحة أول مѧѧاي، محطѧѧة بѧѧن عكنѧѧون ومحطѧѧة سѧѧاحة    

  .الشهداء، المحطة المرآزية لنقل المسافرين بخروبة ومحطة تافورة

 إلѧѧѧѧى 10/03/2008أي مѧѧѧѧن فقѧѧѧѧد اسѧѧѧѧتغرق الاستقѧѧѧѧصاء أآثѧѧѧѧر مѧѧѧѧن شѧѧѧѧهر       أمѧѧѧѧا المجѧѧѧѧال الزمنѧѧѧѧي،  

20/04/2008.  

  الأسئلة تصميم قائمة .2.3.4

    إن عملية تصميم قائمة الاستقصاء تتطلب الأخذ بعين الاعتبار قدرة المستجوبين على فهم الأسئلة 

منها وهو الحصول على لتحقيق الهدف وبالتالي لا بد أن تكون الأسئلة المستعملة مفهومة ومتسلسلة 

  .المعلومات التي تساعد في حل إشكالية البحث

  الأسئلة قائمة تصميم .1.2.3.4

    قمنا بتصميم قائمة الأسئلة بشكل يمكننا من الحصول على المعلومات اللازمѧة للإجابѧة علѧى الإشѧكالية                  

 درجѧة معرفѧة أصѧحاب        من القائمѧة إلѧى قيѧاس        الجزء الأول  يهدفالمطروحة في مقدمة هذا البحث، حيث       

    .مقارنة مع العلامات الأخرى )سوناآوم سابقا( SNVIمؤسسات النقل لعلامة 

    الجزء الثاني من القائمة يهدف إلى معرفة الجواب الخاصة بالمنتج و التي يمكن للمؤسسة التجديد فيهѧا    

  .تجمن أجل الحصول على ميزة تنافسية في السوق الجزائرية من خلال التميز بالمن

 الحѧاليين لمعرفѧة درجѧة رضѧائهم عѧن حѧافلات المؤسѧسة،         SNVIالجѧزء الثالѧث خѧاص بزبѧائن مؤسѧسة      

بالإضѧѧافة إلѧѧى تقيѧѧيمهم للمنتجѧѧات الجديѧѧدة للمؤسѧѧسة مقارنѧѧة بالقديمѧѧة، بينمѧѧا تنѧѧاول الجѧѧزء الرابѧѧع الميѧѧزة        

جزائريѧѧة، بينمѧѧا   حѧѧسب رأي مؤسѧѧسات النقѧѧل والѧѧذين يمثلѧѧون الѧѧسوق الSNVIالتنافѧѧسية الحاليѧѧة للمؤسѧѧسة 

  ).2أنظر الملحق رقم ( امس البيانات الوصفية للمستجوبين،تناول الجزء الخ

   أنواع الأسئلة المستعملة في قائمة الأسئلة.2.2.3.4
  :     اعتمدنا في تصميم قائمة الأسئلة على عدة أنواع من الأسئلة
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   الأسئلة المفتوحة.1.2.2.3.4
          ѧة مفتوحѧب إجابѧئلة تتطلѧة            وهي أسѧه بحريѧصى منѧب المستقѧن جانѧا مѧر عنهѧم التعبيѧود، وتѧدون قيѧة وب

  : الأسئلةهذا النوع منوبأسلوبه الخاص ومن أمثلة 

  ..........................................................ما اسم الحافلة التي تملكها؟  -

   الأسئلة المغلقة متعددة الاستجابات.2.2.2.3.4
وى علѧى اسѧتجابات متعѧددة بديلѧة يطلѧب مѧن المستقѧصى منѧه أن يختѧار تلѧك الاسѧتجابة                       هي أسئلة تحت       

، وهѧذا تعبيѧرا عѧن رأيѧه أو اتجاهاتѧه أو صѧفته، وآمثѧال عѧن                   حيث يمكن أن يختار أآثر من إجابѧة        ،البديلة

   :ذلك

 اختيѧار  يمكѧن (باعتبارك مالك لحافلة، حѧدد مѧن بѧين مѧصنعي الحѧافلات المѧذآورين أدنѧاه الѧذين تعѧرفهم؟            -

  )أآثر من إجابة
  

  SNVI                         MAN                RENAULT               VANHOOL   

  

TOYOTA                      JAC                MERCEDES               HUNDAY   

    

SCANIA                      KIA                      ISUZU                     TATA    

  

  أسئلة مغلقة ذات استجابتين فقط  .3.2.2.3.4
    وتعتبر من الأسئلة ذات الاستجابات البديلة أو المحددة بѧصورة نمطيѧة مѧسبقا تѧشتمل علѧى اسѧتجابتين                     

  :اثنتين فقط، مثال ذلك

  ؟  الطبيعة القانونية للشخص -

       مادي              معنوي                                                      

  

  )Filtres(أسئلة مصفاة  .4.2.2.3.4
  :لفئة معينة من المستجوبين فقط، مثل ذلك   يمكن من خلالها توجيه الأسئلة 

  ؟ SNVI هل تملك حافلة من نوع -

         لا       نعم                                                                
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   الأسئلة المعتمدة على المقاييس.5.2.2.3.4
    يمكننѧѧا هѧѧذا النѧѧوع مѧѧن الأسѧѧئلة مѧѧن معرفѧѧة رأي المستقѧѧصى منѧѧه حѧѧول عبѧѧارة، أو منѧѧتج، أو علامѧѧة أو   

  :معيار معين، مثل ذلك

   هل أنت راض باختيارك لها؟-

   راض جداراض          غير محدد                    غير راض          غير راض      

  إطلاقا                     
  ما هي درجة أهمية المعايير التالية عند اتخاذ قرار شراء حافلة ؟  -

  

  المعايير
غير هام 

  تماما
 هامة جدا  هامة  غير محدد  غير هام

             نوع المحرك وعلامته-1

 راحة المسافرين داخل -2

 "Confort "الحافلة 

          

             الغيار والصيانة توفر قطع-3

4-La suspension            

 تصميم الشكل الخارجي -5

 (Design)للحافلة 

          

             عدد المقاعد وحمولة الحافلة-6

سعة خزان الوقود -7

"Réservoir"   

          

 نوعية علبة السرعة -8

(Levier, automatique) 

          

            بلد ترآيب الحافلة-9

          

  اختبار قائمة الأسئلة 3.2.3.4

 الموجهة لمؤسسات النقل الحѧضري، الѧشبه الحѧضري ومѧا بѧين               الأسئلة    لاختبار مصداقية محتوى قائمة   

، وذلѧѧك لتѧѧصحيح و تعѧѧديل الأسѧѧئلة فѧѧي ضѧѧوء    ات مؤسѧѧس10الولايѧѧات قمنѧѧا بتوزيѧѧع قائمѧѧة الأسѧѧئلة علѧѧى    

  .ائمةالملاحظات و التعليقات الواردة بشأنها قبل التصميم النهائي للق
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  نتائج الاستقصاء تحليل .3.3.4

من أجل دراسة وتحليل نتائج الاستقصاء اعتمدنا على برمجية إدخال البيانات المتوافر حزمة     

  .)SPSS(الأساليب الإحصائية المخصصة للبحوث الاجتماعية والمعروف باسم 

   التعريف بمؤسسات النقل التي تم استجوابها.1.3.3.4

ات الموجودة في هذا الفرع للمساعدة على تحليل الإجابات على الأسئلة المتعلقة    تستعمل المعلوم

.بالبحث  

 1.1.3.3.4. ما هو عدد الحافلات التي تملكها

 
 جدول رقم 12 تقسيم الإجابات حسب عدد الحافلات المملوآة

 

 النسبة المئوية التكرار عدد الحافلات

1 60 60,0 

5 إلى 2من   28 28,0 

5أآثر من   12 12,0 

 100,0 100 المجموع

 

من المستجوبين يملكون حافلة واحدة فقط، )  بالمئة60( أن نسبة آبيرة 12   نلاحظ من خلال الجدول 

نسبة آبيرة من متعاملي " وهذا ما يؤآد تصريح مسؤول مكتب الإحصاء بوزارة النقل والذي قال بأن 

 الأشخاص الذين يملكون حافلة واحدة نجدهم في ، آما أن"]70 [نقل المسافرين يملكون حافلة واحدة

  . أغلب الأحوال هم المكلفين بسياقة الحافلة وهو ما يعطيهم دراية آبيرة بالحافلات

 بالمئة من 12 حافلات، و5 إلى 2 بالمئة من الأشخاص المستجوبين يملكون من 28   آما أن نسبة 

  . حافلات5الأشخاص المستجوبين يملكون أآثر من 
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 شكل رقم 14 تقسيم الإجابات حسب عدد الحافلات المملوآة

 2.1.3.3.4. الطبيعة القانونية للشخص

 
 جدول رقم 13 تقسيم الإجابات حسب الطبيعة القانونية للشخص

 
 

 

 

 

من الإجابات هي لأشخاص مادية وهو أمر طبيعي نظرا )  بالمئة93(  يبين الجدول السابق أن نسبة  

لأن نسبة آبيرة من متعاملي النقل بالحافلات لهم صفة شخص مادي، آما أن الجدوى من معرفة الطبيعة 

 المؤسسات القانونية للشخص هي أن قرار الشراء يختلف من نوع إلى آخر، حيث أن قرار الشراء في

يعد أآثر تعقيدا من قرار الشراء في المؤسسات ذات طبيعة ) شخص معنوي(ذات الطبيعة القانونية 

  ). شخص مادي(قانونية 

  

 

 النسبة المئوية التكرار البيان

Physique93,0 93 شخص مادي 

Morale7,0 7 شخص معنوي 

 100,0 100 المجموع

التكرار

1

من 2 إلى 5

أآثر من 5
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التكرار

شخص مادي
شخص معنوي

 

 شكل رقم  15 تقسيم الإجابات حسب الطبيعة القانونية للشخص

سѧابقا فѧي    أن غالبيѧة المѧستجوبين لهѧم طبيعѧة شѧخص مѧادي، ورأينѧا            15    نلاحظ من خلال الѧشكل رقѧم        

وبمѧѧا أن الأشѧѧخاص . المبحѧѧث الثѧѧاني أن غالبيѧѧة زبѧѧائن المؤسѧѧسة هѧѧم مؤسѧѧسات عموميѧѧة وهيئѧѧات حكوميѧѧة 

الماديين لا يمثلون أحد الأنѧواع الѧسابقة، نѧستطيع ن خѧلال هѧذا الاستقѧصاء أن نعѧرف سѧبب عѧدم شѧرائهم                          

  .لمنتجات المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية

 3.1.3.3.4.الخبرة في مجال نقل المسافرين

 
 جدول رقم 14 تقسيم الإجابات حسب الخبرة

 

