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  شـكـــــــــــــــــر

الحمد الله رب العالمین، الحمد الله على جزیل عطائه، عظیم فضله، وجمیل توفیقه لنا 

في إنجاز هذا العمل، لك الحمد یا ربي حتى ترضى، ولك الحمد إذا رضیت، ولك 

الحمد بعد الرضا، لك الشكر یا ربي بكل جوارحي على إنارة دربي بالعلم و المعرفة، 

اِقْرَأْ "باع أولى آیات خیر الكتب على هذا الكون لك الشكر یا ربي على توفیقي في ات

  .، فالحمد والشكر الله رب العالمین)<1>سورة العلق، الآیة ("بِاسْمِ رَبِّكَ الذِي خَلَقَ 

لا یسعني و أنا أضع آخر لمساتي على عملي هذا إلا أن أستحضر فضل أستاذي 

بور، الخدوم و المعین، المشرف، الأستاذ الخلوق، المتواضع، الجدي، المتفاني، الص

  .حفضه االله، شكرا جزیلا لك استاذي على كل شيءكریم بیشاري: الأستاذ

شكرا جزیلا للأساتذة الذین سیناقشون أطروحتي على إنارة دربي بنصائحهم 

  .وتصویباتهم القیمة التي ستزید من قیمة البحث لا محالة

لأحول لمیاء عل دعمهم أثناء إلى الزملاء الطاهر بعلة، عابر سلیم و االشكر موصول 

  إنجاز البحث 

كما أشكر كل عمال وإطارات مجمع سیم الذین كانوا نعم العون في حصولي 

  علىالبیانات اللازمة للدراسة وخاصة إطارات مصلحة التسویق و أخص بالذكر الأستاذ 

 "ولید بولحیة"

البحث، شكرا جزیلا كما لا یفوتني أن اشكر عائلتي التي ظلت تدعمني طوال مشوار 

  ".أمي الحبیبة"لهم وعلى رأسهم 

  ".بكلمةطیبة" شكرا لكل من ساعدني من قریب او من بعید و لو 

  .شكرا جزیلا لكم: لكل هؤلاء أقول..........  

  

  يیوسف بلمهد
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...إلى التي كافحت   

...كافحت                     

...وكافحت                                 
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  حفظها االله، رعاها وأطال في عمرها  

  ...أهدي هذا العمل   

  فیوس
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يثانهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــداء إ  

 

  ...إلى الأخ الذي لم تلده أمي

الخطوة الأولى والأخیرة في طلب  أن إلى الذي علمني

  ...العلم إسمها مكارم الأخلاق 

إلى من علمني أن لصعود الجبال سلم یقال له 

  ...التواضع

  "كریم بیشاري"إلى أستـــــــــاذي وأخي المحترم 

  ... أهدي هذا العمل

  

  فیوس

   



VI 
 

  الملخص

تناولت هذه الدراسة موضوع إطلاق المنتجات الجدیدة وأثره في تحقیق رضا وولاء زبائن 

منظمات الأعمال الحدیثة، حیث خلصت إلى أن إطلاق المنتجات الجدیدة أصبح حتمیة تفرضها 

إلزامیة التكیف مع تغیرات ومستجدات محیط الأعمال الخارجي، وهذا ما یجعل من قرار إنتاج 

دید من أصعب وأعقد القرارات الإستراتیجیة التي تتخذها منظمات الأعمال  الیوم، وتسویق منتج ج

وللإشارة فإن معدلات ونسب فشل المنتجات الجدیدة عالمیا في تزاید مستمر لعدة عوامل داخلیة 

وخارجیة، حیث تسعى المنظمات بناء على هذا إلى تجنب معیقات نجاح المنتج الجدید والتركیز 

نجاحه، وبالرغم من صعوبة إطلاق منتج جدید ناجح إلا أن له أهمیة بالغة تتلخص على مسببات 

في المكاسب الآنیة والإستراتیجیة المترتبة عن ذلك، حیث تساهم المنتجات الجدیدة في كسب رضا 

المجمع  اعتمادالزبائن وتحقیق ولائهم، ولاتختلف رؤیة مجمع سیم كثیرا عن هذا المفهوم من خلال 

سة تجدید ثابتة مترجمة في الإطلاق الدوري والمنتظم للمنتجات الجدیدة قصد تحقیق عدة على سیا

أهداف إستراتیجیة وعلى رأسها كسب رضا وولاء زبوني ثابت، ومن أهم النتائج المترتبة على ذلك 

امتلاكها لتشكیلة إنتاجیة تمتاز بالتنوع موجهة لشرائح زبائن في قطاعات سوقیة مختلفة یتمیزون 

بالرضا والولاء للمجمع ومنتجاته، وهذا مبین في نتیجة البحث الرئیسیة القائلة بأن هناك علاقة وأثر 

  .معنویین لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تحقیق رضا وولاء زبائنه

إطلاق المنتجات الجدیدة، الزبون، رضا الزبائن، ولاء الزبائن، منظمات : الكلمات المفتاحیة

  .الحدیثة، مجمع سیمالأعمال 
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  :مقدمة

تشهد بیئة الأعمال الحدیثة تغیرات وتطورات دینامیكیة ومتجددة باستمرار، حیث تجد 

منظمات الأعمال الحدیثة التي تزاول أعمالها ضمن هذا المحیط نفسها أمام عدة تحدیات لعل 

أبرزها فهم أسس هذه التغیرات والتطورات المستمرة من جهة، وخلق التولیفة الإنتاجیة والتسویقیة 

بة للتكیف معها من جهة أخرى، ویرتبط نجاح منظمات الأعمال في مواجهة هذه التحدیات المناس

بمدى نجاحها في اختیار وانتهاج السیاسات والإستراتیجیات المناسبة، الفعالة والكفیلة بذلك، حیث 

ن تختلف المنظمات في تبینها لهذه السیاسات والإستراتیجیات حسب رؤاها الفلسفیة الخاصة بها، وم

أهم الإستراتیجیات التي تتفق علیها وتنتهجها الكثیر من المنظمات في الوقت الراهن تلك المتعلقة 

بتبنیها لخیار التجدید المستمر في سیاسة منتجاتها المترجم واقعیا  إلى عملیات الإطلاق الدوري 

  . للمنتجات المطورة والجدیدة

ي منظمة أعمال من أهم، أصعب ویعتبر قرار إطلاق منتج جدید وتسویقه من طرف أ  

وأعقد القرارات الإستراتیجیة المتخدة حالیا، وهذا لعدة أسباب لعل أهمها تلك المتعلقة بخطورة فشلها 

من جهة، والآثار المترتبة عن هذا الفشل على المدى الإستراتیجي من جهة أخرى، ولكن لا یخفى 

ترتبة على المنتج الجدید الناجح على المدیین على أحد في نفس الوقت المزایا البالغة الأهمیة الم

القصیر والبعید، حیث تستهدف منظمات الأعمال الحدیثة من خلال نجاحه تحقیق مكاسب آنیة 

كزیادة الأرباح وتوسیع حصصها السوقیة، ومكاسب إستراتیجیة كتقویة تفوقها التنافسي المبني على 

  .ة برضا قوي للزبون وولاء زبوني ثابتعدة أسس وأبعاد والتي في مقدمتها تلك المتعلق
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تتعامل منظمات الأعمال الحدیثة مع الزبون كإحدى أهم متغیرات محیطها الخارجي 

بأهداف وغایات بالغة الأهمیة، وفي مطلع هذه الغایات ما یتعلق بطرق تحقیق رضاه وسبل تحویل 

المناهج المتبعة من طرف هذه هذا الأخیر إلى ولاء زبوني ثابت لها ولمنتجاتها، حیث تختلف 

المنظمات نحو تحقیق رضا الزبون حسب مواردها من جهة، ورؤیتها للأبعاد والمرتكزات التي یبنى 

علیها الرضا من جهة أخرى، ویزداد رضا الزبون أهمیة كلما تم اعتباره كحجر الأساس في بناء 

تحقیق لولائه، وهذا الأمر یمكن ولاء الزبون، حیث تستهدف المنظمات تحقیق رضا الزبون كمدخل ل

تحقیقه من خلال سیاسات واستراتیجیات مختلفة لعل أهمها تلك المتعلقة بخیار التجدید المشار إلیه 