 النسبة المئوية التكرار مدة الخبرة

 6,0 6 أقل من ثلاثة سنوات

 32,0 32  سنوات5 إلى 3من 

 62,0 62  سنوات5أآثر من 

 100,0 100 المجموع
 

ائج نظرا لأن الخبرة     معرفة الخبرة الخاصة بكل شخص مستجوب تفيدنا في عملية استخلاص النت

 سنوات خبر في النقل يمكن أخذ 10توفر تراآما للمعرفة، وبالتالي الأشخاص الذين يمتلكون أآثر من 

 .آراءهم آمعلومات تفيد في الإجابة على الإشكالية
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    والجدول السابق يوضح أن النسبة الكبيرة من المستجوبين يمتلكون خبرة هامة في مجال النقل، حيث  

 بالمائة، بينما نسبة الذين يمتلكون أآثر من 62نسبة الذين يمتلكون أآثر من خمس سنوات خبرة تصل 

 . بالمائة94ثلاث سنوات خبرة بلغت 

 

الخبرة في مجال النقل بالسنوات

أقل من 3 سنوات
من 3 إلى 5 سنوات
أآثر من 5 سنوات

 

 شكل رقم 16 تقسيم الإجابات حسب الخبرة في مجال النقل

 

 4.1.3.3.4.طبيعة خط النقل

 
 جدول رقم 15 تقسيم الإجابات حسب خط النقل

 

 النسبة المئوية التكرار البيان

 80ما بين الولايات أآثر من

 آلم

14 14,0 

ما بين الولايات أقل من 

آلم80  

17 17,0 

الحضري وشبه الحضري

 

69 69,0 

 100,0 100 المجموع
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    إن لكل خط من النقل نوعية من الحافلات التي تناسبه، فالمعايير التي يرى أصحاب خطوط النقل  

 تتعلق أآثر براحة المسافرين والسائق، بينما تتعلق المعايير التي يطلبها أصحاب خطوط مابين الولايات

النقل الحضري بعدد المسافرين التي يمكن أن تحملهم الحافلة بالإضافة إلى معايير أخر مشترآة بين 

  .مختلف خطوط النقل وهي قوة المحرك

  

خط النقل

بين الولايات أآثر من
80 آلم
بين لولايات أقل من 80
آلم
حضري  وشبه حضري

 

 شكل رقم 17 تقسيم الإجابات حسب خط النقل

 

  2.3.3.4. وضعية مؤسسة SNVI في السوق الجزائرية

    لدراسة وضعية المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية في السوق الجزائرية وضعنا سؤالين لهذه  

  :الغاية

 1.2.3.3.4. من بين مصنعي الحافلات المذآورين أدناه حدد الذين تعرفهم
   SNVI  - مؤسسة  

 
SNVI جدول رقم 16 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

SNVIالنسبة التكرار  هل تعرف 

 100,0 100 نعم
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 MAN   مؤسسة- 

 

MAN جدول رقم 17 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

MAN  النسبة التكرار  هل تعرف 

 85,0 85 نعم

 15,0 15 لا

 100,0 100 المجموع

 

 

RENAULT   مؤسسة-

 

RENAULT جدول رقم 18 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

RENAULT  النسبة التكرار هل تعرف 

 90,0 90 نعم

 10,0 10 لا

 100,0 100 المجموع

 

 

VANHOOL   مؤسسة-

 

VANHOOL جدول رقم 19 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

VANHOOL  النسبة التكرار هل تعرف 

 97,0 97 نعم

 3,0 3 لا

 100,0 100 المجموع

 

HUNDAY   مؤسسة-
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HUNDAY جدول رقم 20 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

HUNDAY  النسبة التكرار هل تعرف 

 96,0 96 نعم

 4,0 4 لا

 100,0 100 المجموع

 

 

MERCEDES   مؤسسة- 

 

MERCEDES جدول رقم 21 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

MERCEDES  النسبة التكرار   هل تعرف

 97,0 97 نعم

 3,0 3 لا

 100,0 100 المجموع

 

 

ISUZU   مؤسسة- 

 

 

ISUZU جدول رقم 22 نسبة المستجوبين الذين يعرفون مؤسسة   

 

ISUZU  النسبة التكرار  هل تعرف 

 97,0 97 نعم

 3,0 3 لا

 100,0 100 المجموع
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 المستجوب لمصنعي الحافلات المذآورين، حيث لا  تبين درجة معرفة22 إلى16    الجداول من 

يقتصر السؤال هنا على معرفة المستجوب للعلامة بل يتعدى ذلك إلى رؤية المستجوب أو سماعه بوجود 

  ولكن لم يرRenault هناك سيارات تحمل علامة وب أنحافلة تحمل تلك العلامة، فمثلا يعرف المستج

  .  هذه العلامة، فالإجابة هنا تكون لا أعرفحافلة أو لم يسمع بوجود حافلة تحمل

 تمتلك ميزة تتمثل في معرفة جميع المستجوبين لها، 16 حسب ما يوضحه الجدول SNVI   ومؤسسة 

الجزائر مقارنة بالعلامات  وهذا نظرا لقدم وجود العلامة في  بالمائة يعرفونها100أي نسبة 

ارات الصناعية بالجزائر قبل فتح السوق  آانت محتكرة لسوق السيSNVIالأخرى،ولأن مؤسسة 

الجزائرية أمام المؤسسات الأجنبية، حيث آانت المنتج والمستورد الوحيد لهذا النوع من السيارات 

  .بالجزائر

 تمتلك ميزة تتمثل في أنها مؤسسة معروفة في السوق SNVI   ما سبق يقودنا إلى القول أن مؤسسة 

ها الحصول على حصة معتبرة من السوق الجزائرية للحافلات، إذا ما الوطنية للحافلات، وبالتالي يمكن

  .طورت حافلاتها بطريقة تناسب حاجات السوق

 SNVI 2.2.3.3.4. هل تمتلك حافلة من نوع  

 لتحديد الهدف من طرح هذا السؤال ليس قياس حصة المؤسسة السوقية ولكنه عبارة عن سؤال مصفاة   

 الرضا ة والمتعلقة بدرجSNVIعض الأسئلة الخاصة بحافلات مؤسسة ، وهذا لطرح بزبائن المؤسسة

 على الحافلات الجديدة زبائن المؤسسةعن الحافلات المملوآة والتي تحمل علامة المؤسسة، مدى إقبال 

  .إلى تقييم زبائن المؤسسة لهذه المنتجات الجديدةللمؤسسة،  بالإضافة 

SNVI جدول رقم 23 نسبة المستجوبين الذين يمتلكون حافلة من صنع مؤسسة  

  

النسبة المئوية التكرار الإجابة

4747,0 نعم

5353,0 لا

100100,0المجموع
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  SNVI نسبة امتلاك المستجوبين لحافلات مؤسسة 18الشكل رقم 

لمستجوبين يملكون حافلة على نلاحظ أن نسبة معتبرة من ا 18 والشكل رقم 23    من خلال الجدول 

 المؤسسة لدى أصحاب الحافلات مدى قبول حافلاتهذه النسبة تمثل ، SNVIالأقل من حافلات مؤسسة 

الخاصة بنقل المسافرين، غير أن هذه النسبة تختلف بين مؤسسات النقل ما بين الولايات ومؤسسات النقل 

  .الحضري والشبه الحضري

  

  حسب خطوط النقلSNVIافلات  نسبة امتلاك ح24جدول رقم 
 

لخطوط النق  المجموع 

هل تملك حافلة 

SNVI 

 

بين الولايات أآبر 

آلم80من   

بين الولايات 

آلم80أقل من 

نقل حضري 

وشبه حضري

 

 47 37 8 2 نعم

 53 32 9 12 لا

 100 69 17 14 المجموع

 

خطوط نقل ما بين الولايات أآثر من الملاحظ من الجدول أن نسبة قليلة من المستجوبين الذين يملكون    

، بينما نصف المستجوبين تقريبا والذين (SAFIR) وآلها من نوع السفير SNVI آلم تملك حافلة 80

  .SAFIR و49V8 من نوع SNVI آلم يملكون حافلة 80يملكون خطوط بين الولايات أقل من 

لا
نعم
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وط النقل الحضري والشبه  نجد أنهم يملكون خطSNVI   أما النسبة الأآبر من زبائن مؤسسة 

 وهذا نظر لاستجابة حافلات المؤسسة لحاجات هذا النوع من النقل الخاص بالمسافرين، ،الحضري

  على عكس، داخل الحافلةالراحةبالإضافة إلى عدم تطلب هذا النوع من الخطوط لدرجة آبيرة من 

تكون لها مكانة في سوق  أن  SNVI لذلك إذا أرادت مؤسسة .الخطوط الطويلة ما بين الولايات

 منتجاتها مع متطلبات هذا عليها بتطوير وتكييفالحافلات المخصصة للمسافات الطويلة ما بين الولايات 

  .النوع من الخطوط

وآما رأينا في الفصل الأول، فإن تجديد المنتجات لابد من أن ينطلق من حاجات ورغبات السوق حتى    

 تطوير حافلات جديدة تراعي فيها التغير SNVIسة، لذا على مؤسسة يحقق ميزة تنافسية بالنسبة للمؤس

    .في حاجات ورغبات الزبون، وأن لا ترآز فقط على الجانب التقني والهندسي للحافلات

 3.3.3.4. أهمية تجديد المنتج بالنسبة للمؤسسة

قيق ميزة تنافسية  تجديد المنتجات هو أداة من أدوات تحمما توصلنا إليه في الفصل الثالث، أن   

 لذا حاولنا في،  آما رأينا في نفس الفصلللمؤسسة، غير أن الميزة التنافسية لها مصادر أو مداخل مختلفة

 حسب رأي أصحاب ،هذا الاستقصاء معرفة أثر التجديد المستمر في المنتج على تنافسية المؤسسة

  . الجزائريةمؤسسات النقل بالحافلات، باعتبارهم على دراية بسوق الحافلات

لماذا يعتبر التجديد والتحسين المستمر في المنتجات أمرا مهما بالنسبة لمصنعي الحافلات؟  -  

 

  جدول رقم 25 أهمية التجديد المستمر في المنتجات 

 

 النسبة المئوية التكرار الإجابة

التكيف مع التغير في حاجات 

 الزبائن

76 76,0 

التنافسية من ناحية السعر 

دةوالجو  

23 23,0 

 1,0 1 أخرى

 100,0 100 المجموع

 بالمائة من المستجوبين يفضلون أن يكون تجديد 76 فإن نسبة 25 آما هو موضح في الجدول رقم     

 بالمائة أن التجديد يهدف إلى جعل 23المنتج من أجل التكيف مع التغير في حاجة الزبائن، بينما يرى 
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ت المنافسة من ناحية السعر والجودة، بينما نجد إجابة واحدة ترى أن منتجات المؤسسة أفضل من منتجا

التجديد يهدف لتحقيق التميز بالنسبة للمنتجات، وفي آل الأحول فإن التجديد يؤدي إلى تحقيق ميزة 