  .سابقا المبني على الإطلاق المستمر للمنتجات الجدیدة من طرف منظمات الأعمال الحدیثة

  :وبناء على هذا الأساس تم طرح الإشكالیة الرئیسیة التالیة

  كیف یساهم إطلاق منظمات الأعمال الحدیثة للمنتجات الجدیدة في كسب رضا وولاء زبائنها؟

  :وللإجابة على هذا التساؤل المحوري تم طرح الأسئلة الفرعیة التالیة  

 ما هي أهم الأسس التي تبنى علیها إستراتیجیات المنتجات ؟ - 

 یدة باستمرار؟ما هي الأهمیة التي أصبح یكتسیها إطلاق المنتجات الجد - 

 ما هي الأبعاد التي یبنى علیها رضا الزبون وما سبل تحقیقها؟ - 

 كیف یمكن لمنظمات الأعمال الحدیثة امتلاك ولاء زبوني قوي وثابت؟ - 

 ما مدى أهمیة رضا زبائن منظمات الأعمال الحدیثة كمدخل لتحقیق ولائهم؟ - 

تحقیق رضا زبائنه؟ وما ما مدى مساهمة إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة باستمرار في  - 

 دور هذا الأخیر في بناء ولائهم؟

 :وللإجابة على هذه الأسئلة الفرعیة تم الإنطلاق من الفرضیات التالیة
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  :الفرضیة الأولى

یمتلك مجمع سیم إستراتیجیة منتجات مبنیة على أسس فعالة ویعي جیدا مدى اهمیتها في  - 

 .ظل البیئة التسویقیة التنافسیة الحالیة

 :ضیة الثانیةالفر 

 .یولي مجمع سیم أهمیة بالغة لإطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار - 

 :الفرضیة الثالثة

یركز مجمع سیم في مسار تحقیقه لرضا زبائنه على مدى تقدیمه لمنتجات جدیدة ذات  - 

 .جودة عالیة مع مدى قدرته على تخفیض تكالیفها الى أدنى المستویات الممكنة

 :الفرضیة الرابعة

یمتلك مجمع سیم قاعدة زبونیة وفیة له ولمنتجاته تتحدث بإیجابیة عن منتجاته دون تقدیم  - 

 .شكاوي ولها نیة الإستمرار في التعامل معه دون حساسیتهم لأسعار منتجاته

 :الفرضیة الخامسة

لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تحقیق رضا وولاء  - 

 .زبائنه

  :رع منه الفرضیات الفرعیة التالیةوتتف

 الفرضیة الفرعیة الرئیسیة الأولى )1
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  لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و رضا زبائنه 

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیتین الفرعییتین التالیتین

باستمرار و مستوى جودة لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة  - 

  .منتجاته

لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و انخفاظ تكلفة  - 

  .منتجاته

 الفرضیة الفرعیة الررئیسیة الثانیة )2

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم على منتجاته  وولائهم لها  

  الفرعیة التالیة  وتتفرع هذه الفرضیة الى الفرضیات

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم والكلمة المنطوقة من طرفهم - 

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم و نیتهم في إعادة التعامل - 

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم وحساسیتهم تجاه سعر منتجاته - 

  .زبائن مجمع سیم وسلوك شكواهم تجاه منتجاتهلاتوجد علاقة معنویة بین رضا  - 

 الفرضیة الفرعیة الرئیسیة الثالثة )3

  .لا توجد علاقة معنویة بین اطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة وولاء الزبائن تجاه منتجاته

  وتتفرع هذه الفرضیة الى الفرضیات الفرعیة التالیة 

  .الجدیدةوالكلمة المنطوقة من طرفهملاتوجد علاقة معنویة بین اطلاقمجمع سیم للمنتجات  -

  .لاتوجد علاقة معنویة بین اطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةو نیتهم في إعادة التعامل -
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  .لاتوجد علاقة معنویة بین اطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةوحساسیتهم تجاه سعر منتجاته -

  .شكواهم تجاه منتجاتهلاتوجد علاقة معنویة بین اطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةوسلوك  -

  : الفرضیة السادسة

 لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على رضا وولاء زبائنه  -

  :وتنقسم هذه الفرضیة إلى الفرضیات الفرعیة التالیة

 الفرضیة الفرعیة الرئیسیة الأولى )1

  لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على رضا زبائنه 

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیة

  .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على جودة منتجاته -

  .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تكلفة منتجاته -

 فرضیة الفرعیة الرئیسیة الثانیةال )2

 لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على ولائهم لمنتجاته  

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیة

 .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على كلمتهم المنطوقة -

  .لشراءلا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على نیتهم في اعادة ا -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على حساسیتهم تجاه السعر -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على سلوك شكواهم تجاه منتجاته -
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  الفرضیة الفرعیة الرئیسیة الثالثة )3

  .لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على ولاء الزبائن تجاه منتجاته

  :فرع من هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیةوتت

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكلمة المنطوقة لزبائنه -

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على نیة زبائنه في اعادة الشراء -

 .دة على حساسیة زبائنه تجاه السعر لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدی -

لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكسلوك شكوى زبائنهم تجاه  -

 .منتجاته

  : الفرضیة السابعة

لا توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات الاستابنة ناتجة عن خصائصهم 

  الدیموغرافیة

 :الفرضیات الفرعیة التالیةوتتفرع من هذه الفرضیة 

  .لا توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات الاستبانة نتیجة جنسهم -

 .لا توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات الاستبانة نتیجة سنهم -

لا توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات الاستبانة  نتیجة مستواهم  -

 .التعلیمي

 .لا توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین  على فقرات الاستبانة نتیجة دخلهم -

 :نموذج البحث
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ق تنبع أهمیة هذا البحث من أهمیة المتغیرات التي یعالجها، حیث إفتك التجدید بشكل عام وإطلا

المنتجات الجدیدة بشكل خاص مكانة مهمة جدا ضمن أهم الإستراتیجیات الإنتاجیة والتسویقیة 

لمنظمات الأعمال الحدیثة في الظرف الراهن، وهذا للآثار والفوائد الكثیرة الآنیة والإستراتیجیة التي 

یق رضا وولاء یفرزها منتج جدید ناجح، وفي مقدمة هذه الفوائد تلك المتعلقة بدوره كمدخل لتحق

الزبائن، وعلى ذكر هذین الأخیرین إزداد البحث أهمیة بإتخاذهما كمتغیرین تابعین في موضوع هذه 

الدراسة، حیث یعتبر الزبون بشكل عام و رضاه وولائه بشكل خاص نقطة البدایة والنهایة لأهم 

حدیثة وهذا كون بقائها الرؤى الفلسفیة والسیاسات المیدانیة  المنتهجة من طرف منظمات الأعمال ال

  .في السوق أو زیادة تفوقها التنافسي مرتبط إرتباط وثیق برضا وولاء الزبون

  بناء على الفرضیات السابقة تم إقتراح نموذج البحث التالي

  

تنبع أهمیة هذا البحث من أهمیة المتغیرات التي یعالجها، حیث إفتك التجدید بشكل عام وإطلا

المنتجات الجدیدة بشكل خاص مكانة مهمة جدا ضمن أهم الإستراتیجیات الإنتاجیة والتسویقیة 

لمنظمات الأعمال الحدیثة في الظرف الراهن، وهذا للآثار والفوائد الكثیرة الآنیة والإستراتیجیة التي 

یفرزها منتج جدید ناجح، وفي مقدمة هذه الفوائد تلك المتعلقة بدوره كمدخل لتحق

الزبائن، وعلى ذكر هذین الأخیرین إزداد البحث أهمیة بإتخاذهما كمتغیرین تابعین في موضوع هذه 

الدراسة، حیث یعتبر الزبون بشكل عام و رضاه وولائه بشكل خاص نقطة البدایة والنهایة لأهم 

الرؤى الفلسفیة والسیاسات المیدانیة  المنتهجة من طرف منظمات الأعمال ال

في السوق أو زیادة تفوقها التنافسي مرتبط إرتباط وثیق برضا وولاء الزبون

  

  :نهدف من خلال هذا البحث إلى تحقیق الأهداف التالیة

بناء على الفرضیات السابقة تم إقتراح نموذج البحث التالي 

  : أهمیة البحث

تنبع أهمیة هذا البحث من أهمیة المتغیرات التي یعالجها، حیث إفتك التجدید بشكل عام وإطلا