  .تنافسية إذا راعى التغير في حاجات الزبائن

و أن التجديد لابد من أن يؤدي إلى  تؤآد ما توصلنا إليه في الجانب النظري، وه25   نتائج الجدول 

التكيف مع التغيرات في حاجة الزبائن حتى يحقق ميزة تنافسية للمؤسسة في السوق، باعتبار أن الزبائن 

  .لا يرون فائدة من التجديد إن لم يزيد في إشباع المنتج لحاجاتهم

 آما ن تكاليف إنتاجها الوحدوية زيادة جودة المنتجات، والتقليل مله دور مهم في تجديد المنتج آما أن  

رأينا في الفصل الثالث من البحث، وهو ما يؤدي إلى خلق ميزة تنافسية للمؤسسة في السوق، تتمثل في 

  .ميزة التكلفة الأقل، أو ميزة التمييز أو آليهما

  تجديد المنتج من خلالهاSNVI الجوانب التي يجب على مؤسسة  .4.3.3.4

 تجديد المنتج من خلالها لابد من تحديد الجوانب التي SNVIيجب على مؤسسة    لمعرفة الجوانب التي 

سة، يرى الزبائن الحاليين والمحتملين للمؤسسة أنها مهمة في الحافلة والتي لا تتوفر في حافلات المؤس

   :ولهذا أدرجنا سؤالين

  لة؟ما هي درجة أهمية المعايير التالية عند اتخاذ قرار شراء الحاف. 1.4.3.3.4

  : نوع المحرك وعلامته- 

  
  قل أهمية المحرك حسب طبيعة خط الن26جدول رقم 

  

  
 

  

  

  

  

  

  خط النقل

 

نوع المحرك 

 وعلامته

بين الولايات 

آلم80أآبر من   

بين الولايات أقل 

آلم80من   

نقل حضري 

وشبه حضري

 المجموع

 14 7 4 3 هام

 86 62 13 11 هام جدا

 100 69 17 14 المجموع
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 هو مبين في الجدول أعلاه فإن المحرك يعتبر معيارا مهما في الاختيار بين علامة وأخѧرى، حيѧث                   آما   

نجد أن آѧل مѧن خطѧوط النقѧل الخاصѧة بѧين الولايѧات أو خطѧوط النقѧل الحѧضري تجѧد أن معيѧار المحѧرك                         

نافѧسية   تمتلѧك ميѧزة ت  SNVI بالمائة وهو ما يجعѧل مؤسѧسة     86،إذ بلغت نسبة مهم جدا      ا جدا أو مهم   امهم

نظرا لجودة المحرآات الموجودة في حافلاتها وهذا ما سѧنحاول إثباتѧه فѧي الѧسؤال الثѧاني والمتعلѧق بتقيѧيم                      

  .SNVIالمستجوب لحافلات مؤسسة 

 :(Le confort)راحة المسافرين داخل الحافلة  -

 

   أهمية راحة المسافرين حسب خطوط النقل27جدول رقم 

  

 خطوط النقل  

راحة 

المسافرين 

خل الحافلةدا

بين الولايات 

أآبر من 

آلم80  

بين الولايات 

أقل من 

آلم80  

نقل حضري 

وشبه حضري

 المجموع

غير هام 

 إطلاقا

0 0 1 1 

 21 19 1 1 غير هام

 3 3   غير محدد

 44 26 11 7 مهم

 31 20 5 6 هام جدا

 100 69 17 14 المجموع

 فѧѧي أهميѧѧة راحѧѧة المѧѧسافرين داخѧѧل الحافلѧѧة بѧѧين أنѧѧواع  افѧѧالملاحѧѧظ مѧѧن الجѧѧدول الѧѧسابق أن هنѧѧاك اختلا    

 14 مѧن  13 آلѧم نجѧد أغلѧب الإجابѧات أي           80الخطوط الثلاثة، ففي خط النقل ما بين الولايѧات أآبѧر مѧن              

 آلѧم حيѧث   80إجابة تعتبرها مهمة أو مهمة جدا، ونفس الشيء بالنѧسبة لخѧط النقѧل بѧين الولايѧات أقѧل مѧن          

  .عتبر راحة المسافرين داخل الحافلة هامة أو هامة جدا إجابة ت17 من 16نجد أن 

   غيѧѧر أن الإجابѧѧات الخاصѧѧة بخѧѧط النقѧѧل الحѧѧضري والѧѧشبه الحѧѧضري تعتبѧѧر راحѧѧة المѧѧسافرين مهمѧѧة أو   

 إجابة تعتبر راحة المѧسافرين      69 من أصل    46مهمة جدا ولكن بنسبة أقل من الخطوط السابقة، حيث أن           

  هѧذا النѧوع مѧن خطѧوط النقѧل     تعتبѧر أقѧل أهميѧة فѧي    ن راحѧة المѧسافرين   مهمة أو مهمة جدا، وهѧذا نظѧرا لأ   
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، ولكن يمكن أن يتميز متعامل نقѧل المѧسافرين عѧن منافѧسيه فѧي هѧذا       مقارنة مع خطوط النقل بين الولايات 

  .ةلالنوع من الخطوط بتوفر معايير راحة المسافرين داخل الحاف

، نظѧرا   )النقل مابين الولايات والنقل الحѧضري     (طوط النقل   فمعايير الراحة تعتبر ميزة بالنسبة لجميع خ         

ولأن ). المѧسافرين ( لأن الحافلة التي تتميز بأنها توفر أآثر راحة للمسافرين تجذب أآبر عدد من الزبائن                

سѧѧوق النقѧѧل بالحѧѧافلات يعѧѧرف منافѧѧسة آبيѧѧرة بѧѧين مؤسѧѧسات النقѧѧل الخاصѧѧة والعامѧѧة، فإنهѧѧا تѧѧسعى إلѧѧى          

  .ريحة للمسافرين حتى تجذب أآبر عدد منهمالحصول على حافلات م

 أن تطور حافلات جديѧدة تتѧوفر علѧى قѧدر آبيѧر مѧن معѧايير الراحѧة بالنѧسبة          SNVI   لذلك على مؤسسة    

للرآاب والسائق، باعتبار أن راحة المسافرين معيار مهم بالنسبة لمؤسѧسات النقѧل عنѧد اتخѧاذ قѧرار شѧراء          

  . حافلة

  :عد البيعتوفر قطع الغيار وخدمات ما ب -

  ع أهمية خدمات ما بعد البي28جدول رقم 

   

  

  

  

  

  

 بالمائѧة مѧن المѧستجوبين يѧرون أن تѧوفر قطѧع الغيѧار        59 فѧإن نѧسبة   28آما هو مبين في الجدول رقم      

 بالمئة أنه هام جدا، وبالتѧالي       37 يار بين علامة أو أخرى، بينما ير      الصيانة يعتبر معيارا هاما عند الاخت     و

             ѧلال           ولا بد للمؤسسة أن تجدد من خلال توفير قطع الغيار بسعر جيد وبجѧن خѧون، ومѧدى الزبѧة لѧدة مقبول

  .خدمات ما بعد البيع في جميع أنحاء الوطن

 بالمئة من المستجوبين يرون أن خدمة ما بعد البيѧع معيѧارا مهمѧا    96ظ أن     من خلال نفس الجدول نلاح    

  وبما أن خدمة ما بعد البيع تدخل ضѧمن المفهѧوم الواسѧع للمنѧتج             .أو مهما جدا عند اتخاذ قرار شراء حافلة       

 إذا أرادت تحقيق ميѧزة تنافѧسية مѧن          SNVIآما رأينا في الفصل الثاني من هذا البحث، فإنه على مؤسسة            

 النسبة المئوية التكرار خدمات ما بعد البيع

 4,0 4 غير محدد

 59,0 59 مهم

 37,0 37 مهمة جدا

 100,0 100 المجموع
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 وهو  لال تجديد المنتجات أن تجدد في خدمة ما بعد البيع، بجعلها أآثر ملائمة لحاجات ورغبات الزبائن               خ

  .ما يثبث صحة الفرضية الأولى

  :La Suspension  الارتكازنظام  -

  "La suspension" الارتكاز أهمية نظام 29جدول رقم 

La suspension النسبة المئوية التكرار 

 4,0 4 غير هامة

 3,0 3 غير محدد

 55,0 55 هامة

 38,0 38 هامة جدا

 100,0 100 المجموع

  معيѧѧارا مهمѧѧا عنѧѧد الاختيѧѧار بѧѧين عѧѧدة علامѧѧات خاصѧѧة   (La suspension)الارتكѧѧاز نظѧѧام عتبѧѧر   ي

 متميѧزة فѧي هѧذا المجѧال،         SNVI وبما أن حافلات مؤسسة      .بالحافلات نظرا لعدة جوانب تقنية وميكانيكية     

  .   هذا النظام نافسية تتمثل في جودةلك ميزة تفإنها تمت

 : (Le design)الشكل الخارجي للحافلة -

   أهمية الشكل الخارجي للحافلة30جدول رقم 
  

 (Le design) النسبة المئوية التكرار الشكل الخارجي للحافلة 

 9,0 9  إطلاقاغير هامة

 44,0 44 غير هامة

 26,0 26 غير محدد

 16,0 16 هامة

 5,0 5 هامة جدا

 100,0 100 المجموع
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 بالمائة يѧرون أنѧه غيѧر هѧام          9 بالمائة من المستجوبين أن الشكل الخارجي للحافلة غير هام، و          44   يرى  

 بالمائة أنѧه غيѧر محѧدد، وهѧذا يبѧين أن المؤسѧسة عليهѧا أن تجѧدد فѧي جوانѧب أخѧرى               26تماما، بينما يرى    

لأن نѧѧسبة آبيѧѧر الزبѧѧائن الحѧѧاليين والمѧѧستقبليين يѧѧرون أنѧѧه غيѧѧر هѧѧام   غيѧѧر الѧѧشكل الخѧѧارجي للحافلѧѧة نظѧѧرا  

  .بالنسبة لهم

 التعѧديل فѧي الجوانѧب التѧي يريѧدها الزبѧون،             SNVI   وآما أشرنا في الفصل الأول، يجب علѧى مؤسѧسة           

فهذا الأخيѧر يعتبѧر اطѧلاق أي عمليѧة تجديѧد منѧتج، لѧذا لѧيس علѧى المؤسѧسة أن ترآѧز آثيѧرا علѧى تحѧسين                              

  . الخارجي لحافلاتها لأن زبائن المؤسسة لا يعتبرونه مهماالشكل

  :مقاعد وحمولة الحافلةأهمية عدد  -

   أهمية عدد مقاعد وحمولة الحافلة31جدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار 

 3,0 3  إطلاقاغير هامة

 27,0 27 غير هامة

 17,0 17 غير محدد

 37,0 37 هامة

 16,0 16 هامة جدا

موعالمج  100 100,0 

 

يعتبر عدد المقاعد وحمولة الحافلة معيار مهم بالنسبة لأغلبية مؤسѧسات النقѧل نظѧرا لأنهѧم يѧسعون إلѧى                       