المنتجات الجدیدة بشكل خاص مكانة مهمة جدا ضمن أهم الإستراتیجیات الإنتاجیة والتسویقیة 

لمنظمات الأعمال الحدیثة في الظرف الراهن، وهذا للآثار والفوائد الكثیرة الآنیة والإستراتیجیة التي 

یفرزها منتج جدید ناجح، وفي مقدمة هذه الفوائد تلك المتعلقة بدوره كمدخل لتحق

الزبائن، وعلى ذكر هذین الأخیرین إزداد البحث أهمیة بإتخاذهما كمتغیرین تابعین في موضوع هذه 

الدراسة، حیث یعتبر الزبون بشكل عام و رضاه وولائه بشكل خاص نقطة البدایة والنهایة لأهم 

الرؤى الفلسفیة والسیاسات المیدانیة  المنتهجة من طرف منظمات الأعمال ال

في السوق أو زیادة تفوقها التنافسي مرتبط إرتباط وثیق برضا وولاء الزبون

  :أهداف البحث

نهدف من خلال هذا البحث إلى تحقیق الأهداف التالیة
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إبراز مدى أهمیة وضرورة الإنتهاج السلیم لمختلف الإستراتیجیات والسیاسات المتعقلة  -

لجدیدة ومدى دور نجاح هذه الأخیرة في تحقیق هدف بقاء المنظمات بالمنتجات والمنتجات ا

 في الأسواق؛

الوقوف على حتمیة العودة إلى الزبون وأخذه بعین الإعتبار في كل المراحل الإنتاجیة  -

والتسویقیة المتبعة من طرف منظمات الأعمال الحدیثة من أجل تحقیق أفضل مستویات 

 الرضا لدیه؛

الأهمیة والدور الكبیرین للولاء في الظرف الراهن وتوضیح أهم السیاسات العمل على إبراز  -

 الفعالة الكفیلة بتحقیقه؛

 إثبات إمكانیة إعتبار رضا الزبون كأهم المداخل المؤدیة إلى تحقیق ولائه؛ -

دراسة علاقة وأثر إطلاق منظمات الأعمال الحدیثة لمنتجات جدیدة على تحقیق رضا وولاء  -

 .اط ذلك على الواقع التسویقي لمجمع سیمزبائنها مع إسق

  : أسباب إختیار الموضوع

  :یعود إختیارنا لهذا الموضوع إلى أسباب ذاتیة وأخرى موضوعیة نوجزها في ما یلي

 :الأسباب الذاتیة )1

  :إخترنا هذا الموضوع ل

الرغبة الشخصیة في الاطلاع على مواضیع كل من المنتجات الجدیدة، رضا الزبون وولاء  -

  الزبون والوقوف على أهمیتها؛

  الذي تغلب علیه فلسفة التجدید؛) التسویق(موضوع البحث مع تخصصي  فقتوا  -
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) مجمع سیم كحالة(الرغبة في الوقوف على ثقافة التجدید لدى منظمات الأعمال الجزائریة   -

  .بائنهاز والأثر الفعلي لذلك في تحقیق رضا وولاء 

 :الأسباب الموضوعیة )2

  :هذا الموضوع في ما یلي لاختیارتتمثل الأسباب الموضوعیة 

العمل على تبیان أهمیة التجدید بشكل عام وحتمیته في ظل بیئة أعمال تتمیز بالتغیرات  -

 الدینامیكیة والمستمرة؛

الرغبة في الوقوف على أهمیة الزبون عامة ورضاه وولائه بصفة خاصة ضمن المخططات  -

 الأعمال الحدیثة؛ تلمنظماوالسیاسات العامة 

وثابت  يإثبات العلاقة التأثیریة لإطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار على بناء ولاء زبوني قو  -

  .للمنظمات ومنتجاتها والدور الوسیطي للرضا في ذلك

  :حدود البحث

رین تابعین له، تمثل المتغیر المستقل یشملت الدراسة ثلاثة متغیرات، متغیر مستقل ومتغ

المنتجات الجدیدة والمتغیرین التابعین في كل من رضا الزبون وولائه، وقد إقتصرت في إطلاق 

الدراسة على الدراسة المنفصلة المفصلة لكل متغیر على حدة من جهة، ودراسة العلاقة النظریة 

بینهما بناء على نماذج، آراء ودراسات سابقة من جهة أخرى، بالإضافة إلى الإسقاط الواقعي 

 .حلیلي للمتغیرات الثلاث والعلاقة بینها على الواقع التسویقي لمجمع سیمالوصفي الت

  :منهج الدراسة
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للوصول إلى أفضل إجابة عن الإشكالیة التي طرحناها سابقا ارتئینا استعمال المنهجین   

الوصفي والتحلیلي، حیث تكرس الأول في جزئي الدراسة النظري والمیداني من خلال وصف 

ممیزات  استعراضأبعادها الأساسیة نظریا، ووصف مجمع سیم من خلال متغیرات البحث و 

ومستوى رضا وولاء زبائنه تماشیا مع ذلك، في حین ظهر ) منتجاته الجدیدة(سیاسته التجدیدیة  

المنهج التحلیلي في الجانب النظري من خلال تحلیل مختلف العلاقات بین أبعاد متغیرات البحث 

الكمیة والبرامج نظریا، مع التحلیل المیداني لهذه العلاقات التأثیریة من خلال استعمال الأسالیب 

  .الإحصائیة للوصول إلى أفضل تحلیل كمي للظاهرة المدروسة

  :صعوبات البحث

لا تخلو البحوث العلمیة من الصعوبات التي قد تواجه الباحث وهو بصدد إنجاز بحثه، ولعل أهم 

العلاقة الصعوبات التي واجهتنا في إنجاز هذا البحث تلك المتعلقة بقلة المراجع التي تناولت هذه 

بإسهاب، حیث تم في كل مرة الإشارة فقط ) العلاقة الثلاثیة بین المنتجات الجدیدة، الرضا والولاء(

نظریا إلى وجود علاقة بین متغیرین لكن دون إنشاء قاعدة نظریة مُمَنْهَجَة تشرح وتفسر هذه العلاقة 

  .بالتفصیل

  الدراسات السابقة

أثر تطویر "الحلاق والتي جاء عنوانها موسوما ب دراسة وفاء صبحي التمیمي وسامر ولید  )1

المنتجات في درجة ولاء المستهلك، دراسة میدانیة عن مستهلكي الألبان بمنطقة عمان 

وهي مقال علمي منشور بمجلة دراسات العلوم الإداریة بالجامعة الأردنیة، المجلد ، "الكبرى

رفة أثر تطویر المنتجات ، وقد هدفت هذه الدراسة إلى مع2011، سنة 1، العدد 38

في درجة ولاء المستهلك مع العمل ) مواصفات المنتج، جودة المنتج والتكنولوجیا المستخدمة(
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على قیاس درجة اختلاف الولاء بسبب الإختلافات الدیموغرافیة للزبائن، وقد توصل الباحثان 

معاكل الإرتباط إلى وجود أثر معنوي لتطویر المنتجات في درجة ولاء المستهلك حیث بلغ 

وهو معدل ضعیف تم تبریره بكون منتجات الألبان هي من  0.117بیارسون ما قیمته 

المنتجات ذات الإستهلاك الواسع، وبالتالي یمكن ان تكون هناك متغیرات أخرى تأثر على 

درجة الولاء، وقد وجدت إختلافات في إجابات المستقصین بسبب اختلافاتهم الدیموغرافیة 

 .ا یتعلق بالمستوى التعلیميخاصة فیم

أثر مواصفات "دراسة مؤید حاج صالح وعلي إبراهیم الخضر التي جائت موسومة بعنوان   )2

المنتج والعوامل الشخصیة والإجتماعیة للمستهلك نحو الولاء للعلامة التجاریة، دراسة 

لة وهو مقال علمي منشور بمج، "حالة میدانیة لمشتري الهاتف المحمول لمدینة دمشق

، وقد هدفت 2010من سنة  1، العدد 26جامعة دمشق للعلوم الإقتصادیة والقانونیة، المجلد 

هذه الدراسة إلى تحدید أثر مواصفات المنتج الداخلیة والخارجیة للمنتج على الولاء للعلامة 

التجاریة، مع معرفة أثر الخصائص الدیموغرافیة في هذه العلاقة، مع العمل على تصنیف 

بالنسبة للعلامة التجاریة وتصنیف المستهلك على أساس الولاء للهاتف المحمول، وقد  الولاء