الربح وهو ما يتحقق من خلال ارتفاع عدد المسافرين، غير أن البعض الأخر لا يعطيه أهمية آبيѧرة عنѧد                    

  .شراء الحافلة

 :)عة، وبلد ترآيب الحافلةخزان الوقود، علبة السر ( معايير أخرى -
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   أهمية خزان الوقود32جدول رقم
 

 النسبة المئوية التكرار 

 41,0 41 غير هام تماما

 45,0 45 غير هام

 6,0 6 غير محدد

 8,0 8 هام

 100,0 100 المجموع

 

  

   أهمية نوعية علبة السرعة33جدول رقم 

 
 

 النسبة المئوية التكرار 

 28,0 28 غير هام تماما

 46,0 46 غير هام

 10,0 10 غير محدد

 16,0 16 هام

 100,0 100 المجموع

  

   أهمية بلد ترآيب الحافلة34جدول رقم 

  

  

  

  

  

 النسبة المئوية التكرار 

 58,0 58 غير هام تماما

 23,0 23 غير هام

 3,0 3 غير محدد

 15,0 15 هام

 1,0 1 هام جدا

 100,0 100 المجموع
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 أن سعة خزان الوقود، نوعية علبة السرعة وبلد ترآيب الحافلѧة            34،  33،  32نلاحظ من خلال الجداول     

  .لا تعتبر عوامل مهمة في تحفيز مؤسسات النقل على شراء حافلات مؤسسة ما

ذ    خلѧѧصنا مѧѧن خѧѧلال الѧѧسؤال المتعلѧѧق بمѧѧدى أهميѧѧة مجموعѧѧة مѧѧن الجوانѧѧب المتعلقѧѧة بالحافلѧѧة عنѧѧد اتخѧѧا     

 وراحѧة  البيѧع  بعѧد  مѧا  خدمات الغيار، قطع علامته، المحرك، جودة من آل أن إلا ،الزبون لقرار شراء حافلة   

 علѧى  لѧذا  .أخѧرى  دون مѧا  حافلѧة  شѧراء  علѧى  الزبѧون  تحفيѧز  فѧي  هامة جوانب تعتبر الحافلة، داخل المسافرين

 ميѧزة  تحقيѧق  أرادت إذا وانѧب الج هѧذه  جѧودة  علѧى  ترآز أن )SNVI( الصناعية للسيارات الوطنية المؤسسة

   .المنتجات تجديد عملية خلال من تنافسية

 SNVIرأي المستقصى منه في مؤسسة  . 2.4.3.3.4

 و منتجاتهѧѧا تѧѧم تقѧѧديم عبѧѧارات متعلقѧѧة    SNVI    لمعرفѧѧة النقѧѧائص والإيجابيѧѧات الموجѧѧودة فѧѧي مؤسѧѧسة    

 رأيه فيهѧا مѧن خѧلال تحديѧد درجѧة      بمنتجات المؤسسة والخدمات المرافقة لها، حيث يعطى المستقصى منه       

  .موافقته عليها

 : جذابSNVIالشكل الخارجي لحافلات مؤسسة  -

 

  SNVI الشكل الخارجي لحافلات مؤسسة 35جدول رقم 
  

 

 

 الخبرة في مجال النقل بالحافلات

 

 < 3ans (3:5) >5 

Total 

 

غير موافق 

 تماما
3 12 12 27 

افقغير مو  2 13 27 42 

 16 11 4 1 إلى حد ما

 

الشكل 

الخارجي 

 جذاب

 

 

 
 15 12 3  موافق

 l  6 32 62 100المجموع
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   الملاحѧѧظ مѧѧن الجѧѧدول هѧѧو أنѧѧه هنѧѧاك نѧѧسبة آبيѧѧرة مѧѧن المѧѧستجوبين تѧѧرى أن الѧѧشكل الخѧѧارجي لحѧѧافلات   

SNVI               ن   غير جذاب، بينما نرى أن هذه النسبة مرتفعة أآثر عند الأشخاص الذين يملكون خبرة أقѧ5ل م 

 5 بالمائѧة مѧن المستقѧصى مѧنهم الѧذين يملكѧون خبѧرة فѧي مجѧال النقѧل تفѧوق             50سنوات في حين أن نسبة      

  ). بالمائة25(أو جذاب)  بالمائة25(  مقبول نوعا ماSNVIسنوات يرون أن الشكل الخارجي لحافلات 

 2003ية منذ سنة     قامت بتقديم عدة حافلات جديدة للسوق الجزائر       SNVI  وعلى الرغم من أن مؤسسة      

الجديѧدة، إلا أن الزبѧѧون لا يѧرى اختلافѧا بينهѧѧا    100v8  و حافلѧѧة 100L6، حافلѧة  SAFIRحافلѧة  : مثѧل 

  .وبين الحافلات القديمة للمؤسسة من ناحية الشكل الخارجي

 التغييѧѧر فѧѧي الѧѧشكل الخѧѧارجي لحافلاتهѧѧا نظѧѧرا لأن نѧѧسبة قليلѧѧة مѧѧن        SNVI   لكѧѧن لѧѧيس علѧѧى مؤسѧѧسة    

  .30ها الشكل الخارجي للحافلة عند اتخاذ قرار الشراء آما هو موضح في الجدول رقم المستجوبين يهم

  : مريحة للمسافرينSNVIحافلات -

  SNVI الراحة داخل حافلات مؤسسة 36جدول رقم 

 

SNVI هل تملك حافلة من نوع  

 لا نعم  

 المجموع

 

غير موافق 

اتمام  
10 21 31 

 43 24 19 غير موافق

 17 6 11 إلى حد ما

 8 1 7 موافق

 حافلات

SNVI مؤسسة   

مريحة  للمسافرين

 

 

 

 
 1 1  موافق جدا

 100 53 47  المجموع

   

  

 غيѧر موافقѧون علѧى     SNVIنسبة آبيرة من مѧالكي حѧافلات مؤسѧسة          ،  36من خلال نتائج الجدول رقم         

 لمعايير الراحة داخѧل الحافلѧة وهѧذا    SNVIأن الحافلات مريحة للمسافرين وهذا ما يعكس إهمال مؤسسة          
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آلѧم،  80ما يهدد حصتها السوقية خاصة في سوق الحافلات الموجهة لخطوط النقل بين الولايات أآثر من               

  .نظرا لأن الحافلات المستوردة من الدول الأوربية والأسيوية تتوفر على قدر آبير من الرفاهية

 أن تطѧور وتحѧسن فѧي رفاهيѧة حافلاتهѧا            (SNVI)لѧة       ومما سبق يجب على المؤسسة محل دراسة الحا       

  .وخاصة تلك الموجهة إلى خطوط النقل بين الولايات

  SNVI قوة المحرك داخل حافلات مؤسسة 37جدول رقم 

 

  

SNVI هل تملك حافلة من نوع 

 

 لا نعم 

 المجموع

 

 2 2  غير موافق

 12 10 2 إلى حد ما

قمواف  18 26 44 

محرآات حافلات 

 المؤسسة قوية

 

 موافق جدا
27 15 42 

 100 53 47  المجموع

  

 لا يوجѧد أحѧد يѧرى بѧأن محرآѧات الحѧافلات الخاصѧة                SNVI    مما سبق نلاحظ أنه مѧن زبѧائن مؤسѧسة           

والمتمثلѧة قѧوة المحرآѧات      مؤسѧسة   ال ليست قوية، وهذا يبين الميزة التنافѧسية التѧي تملكهѧا             SNVIبمؤسسة  

رنѧѧة مѧѧع المؤسѧѧسات المنافѧѧسة، حيѧѧث تѧѧستورد المؤسѧѧسة مѧѧن أفѧѧضل مѧѧصنعي     الموجѧѧودة فѧѧي حافلاتهѧѧا مقا 

  .المحرآات في ألمانيا والولايات المتحدة الأمريكية

 : المستعملة في الحافلةLa tôleصلابة الصفيحة المعدنية  -
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SNVIجدول رقم 38 الصفيحة المعدنية المستعملة في حافلات مؤسسة  
 

 

المعدنية المستعملة في لحافلة صلبةالصفيحة   

 
غير موافق 

 تماما
 موافق جدا موافقإلى حد ماغير موافق

 المجموع

 

 47 6 12 8 20 1 نعم

 

 

هل تملك 

حافلة 

SNVI 
 53 1 11 17 20 4 لا

 100 7 23 25 40 5 المجموع

" رة   لا يوافقѧون علѧى عبѧا       SNVIزبѧائن مؤسѧسة      بالمائѧة مѧن      40 نلاحظ من خلال الجدول أن حولي          

وهѧذا نظѧرا لأن الѧصفيحة  المѧستعملة فѧي الهيكѧل       "  صѧلبة SNVI الصفيحة المعدنية المستعملة في حافلة 

الخارجي للحافلة بعد مرور مدة من الزمن يصيبها الصدئ على عكѧس حѧافلات مؤسѧسة مرسѧيدس مѧثلا،                    

 إن أرادت SNVIلѧѧذا فѧѧإن مؤسѧѧسة  وهѧѧذا لا ينفѧѧي أن الѧѧصفيحة صѧѧلبة ولكنهѧѧا غيѧѧر معالجѧѧة بѧѧشكل جيѧѧد،    

 La)تحسين وتطوير منتجاتها لابد من تطوير ومعالجѧة المعѧدن المѧستعمل فѧي الهيكѧل الخѧارجي للحافلѧة        

tôle).  

 :توفر قطع الغيار عبر جميع أنحاء التراب الوطني وبسعر جيد -
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    SNVI توفر قطع الغيار الخاصة بحافلات مؤسسة39جدول رقم 

 

SNVIهل تمتلك حافلة من نوع  
لمجموعا  

 

 لا نعم 

غير موافق على 
 22 10 12 الإطلاق

 42 19 23 غير موافق

 25 21 4 إلى حد ما

 8 2 6 موافق

 

توفر قطع الغيار 
عبر جميع أنحاء 
الوطن وبسعر جيد

 

 

 

 3 1 2 موافق جدا 

 100 53 47  المجموع

خاص الѧذين تѧم اسѧتجوابهم لا         مѧن الأشSNVI    ѧ هѧو أن زبѧائن مؤسѧسة         39    الملاحظ مѧن الجѧدول رقѧم        

 قطع  الغيار الخاصة بمنتجات المؤسسة متوفرة وعبر آѧل التѧراب الѧوطني، حيѧث بلغѧت                   يوافقون على أن  

 إجابѧة خاصѧة بزبѧون للمؤسѧسة، بينمѧا بلغѧت             47 مѧن    12ب" بغيѧر موافѧق علѧى الإطѧلاق       "عدد الإجابѧات    

  .  إجابة47 من أصل 23" بغير موافق"الإجابات 

 ѧѧم النقѧѧسة        ورغѧѧافلات مؤسѧѧي حѧѧد فѧѧي توجѧѧائص التSNVI    ةѧѧايير الراحѧѧوفر معѧѧدم تѧѧي عѧѧة فѧѧوالمتمثل 

 (La tôle)للمѧѧسافرين، عѧѧدم جاذبيѧѧة الѧѧشكل الخѧѧارجي، المعالجѧѧة الغيѧѧر الجيѧѧدة للمعѧѧدن المѧѧستعمل فѧѧي      

 وحѧدات تجاريѧة علѧى     10الخاصة بالحافلة، عѧدم تѧوفر قطѧع الغيѧار فѧي جميѧع أنحѧاء الѧوطن رغѧم وجѧود                       

طني مخصѧѧصة لهѧѧذا الغѧѧرض، إلا أنѧѧه مѧѧن خѧѧلال استقѧѧصائنا لدرجѧѧة رضѧѧا مѧѧالكي حѧѧافلات     المѧѧستوى الѧѧو

  :المؤسسة عن الحافلات وجدنا ما هو موضح في الجدول التالي
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  SNVI مدى رضا زبائن مؤسسة40جدول رقم 

  

 النسبة المئوية التكرار درجة الرضا

 5,0 5 غير محدد

 31,0 31 راض

 11,0 11 راض جدا

 47,0 47 المجموع

SNVI 53,0 53 لا يملكون حافة لمؤسسة 

 100,0 100 المجموع

 11 راض بالحافلѧѧة، بينمѧѧا SNVI مستقѧѧصى منѧѧه يملѧѧك حافلѧѧة لمؤسѧѧسة 31    الملاحѧѧظ مѧѧن الجѧѧدول أن 

 لأن نتѧائج     أن حافلات المؤسسة تلبي حاجات مؤسسات النقѧل الحѧضري          يمنهم راضون جدا، وهذا ما يعن     

 آمѧا أنهѧا لا تلبѧي حاجѧات مؤسѧسات النقѧل بѧين الولايѧات لأسѧباب تتعلѧق                      .ة آبيرة بهم  الجدول متعلقة بدرج  

  .بعدم توفر راحة المسافرين داخل الحافلة

التكرار

غير محدد
راض
راض جدا

  

  SNVI درجة رضا زبائن مؤسسة19شكل رقم 

  يظهѧر أن نѧسبة آبيѧرة مѧن العينѧة التѧي تѧم استقѧصائها والѧذين يملكѧون حافلѧة مѧن نѧوع                          19   الشكل رقѧم    

SNVI  وفره       . لى أداء الحافلة، وهذا راجع لطبيعة نشاطهم ومتطلباتهم       ، راضون عѧا تѧوالذي يتناسب مع م

  . من خصائص متعلقة بقوة المحرك وسعة الحافلةSNVIحافلات مؤسسة 

آما رأينا في الفصل الأول والثѧاني، فѧإن المنتجѧات الجديѧدة لا تكѧون ناجحѧة إلا إذا أحѧس الزبѧون بأنهѧا                             

لذا قمنѧا باستقѧصاء أراء الѧذين يملكѧون حافلѧة      . بون يعد أساس أي عملية تجديد منتج    تشبع حاجاته، لذا فالز   
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، من أجل تحديد مدى جودة حѧافلات المؤسѧسة مѧن خѧلال عѧدة جوانѧب، آѧالمحرك، قطѧع               SNVIمن نوع   

  . الغيار، خدمة ما بعد البيع، الصفيحة المعدنية المستعملة وراحة المسافرين داخل الحافلة

، غيѧر أن هѧذا       أن حافلات المؤسسة جيدة من الناحيѧة الميكانيكيѧة          إلى القول  ئج هذا الاستقصاء   نتا وتقودنا  

 نظرا لأن الزبائن يجѧدون صѧعوبة فѧي الحѧصول علѧى قطѧع الغيѧار مѧن           .السوقيةغير آاف لزيادة حصتها     

الجѧѧة الوحѧѧدات التجاريѧѧة للمؤسѧѧسة، آمѧѧا أن الѧѧصفيحة المعدنيѧѧة المѧѧستعملة فѧѧي حѧѧافلات المؤسѧѧسة غيѧѧر مع   

  .بشكل جيد، والحافلات غير مريحة للمسافرين

 الѧѧѧذي وجѧѧѧدنا مѧѧѧن خѧѧѧلال نتѧѧѧائج هѧѧѧذا  الاهتمѧѧѧام أآثѧѧѧر بمѧѧѧا يريѧѧѧده الزبѧѧѧون SNVI   لѧѧѧذلك علѧѧѧى مؤسѧѧѧسة 

  .الاستقصاء، أنه يرى أن المحرك، راحة المسافرين وتوفر قطع الغيار مهمة جدا في تحديد جودة الحافلة

  SNVI  المنتجات الجديدة لمؤسسة.4.3.35.

 عѧدة منتجѧات جديѧدة، إلا أن حѧصتها           2003طورت المؤسسة الوطنيѧة للѧسيارات الѧصناعية منѧذ سѧنة                 

  :من ناحيتين للمؤسسة المنتجات الجديدةتقييم نتناول في هذا الفرع وف سالسوقية في تناقص، لذا 

   لمنتجات المؤسسة الجديدةSNVI معرفة زبائن مؤسسة .1.5.3.3.4
100v8 جدول رقم 41 حافلة 

  
 النسبة المئوية التكرار  هل تعرف حافلة100v8الجديدة

 98.0 46 نعم

 0.0 1 لا

 100,0 47 المجموع

  

   الجديدةSAFIR حافلة 42جدول رقم 

  

 النسبة المئوية التكرار  هل تعرف حافلة SAFIR الجديدة

 100,0 47 نعم

 0.0 0 لا

 100,0 47 المجموع
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   الجديدة6L100 حافلة 43جدول رقم 

  

 النسبة المئوية التكرار  هل تعرف حافلة 100L6 الجديدة

 48,94 23 نعم

 51.06 24 لا

 100,0 47 المجموع

زبѧѧائن المؤسѧѧسة الѧѧذين تѧѧم     بالمائѧѧة مѧѧن  98نѧѧسبة  فѧѧإن 43 و41،42   آمѧѧا هѧѧو موضѧѧح فѧѧي الجѧѧداول     

اسѧتجوابهم يعرفѧون بوجѧود حافلѧة         الجديѧدة، بѧين آѧل الѧذين تѧم            100v8استجوابهم يعرفون بوجѧود حافلѧة       

SAFIR، اѧѧن 51 بينمѧѧة مѧѧة   بالمئѧѧون حافلѧѧ100هم لا يعرفL6د    ، غيرѧѧك أحѧѧنهم يملѧѧل مѧѧدد قليѧѧه عѧѧذه أنѧѧه

  : آما هو موضح في الجدول التاليالحافلات الجديدة، 

  

   اسم الحافلة التي يمتلكها المستقصى منه44جدول رقم 
 

مئويةالنسبة ال التكرار اسم الحافلة التي تملكها  

SNVI 53,0 53 لا أملك حافلة لمؤسسة 

100v8 11 11,0 

 100V8 1 1,0 الجديدة 

 safir 1 1,0 و 100v8 الجديدة

25L4 7 7,0 

38l6 1 1,0 

38L6 8 8,0 

49v8 9 9,0 

49v8و safir 1 1,0 

 70L6 7 7,0 القديمة 

Safir 1 1,0 

 100,0 100 المجموع

 SAFIR فقѧѧط مѧѧن المستقѧѧصى مѧѧنهم يملكѧѧون حافلѧѧة      بالمائѧѧة أن ثلاثѧѧة44 رقѧѧم لجѧѧدول    نلاحѧѧظ مѧѧن ا 

  .100L6 الجديدة، و لا يوجد منهم من يملك حافلة 100v8 يملك حافلة بالمائة فقط، بينما واحد الجديدة
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، إلѧى عѧدة   SNVI  ويرجع انخفاض نسبة امتلاك الزبائن الذين تم استقصائهم للحافلات الجديدة لمؤسѧسة      

  :أسباب نوجزها فيما يلي

عدم ملاحظة الزبون لوجود فرق آبير بين المنتجات القديمة والجديدة للمؤسѧسة، بѧل يѧرى بعѧض                   -

الزبائن أن المنتجات الجديدة للمؤسسة هي نفسها القديمة مع بعѧض التغييѧرات التѧي لا يѧرون أنهѧا                   

 .ضرورية

تكنولوجيѧا الحديثѧة ومكونѧات الحافلѧة،     تعتمد المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية على استيراد ال        -

لأنهѧѧا لا تقѧѧوم بإنتѧѧاج جميѧѧع مكونѧѧات الحافلѧѧة بنفѧѧسها، ممѧѧا يجعѧѧل سѧѧعر حافلاتهѧѧا غاليѧѧا مقارنѧѧة مѧѧع 

 .1الحافلات الأسيوية

عدم فعالية سياسة للترويج بالمؤسسة، مما أدى إلى جهل الزبائن بوجود بعѧض المنتجѧات الجديѧدة          -

  .للمؤسسة

   منتجاتهاالمؤسسةالتي تجدد من خلالها الجوانب  .2.5.3.3.4

يمكن تجديد المنتج من خلال إضافة تعديلات على جوانب مختلفة من المنتج، غير أن هذه التعديلات لابد 

.في تحقيق التميز لمنتجات المؤسسةأن تكون مرئية من طرف الزبون حتى يؤدي التجديد دوره   

 

 جدول رقم 45: التعديل في الجانب الميكانيكي

 

 النسبة المئوية التكرار

 47,0 22 نعم

 53,0 25 لا

 100,0 47 المجموع

 بالمائѧة مѧن الإجابѧات تѧرى بأنѧه هنѧاك تطѧوير فѧي الجانѧب          47      نلاحظ من خѧلال الجѧدول الѧسابق أن          

 بالمائѧة مѧن الإجابѧات لا تѧرى أي تطѧوير تكنولѧوجي فѧي حѧافلات                   53، بينمѧا    SNVIالميكانيكي لحافلات   

 منѧѧد عѧѧدة سѧѧنوات تمتلѧѧك ميѧѧزة تنافѧѧسية مѧѧن ناحيѧѧة    SNVIؤسѧѧسة، وهѧѧذا راجѧѧع لأن حѧѧافلات مؤسѧѧسة   الم

 ميكانيكية أخرى، رغѧم هѧذا فالمؤسѧسة مهѧددة مѧن       وجوانبLa suspensionالمحرك، نظام الكوابح، 

                                                 
 . أنظر المبحث الثاني للفصل التطبيقي- 1
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ميزتهѧا  قبل المنافسين الذين بإمكانهم تقليد هذه الميزة فѧي أي وقѧت ممѧا يحѧتم علѧة المؤسѧسة القيѧام بتجديѧد                         

  .التنافسية أو البحث عن ميزة أخرى

  

 جدول رقم 46 التعديل في الشكل الخارجي للحافلة

 النسبة المئوية التكرار 

 30,0 14 نعم

 70,0 33 لا

 100,0 47 المجموع

   حسب النتائج السابقة فإن الشكل الخارجي غيѧر مهѧم بالنѧسبة للمѧستجوبين لѧذا فѧإن الطبيعѧي أن لا تѧولي                    

ؤسسة اهتماما آبيرا للتحسين في الشكل الخارجي للحافلة وهѧذا مѧا نلاحظѧه فѧي الجѧدول الѧسابق، حيѧث                 الم

 SNVI بالمائة من الإجابات لا ترى أي تعديل في الشكل الخѧارجي للحѧافلات الجديѧدة لمؤسѧسة                 70نسبة  

  .مقارنة مع الحافلات القديمة

  

 جدول رقم 47 التعديل في راحة المسافرين الحافلة

 

 النسبة المئوية التكرار 

 47,0 22 نعم

 53,0 25 لا

 100,0 47 المجموع

 معѧايير الراحѧة   بالمائة من الإجابѧات يѧرون أنѧه هنѧاك تعѧديل فѧي       47   نلاحظ من خلال الجدول أن نسبة   

، بينما البقية لا يرون أي تحسين مѧن هѧذه الناحيѧة عنѧد مقارنѧة الحѧافلات القديمѧة        (Le Confort)الحافلة 

 غير أن التجديد آان بدرجѧة أقѧل مѧن تلѧك             ،، وهذا لا يعني عدم وجود التجديد      SNVI الجديدة لمؤسسة    مع

  .التي يراها زبائن المؤسسة ضرورية لتحسين جودة حافلات المؤسسة
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، أهمهѧا   SNVIومن خلال هذا الفرع، يمكن الخѧروج بعѧدة نتѧائج متعلقѧة بالمنتجѧات الجديѧدة لمؤسѧسة                        

ئن لأي فرق بين المنتجات القديمة والجديدة، وحتى في حالة وجود تعѧديلات قامѧت بهѧا                 عدم ملاحظة الزبا  

 علѧѧى المؤسѧѧسة يѧѧرون أن، حيѧѧث فѧѧإن الزبѧѧائن لا يѧѧرون أنهѧѧا ضѧѧروريةالمؤسѧѧسة علѧѧى المنتجѧѧات القديمѧѧة، 

، وهѧي جوانѧب متعلقѧة براحѧة المѧسافرين، قطѧع الغيѧار               الميكѧانيكي التعديل في جوانب أخرى غير الجانѧب        

  .  دمات ما بعد البيعوخ

  وفي الأخير، نستنتج أن المؤسسة لم تحقѧق ميѧزة تنافѧسية مѧن خѧلال المنتجѧات الجديѧدة التѧي قѧدمتها منѧذ                           

 إلى اليوم،  نظرا لأن المؤسسة رآѧزت علѧى عѧدة جوانѧب تقنيѧة وميكانيكيѧة وأهملѧت الجانѧب                       2000سنة  

  .الأساسي وهو الزبون

  

 للمؤسѧѧѧسة الوطنيѧѧѧة للѧѧѧسيارات   تحقيѧѧѧق ميѧѧѧزة تنافѧѧѧسية ف يمكѧѧѧن معرفѧѧѧة آيѧѧѧ     حاولنѧѧѧا فѧѧѧي هѧѧѧذا الفѧѧѧصل  

، وقѧد أسѧفرت هѧذه الدراسѧة التطبيقيѧة علѧى       منتجاتهѧا  فѧي  المѧستمر من خلال التجديѧد     (SNVI)الصناعية

  :عدة نتائج أهمها ما يلي

تعتبر المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية مؤسسة لها خبرة آبيرة فѧي الѧسوق الجزائريѧة نظѧرا                   -

دة نشاطها في هذه السوق، آما أن المؤسسة معروفة من قبل جميع من تم استقصائهم مما                لطول م 

يجعلها في موقع قوة أمام منافسيها غير أن هذا لا يكفي للحفاظ على مكانتها السوقية التي هي فѧي           

 .تراجع

 تملѧѧك المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية ميѧѧزة تنافѧѧسية تتمثѧѧل فѧѧي جѧѧودة المحرآѧѧات وأنظمѧѧة  -

المكابح التي توجد في حافلاتها، غيѧر أن هѧذه الميѧزة ليѧست دائمѧة نظѧرا لѧسهولة تقليѧدها مѧن قبѧل                         

 .المنافسين

 لا بѧد أن يراعѧي التغيѧر فѧي           إلѧى تحقيѧق ميѧزة تنافѧسية بالنѧسبة للمؤسѧسة           حتى يؤدى تجديد المنѧتج       -

رئيѧا بالنѧسبة     م  يكѧون  حاجات ورغبات الزبائن، آما أن التجديѧد الѧذي يطѧرأ علѧى المنѧتج يجѧب أن                 

حفѧѧزهم علѧѧى شѧѧراء المنتجѧѧات الجديѧѧدة، وبالتѧѧالي يѧѧصبح التجديѧѧد مѧѧصدرا لتحقيѧѧق     للزبѧѧائن حتѧѧى ي

 .التميز لمنتجات المؤسسة

يعتبر المحرك أحد أهѧم مكونѧات الحافلѧة بالنѧسبة لأصѧحاب مؤسѧسات النقѧل بالحѧافلات بѧاختلاف                   -

لايѧات أو النقѧل الحѧضري، لѧذا علѧى           طبيعة خط النقل الذي ينشطون به سواء آان  النقل مابين الو           

المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية الترآيѧѧز علѧѧى تѧѧوفير متطلبѧѧات الزبѧѧائن مѧѧن خѧѧلال تѧѧوفير    

 .محرك ذو جودة يناسب السوق الجزائرية

ولو التسويق في المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية أن المؤسسة تملك ميѧزة تنافѧسية              ؤيرى مس  -

 بعѧѧد البيѧѧع غيѧѧر أن نتѧѧائج الاستقѧѧصاء جѧѧاءت بѧѧالعكس، وبالتѧѧالي هѧѧذه  تتمثѧѧل فѧѧي جѧѧودة خѧѧدمات مѧѧا
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الميزة التنافسية لا يراها الزبون وهو ما يحتم على المؤسسة إعادة النظر في تنظيم الوحدات التي              

 .توفر خدمات ما بعد البيع على مستوى جميع مناطق الوطن

 تتكيѧف مѧع حاجѧات ورغبѧات الزبѧائن         المنتجات الجديدة للمؤسسة الوطنية للسيارات الѧصناعية لѧم         -

 . بشكل جيد، مما أدى إلى عدم تحقيق هذه المنتجات للأهداف المسطرة لها

عدم الاهتمام بوظيفة البحث والتطوير، اقتصار وظيفة البحث على الجانب التقني وإهمѧال بحѧوث                -

                      ѧو مѧديم وهѧة التقѧل مرحلѧشل قبѧسة تفѧدة للمؤسѧات الجديѧن المنتجѧدث    السوق جعل العديد مѧا ح ѧع م

  . الجديدة70L6حافلة 

 لهѧذا الفѧصل،   الثالѧث المبحث ج الاستقصاء في المطلب الثالث من بالإضافة إلى هذه النتائج تم ذآر نتائ          

  .آما أننا سوف نعرض نتائج أخرى في خاتمة هذا البحث
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  خاتمة
  
  
 

ر البيئة التسويقية الحالية للمؤسسات تتميز بسرعة التغيرات التي تحدث فيها وهذا للتطوأصبحت     

آما أن السوق الجزائرية أصبحت مفتوحة أمام المؤسسات العالمية سواء . العلمي والتكنولوجي الكبيرين

  .بالاستثمار المباشر أو من خلال شرآاء جزائريين أو وآلاء

ذا الانفتاح للسوق الجزائرية جعل المؤسسات الجزائرية غير بعيدة عن التحولات العلمية    ه

، حيث يبحث عن آثيرةلمستهلك الجزائري خيارات لأصبح  و.التكنولوجية التي تحدث في العالمو

   . المنتجات التي تحقق أآبر إشباع لحاجاته ولا يهمه إن آان ذلك من خلال مؤسسة جزائرية أو أجنبية

  والمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية واحدة من المؤسسات الوطنية الجزائرية التي آانت وحيدة في 

ة بالجزائر جعل المؤسسة تفقد جزء السوق الجزائرية، غير أن ظهور ممثلين وشرآاء للشرآات الأجنبي

غير أن . 2000منذ سنة  من حصتها السوقية في الجزائر، الأمر الذي جعلها تقوم بتجديد منتجاتها آبير

ذلك ليس آافيا نظرا لأن التجديد يتطلب شروطا معينة حتى يؤدي إلى تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة في 

  :الإشكالية التاليةالسوق الجزائرية، لهذا طرحنا 

هل عملية تجديد المنتج بالمؤسسة الجزائرية تسمح بتحقيق ميѧزة تنافѧسية، ومѧا دور الاهتمѧام بѧالزبون فѧي           

  لك؟ذ

وبعد معالجتنا لمختلف جوانب الموضوع خلصنا إلى جملة من النتائج، والتي يمكن تلخيص أهمها 

  :آالتالي

حل جديد لمشكل تقني، بينما الإبداع هو التوصل إلى حل معين و   الاختراع هو ملكية تثري المعرفة، 

. ى سلعة أو خدمةوالاختراع إلأما الابتكار فهو عملية تحويل الإبداع . لمشكلة ما أو إلى فكرة جديدة

ويكمن الفرق بينه وبين التجديد في أنه جزء من عملية التجديد الذي يشمل المؤسسة وآافة عواملها، 

  .وظروف بيئتها الداخلية والخارجية

 حيث يسمح   ولتقليص مخاطر الابتكار لابد على المؤسسة من إيجاد النموذج الأفضل للبحث والتطوير، 

جمع الأفكار المتعلقة بالابتكار وتصفيتها من الناحية التقنية، المالية والتسويقية بما يتناسب  بهذا الأخير

  .وإمكانات المؤسسة
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 في العملية الابتكارية، حيث يتمثل الدور مهما    ومما سبق يمكن القول أن التسويق يعتبر نشاطا 

نقطة انطلاق  لذا فهو. منتجات المؤسسة، وتلبيتها من خلال  حاجات ورغبات الزبائنالرئيسي له في فهم

أي عملية ابتكارية باعتباره مصدرا للمعلومات الخاصة بالسوق، والتي يستعملها المكلفين بوظيفة البحث 

 ومن جهة أخرى يعتبر الابتكار أحد حلول المشاآل .والتطوير من أجل إنجاح العملية الابتكارية

  .التسويقية

التنسيق بينهما أمرا ضروريا فمدخلات العملية الابتكارية، أحد أهم سويق البحث والت  منيعتبر آلو    

 المؤسسة على تحقيق أهدافها التسويقية، والتي تتحقق من  البحث والابتكاريساعد آل منآما . لنجاحها

  .خلال إشباع حاجات الزبائن، وهذا ما يثبت صحة الفرضية الأولى

ؤسسة وآافة عواملها وظروف بيئتها الداخلية والخارجية التجديد مفهوم شامل وراسخ يشمل الم   

وحصيلة تفاعل هذين البيئتين هو الذي يؤدي إلى حدوث عملية التجديد التي تمتاز بالتعقيد، والتي يعد 

 التي تشمل آل شكل من أشكال عملية التجديد داخل المؤسسةفهو  تجديد المنتج أما .الابتكار جزاءا منها

  . الأسواق، أساليب التسيير، والمزيج التسويقيمن طرق الإنتاج، 

أو تحسين أو تطوير مواصفات وخصائص المنتج، أو الخدمات  ،ويقصد بتجديد المنتج عملية إضافة   

. ، وهذا ما يتفق مع الشطر الأول من الفرضية الثانيةالمرافقة له من أجل إشباع حاجات ورغبات الزبائن

 آل من مواصفات المنتج، علامته التجارية، خدمات الزبائن،  الواسع تجديد المنتج بمفهومهحيث يشمل

   .سعره، ترويجية، توزيعه، خدمات ما بعد البيع، التغليف، التعبئة وطرق الدفع

أجل الوصول إلى الفكرة تصفيتها من و بالبحث عن أفكار المنتجات الجديدة، منتجوتبدأ عملية تجديد ال   

 منتج جديد من خلال (Concept)لمؤسسة، حتى يتم ترجمتها إلى مفهوم االملائمة لإمكانات وأهداف 

نموذج أولي يتم اختباره  وبعد ذلك يتم تحويل المفهوم إلى .تحديد الفوائد والمزايا التي يحتاجها المستهلك

وهذا . قيتم اختباره سوقيا قبل التقديم النهائي له إلى السول  وبعد نجاحه يتم تصنيع المنتج الجديد،مخبريا

  .ما يتفق مع الشطر الثاني من الفرضية الثانية

يمثل تجديد المنتج نوعا من التمييز حيث يسمح بالإتيان بمنتجات مختلفة تماما عن تلك التي يطرحها    

المنافسون وغير المنافسين في السوق، هذا النوع من التجديد يخلق شريحة سوقية جديدة من خلال 

  .جاتها ورغباتهاالاستجابة المنفردة لحا

إن التأثير غير المتساوي الذي تؤثر به البيئة التنافسية على المؤسسات يستدعي وجود إستراتيجية    

تنافسية آخطة موحدة ومتكاملة وشاملة تربط المزايا التنافسية للمؤسسة والتحديات البيئية التي تم 

 بالميزة التنافسية عنصر تفوق المؤسسة  ويقصد.تصميمها للتأآد من تحقيق الأهداف الأساسية للمؤسسة
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على منافسيها في السوق، فهي تمثل مورد أو تقنية أو مهارة تتيح للمؤسسة إنتاج  قيم ومنافع للزبائن 

  .تزيد عن ما يقده لهم المنافسون، وهذا ما يتفق مع الشطر الأول من الفرضية الثالثة

 أساسيين، هما القيمة المدرآة لدى الزبون، وقدرة ويرتبط تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة ببعدين      

ويقصد بالقيمة المدرآة لدى الزبون مدى اقتناعه بمنتجات المؤسسة، أما . المؤسسة على تحقيق التميز

التمييز فهو الاستغلال الأمثل للموارد المتاحة لدى المؤسسة من أجل تقديم منتجات متميزة عن منتجات 

  .المنافسة

 الخاصة  هي التفكير الاستراتيجي، الإطار الوطني الملائم والمواردتنافسية ثلاث مصادروللميزة ال   

 حسب مايكل ويشمل التفكير الاستراتيجي. ، وهذا ما يتفق مع الشطر الثاني من الفرضية الثالثةبالمؤسسة

راتيجية قيادة  ثلاث استراتيجيات للتنافس يمكن للمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية من خلالها، هي إستبورتر

  . التكلفة، إستراتيجية التمييز وإستراتيجية الترآيز

أما الإطار الوطني الملائم  فهو امتلاك الدولة لعوامل الإنتاج الضرورية للصناعة والمتمثلة في    

  الثالث الخاصمصدرالبينما يتضمن . الموارد البشرية، الفيزيائية، المعرفية، المالية والبنية التحتية

ية، الكفاءات الفردية والجماعية، موارد جميع الموارد المالية، المادية، البشرية، الإمكانيات التنظيمالب

  . المؤسسةداخل المعلومات المعرفة و

 ما توفر بداخلها مناخ للتجديد، يتضمن    ويمكن للمؤسسة تحقيق ميزة تنافسية من خلال تجديد المنتج إذا

لية وخبرات فنية وإدارية خاصة بالتعامل مع تجديد المنتج بوصفه طاقات وموارد آبيرة، تقنيات عا

إذا لم تحقق عملية تجديد المنتج ما يريده الزبون، لذا على لكن هذا لن يكون آافيا . نشاطا منظما ومتميزا

المؤسسة الاهتمام بحاجات ورغبات الزبائن، والسعي إلى تحقيقها من خلال المنتجات الجديدة حتى 

  . ميزة تنافسية في السوق، وهذا ما يثبت صحة الفرضية الرابعةتحصل

 مؤسسة عمومية ذات طابع اقتصادي، أصبحت ابتداءا SNVIالمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية    

شاحنات، حافلات ( لصناعية ااحتكرت السوق الجزائرية للسيارات .  شرآة بالأسهم1995من سنة 

حيث آانت المنتج والمستورد الوحيد لهذا النوع من السيارات في  لمدة طويلة، )وهياآل صناعية

 ومع انفتاح السوق الجزائرية ظهر العديد من وآلاء المؤسسات الأوروبية والأسيوية للسيارات .الجزائر

   Scania. وMan ،Renault ،Mercedes ،Hundayالصناعية مثل 

سنوات الأخيرة، لكن في المقابل تشهد أيضا تشهد سوق الحافلات الجزائرية تطورا آبيرا في الو   

نموا آبير في عدد المؤسسات الأجنبية التي دخلت الجزائر عن طريق ممثلين لها والتي تقدم هذا النوع 

  . من المنتجات، مما سيزيد من شدة المنافسة بين هذه المؤسسات والمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعة
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، جعلها تبحث عن ميزة تنافسية تمكنها من الحصول SNVIية لمؤسسةهذا التغير في البيئة التنافس   

على حصة معتبرة في السوق الجزائرية للسيارات الصناعية، لهذا قامت المؤسسة في السنوات الخمس 

مؤسسة لم تزد من حصتها السوقية، ولم تجذب غير أن الالأخيرة بتطوير العديد من المنتجات الجديدة، 

  .نظرا لأن الزبائن لا يرون في المنتجات الجديدة للمؤسسة إشباعا لحاجاتهم ورغباتهم. إليها زبائن جدد

، أن أغلب زبائن المؤسسة هم مؤسسات SNVIوالملاحظ من خلال الدراسة الميدانية في مؤسسة    

 تحتم على الزبائن الخواص البحث عن البيئة التسويقيةعمومية، وهيئات حكومية، وهذا راجع لأن 

  .SNVIات خاصة تتعلق بالسيارات الصناعية، لا يجدونها متوفرة في سيارات مؤسسة متطلب

ومن خلال نتائج الاستقصاء الذي قمنا به والذي شمل عينة من مؤسسات النقل بالحافلات على     

مستوى الجزائر العاصمة تعتبر خدمات ما بعد البيع أحد أهم محفزات الشراء، غير أن زبائن مؤسسة 

 وحدات بيع موزعة )10 ( منها رغم توفر المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية على عشرةيشتكون

عبر التراب الوطني، تتمثل وظيفتها الأساسية في بيع السيارات الصناعية، قطع الغيار وتقديم خدمات ما 

  .بعد البيع

 الجزائرية من خلال  لم تحقق ميزة تنافسية في السوقSNVI   وهذا ما يقودنا إلى القول أن مؤسسة 

 رغم أن السوق 2006تجديد المنتجات، وما يدعم هذا القول أآثر هو انخفاض مبيعات المؤسسة سنة 

الجزائرية للسيارات الصناعية في توسع مستمر وتقديم المؤسسة لعدة منتجات جديدة خلال عام 

2005.  

 التصنيعية من خلال استيراد  في نشاط تجديد المنتجات على تطوير القدراتSNVIتعتمد مؤسسة    

في مجال صناعة السيارات الصناعية، وهذا ما التكنولوجيا الحديثة من المؤسسات الأوروبية المعروفة 

  في مجالللخارجتبعية النوع من لها  غير أن ذلك يخلق .يتفق والشطر الأول من الفرضية الخامسة

 الجديدة لميزة تنافسية للمؤسسة في السوق  عدم تحقيق المنتجاتتجديد المنتجات، وهذا أحد أسباب

   .الجزائرية

ورغم وجود مديرية للتسويق والبيع بالهيكل التنظيمي الجديد للمؤسسة الوطنية للسيارات      

،  إلا أن دور التسويق اقتصر في توزيع وترويج منتجات المؤسسة، ولم يتم إشراآه (SNVI)الصناعية

س ما رأيناه في الفصل الأول، حيث يتمثل الدور الأساسي للتسويق في على عك. في عملية تجديد المنتج

فهم ومعرفة حاجات ورغبات الزبائن من أجل تلبيتها من خلال المنتجات الجديدة للمؤسسة، الأمر الذي 

  . يتطابق والشطر الثاني من الفرضية الخامسةساهم في عدم اقتناع الزبائن بها، وهذا ما
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  تالتوصيات والاقتراحا

    مѧѧا يمليѧѧه واجѧѧب البحѧѧث العلمѧѧي علينѧѧا أن نقѧѧدم جملѧѧة مѧѧن التوصѧѧيات والاقتراحѧѧات للمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة    

 فѧي ضѧوء النتѧائج المتوصѧل إليهѧا علѧى المѧستويين النظѧري والتطبيقѧي، هѧذه            SNVIللسيارات الѧصناعية    

  :التوصيات والاقتراحات هي آالتالي

يѧѧام بعمليѧѧة تجديѧѧد المنѧѧتج بالمؤسѧѧسة الوطنيѧѧة     الاهتمѧѧام أآثѧѧر بحاجѧѧات ورغبѧѧات الزبѧѧائن عنѧѧد الق     -

للѧѧѧسيارات الѧѧѧصناعية، نظѧѧѧرا لأن أصѧѧѧحاب مؤسѧѧѧسات النقѧѧѧل بالحѧѧѧافلات، والѧѧѧذين يمثلѧѧѧون سѧѧѧوق   

الحافلات في الجزائر لديهم متطلبات وحاجات مختلفة بѧاختلاف طبيعѧة خѧط النقѧل الѧذي ينѧشطون                  

 .فيه

المديرية التقنيѧة فѧي عمليѧة تجديѧد المنѧتج،           التنسيق بين آل من مديرية التسويق، مديرية الإنتاج، و         -

 .وعدم انفراد المديرية التقنية بهذه العملية لوحدها

الاهتمѧѧام أآثѧѧر بتحѧѧسين معѧѧايير الراحѧѧة داخѧѧل حѧѧافلات المؤسѧѧسة الوطنيѧѧة للѧѧسيارات الѧѧصناعية،       -

 . آلم80خاصة بالنسبة لتلك الموجهة إلى خطوط النقل ما بين الولايات أآثر من 

 هو آل الأشياء الملموسة وغير الملموسة التي يستفيد منها الزبون عند شرائه معنى المنتج -

للمنتج، لذلك يمكن للمؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية أن تحقق ميزة تنافسية من خلال 

ويمكن تمييز حافلات المؤسسة من خلال التطوير في خدمات ما بعد البيع، . إستراتيجية التمييز

 الغير الأصلية عبر آل التراب الوطني، صيانة حافلات الزبائن وخدمات عن طريق توفير قطع

 مجانا في حالة وجود خلل فيها أخرى متعلقة بمتابعة السيارة المباعة لمدة معينة، وتصليحها

 وهذا ما سوف يمنح ميزة تنافسية للمؤسسة في السوق .متعلقة بالعملية الإنتاجية أخطاء بسبب

 .الجزائرية

ويج للمؤسسة الوطنية للѧسيارات الѧصناعية الحاليѧة غيѧر آافيѧة لإقنѧاع مؤسѧسات النقѧل               سياسة التر  -

 .بشراء حافلات المؤسسة، لذا لابد من البحث عن وسائل أخرى للترويج

- ѧѧائايعѧѧات  ني زبѧѧداد طلبيѧѧدة إعѧѧول مѧѧن طѧѧسة مѧѧدة   ن المؤسѧѧسؤول الوحѧѧاعتراف مѧѧذا بѧѧشراء، وهѧѧال 

 مѧن   لمؤسѧسة تحقيѧق ميѧزة تنافѧسية فѧي الѧسوق الجزائريѧة             المرآزية للبيع بالرويبة، لذا إن أرادت ا      

  . أن تحسن من إجراءات البيع والتسليم للزبائنخلال تجديد المنتجات،
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 آفاق الدراسة

   بغية فتح آفاق جديدة للبحث في المواضيع القريبة والمتѧصلة بموضѧوع بحثنѧا، نقتѧرح بعѧض المواضѧيع           

  :المستقبلالتي يمكن أن تشكل محور دراسات أخرى في 

 ).منتج، سعر، توزيع، ترويج، وقوى البيع( التجديد في المزيج التسويقي للمؤسسة  -

 .دور تجديد المنتج في بناء قاعدة ولاء للمؤسسة -

 .التجديد في الميزة التنافسية مصدر لتحقيق الريادة السوقية -

  

يع تفاصيله، إمѧا بѧسبب عجزنѧا       وفي الأخير لا نزعم أننا أحطنا بكل جوانب الموضوع، وأننا ألممنا بجم           

بѧѧسبب صѧѧعوبة الحѧѧصول علѧѧى المعلومѧѧات اللازمѧѧة مѧѧن   وضѧѧعفنا الѧѧذي لا يخلѧѧو منѧѧه أي جهѧѧد بѧѧشري، أو  

المؤسѧѧسة، ورغѧѧم ذلѧѧك فإننѧѧا نعتبѧѧر هѧѧذا البحѧѧث محاولѧѧة، نأمѧѧل فѧѧي أن تكѧѧون ثمѧѧرة جهѧѧود مثمѧѧرة سѧѧواء          

ة من خلال الاستفادة منѧه فѧي بحѧوثهم    للمسؤولين عن إدارة المؤسسة الوطنية للسيارات الصناعية أو للطلب       

  .ومذآراتهم المستقبلية
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  الملحق الأول
  SNVIالموردين الأساسيين لمؤسسة 

  
  
 

 RENAULT VI: المورد
  محرآات: المنتج
  فرنسا: البلد

  DEUTZ AG: المورد
  محرآات: المنتج
  ألمانيا: البلد

 CUMMINS: المورد
  محرآات: المنتج
  بريطانيا : البلد

 GMT: المورد
  محرآات: المنتج
  الجزائر: البلد

  ZF:المورد
  لبة السرعةع: المنتج
  ألمانيا: البلد

 VALEO: المورد
  Embrayages: المنتج
  فرنسا: البلد

 SACHS: المورد
 Embrayages: المنتج
  ألمانيا: البلد

  ITALCARDANO :المورد
 Transmission: المنتج
  ايطاليا: البلد

 SEMPERIT: المورد
  عجلات: المنتج
  النمسا: البلد

  GOOD YEAR: المورد
  عجلات: المنتج

  فرنسا: لبلدا
 SUDRAD: المورد
  Jantes: المنتج
  ألمانيا: البلد

 JOST: المورد
  Sellettes: المنتج
  ألمانيا: البلد

 GEORG EISHER: المورد
  Sellettes: المنتج
  فرنسا: البلد

 INA: المورد
  Roulement: المنتج
  فرنسا: البلد

 SNR: المورد
  Roulement: المنتج
  فرنسا: البلد

 SKF: المورد
  Roulement: المنتج
  فرنسا: البلد

 KHEZZANE: المورد
  Vitrage: المنتج
  الجزائر: البلد
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  Vitrage: المنتج
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 Vitrage: المنتج
  فرنسا: البلد

  SGUINZI PIERTO: المورد
  Vitrage: المنتج
  ايطاليا: البلد

 CARRIER SUTRAK: المورد
  Climatisation: المنتج
  فرنسا: البلد

  TIERMOKING: المورد
  Climatisation: المنتج
  ايرلندا: البلد

 SAFI: المورد
  Filtres: المنتج
  الجزائر: البلد

  SONERAS: المورد
  Radiateurs: المنتج
  الجزائر: البلد



 com.dz-nvis.www )2008/03/10(: المصدر
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  الملحق الثاني
  قائمة الاستقصاء

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .في الخانة المناسبة) ×(أجب بوضع العلامة 
  

مѧѧѧن بѧѧѧين مѧѧѧصنعي الحѧѧѧافلات المѧѧѧذآورين أدنѧѧѧاه الѧѧѧذين  حѧѧѧدد ،باعتبѧѧѧارك مالѧѧѧك لحافلѧѧѧة :1الѧѧѧسؤال 
  )يمكن اختيار أآثر من إجابة(تعرفهم؟

  
  SNVI                  MAN                RENAULT               VANHOOL   

  
TOYOTA             JAC                MERCEDES               HUNDAY   

  
SCANIA              KIA                      ISUZU                     TATA    

  
  

  ؟آم عدد الحافلات التي تملكها: 2السؤال 
  5             أآثر من 5 إلى 2من             1                                                  

  
  ؟ عند اتخاذ قرار شراء حافلة   التاليةالمعايير ما هي درجة أهمية : 3السؤال 

  

غير هام   المعايير
 هامة جدا  هامة  غير محدد  غير هام  تماما

             نوع المحرك وعلامته-1
 راحة المسافرين داخل -2

 "Confort "الحافلة 
          

             والصيانةتوفر قطع الغيار -3
4-La suspension            
 تصميم الشكل الخارجي -5

 (Design)للحافلة 
          

             عدد المقاعد وحمولة الحافلة-6
سعة خزان الوقود -7

"Réservoir"   
          

 نوعية علبة السرعة -8
(Levier, automatique) 

          

            افلةبلد ترآيب الح-9
  

  لسلام عليكمسيدي، سيدتي، ا
بهدف التحضير لرسالة ماجستير، تخصص تسويق، يشرفني أن أقدم لكم قائمة الاستقصاء الموالية للإجابة عليها والمتعلقة بدور تجديد 

  .المنتج في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة
تامة، علما أن آافة البيانات سوف تحاط وفي سبيل ذلك فإننا نتوقع مساهمتك الجادة عن طريق استيفاء مجموعة الأسئلة المرفقة بصراحة 

 .بالسرية التامة ولن تستخدم إلا لغرض البحث العلمي
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 الحافلات مهم بالنسبة لمصنعي تجديد والتحسين المستمر في الحسب رأيك ما لماذا: 4السؤال 
   ؟الحافلات

  من حافلات المؤسسة أفضل حافلاتيجعل                         لأنه يجعل حافلات المؤسسة  
  ية السعر والجودة من ناحالمنافسة     تتماشى والتغير في حاجات الزبائن           

  
  ............................................................ذآرها، اأسباب أخرى

  ؟ SNVIهل تملك حافلة من نوع : 5السؤال 
                                                         نعم              لا       

    10إذا آان الجواب لا اذهب إلى السؤال* 
  .............................................................ا؟ ما اسم الحافلة التي تمتلكه: 6السؤال 
   هل أنت راض باختيارك لها؟:7السؤال 

  غير راض                غير راض              غير محدد               راض            راض جدا
  إطلاقا                

   التي تعرفها من المنتجات التالية؟SNVI حدد المنتجات الجديدة لمؤسسة :8السؤال 
  

                 SAFIR حافلة                        الجديدة      100V8حافلة     
  

يمكن (   ماذا تلاحظ؟SNVI لمؤسسة القديمة مع الجديدةعند قيامك بمقارنة الحافلات : 9السؤال 
  ).اختيار أآثر من إجابة

  
                لراآبين  أفضل لراحة  في الجانب الميكانيكي                     تحسين 

  Le confort             ) السرعة والمقود،المحرك       ( 
  

  عدم وجود أي تحسين    تحسين في الشكل الخارجي  
   

درجة موافقتك ، حدد SNVIحافلات مؤسسة ة مدى جودفيما يلي عبارات متعلقة ب: 10السؤال 
  :العباراتهذه أو عدم موافقتك على 

غير موافق   المعايير
 موافق جدا  موافق  إلى حد ما  غير موافق  تماما

 الشكل الخارجي -1
   جذابSNVIلحافلات 

          

 SNVI حافلات -2
  مريحة للمسافرين

          

 المحرآات الموجودة -3
 هي SNVIفي حافلات 
  . قويةمحرآات

          

 الصفيحة المعدنية -4
"La Tôle"    المستعملة 
  .في الحافلة صلبة

          

قطع الغيار متوفرة في -5
آامل التراب الوطني 

  وبسعر جيد

          

 الجانب الميكانيكي -6
   جيدSNVIلحافلات 
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  البيانات الوصفية
  

    )Morale(           معنوي )ePhysiqu(  مادي   الطبيعة القانونية للشخص  : 11السؤال 
                                                                               جال نقل المسافرين بالحافلةالخبرة في م: 12السؤال 
   سنوات5 سنوات                  أآثر من 5 و3سنوات                             بين 3أقل من 
  النقل خط  طبيعة :13السؤال 

      نقل حضري                   خط نقل بين الولايات                               خطوط نقل بين   
  وشبه حضري      آلم                    80 آلم              أقل من 80الولايات أآثر من 
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