توصلت الدراسة إلى عدة نتائج لعل أهمها أنه اختلفت علاقة الإرتباط بین مواصفات المنتج 

وولاولاء نحو علامته التجاریة فالعلاقة ضعیفة بالنسبة للسعر وضعیفة ) الهاتف المحمول( 

ل الخارجي للجهاز ومقبولة لجودة مواصفات الجهاز وسهولة الإستخدام مع بالنسبة للشك

 .ضعف أثر الخصائص الدیموغرافیة في ولاء المستهلك للعلامة التجاریة

إستراتیجیات "دراسة حامد كاظم متعب الشیباوي وجاسم راهي كاظم والتي جاءت تحت عنوان )3

، "شركة العامة للسمنت الجنوبیة بالكوفةالتسویق وأثرها في ولاء الزبون، دراسة تحلیلیة لل

، 17وهو عبارة عن مقال علمي منشور بمجلة القادسیة للعلوم الإداریة والإقتصادیة، المجلد 
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( ، حیث هدفت هذه الدراسة إلى قیاس أثر استراتیجیات التسویق 2015لسنة  01العدد 

ركة العامة للإسمنت الجنوبي على ولاء المستهلك لدى الش) المنتج، السعر، الترویج والتوزیع

بالكوفة، وقد توصل الباحثان في الاخیر إلى أن هناك علاقة و أثر معنویین لإستراتیجیات 

التسویق لا سیما استراتیجیة المنتج على ولاء الزبون، علما انهما ركزا على المنتجات المطورة 

تراتیجیة المنتج بشكل والمنتجات الجدیدة كإحدى أهم الإستراتیجیات التي تندرج ضمن اس

 .عام

  :ممیزات دراستنا مقارنة بالدراسات السابقة

لابد من الإشارة إلى ان الدراسات السابقة ودراسات أخرى لم نذكرها لوجود تشابه بینها في 

معالجتها للموضوع كانت العون الاهم في تحدید معالم بحثنا ومتغیراته الأساسیة وطرق قیاسها 

  .وقیاس العلاقة بینها

بالنسبة للدراسة الأولى تحمل إختلافین جوهریین عن دراستنا، فقد ركزت عن المنتج الجدید  -

المطور، وهو الذي یعبر عن المنتج الذي یعرفه الزبون لكن تم تطویر بعض خصائصه 

وسماته لإخراجه في شكل منتج جدید یطرح للمرة الأولى في السوق، عكس دراستنا التي 

لمنتج الجدید كلیا الذي یعبر عن مجموعة من المواصفات الجدیدة أخذت بعین الإعتبار ا

التي تنتجها المنظمة وتسوقها لأول مرة، هذا من جهة، ومن جهة أخرى درس الباحثان أثر 

المنتج المطور على رضا ولاء الزبون بطریقة مباشرة دون أخذ بعین الإعتبار الدور الوسیطي 

كس دراستنا التي ركزت كثیر على أهمیة تحقیق رضا الذي یمكن لرضا الزبون أن یلعبه، ع

 .الزبون كمدخل إستراتیجي لتحقیق ولاء الزبون
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بالنسبة للدراسة الثانیة لم تختلف كثیرا عن الدراسة الأولى بتركیزها على مواصفات المنتج  -

ة بشكل عام دون التركیز على الجدیدة منها ودراسة أثرها على ولاء الزبون للعلامة التجاری

بشكل خاص، مع تركیزها على المتغیرات الدیموغرافیة للزبون كمتغیر رئیسي للبحث، عكس 

دراستنا التي ركزت على مواصفات المنتج الجدید كلیا وولائه للمنظمة ومنتجاتها ككل دون 

 .نسیان الدور الوسیطي المهم الذي یمكن لرضا الزبون أن یلعبه في تحقیقه للولاء

ثالثة تختلف عن دراستنا في جانبین أساسیین، أما الجانب الأول فهو یتمثل بالنسبة للدراسة ال -

عدم تركیز الباحثان على دور استراتیجیات المنتجات الجدیدة بشكل خاص على الولاء، بل 

درسا أثر المنتجات الجدیدة على ولاء الزبون ضمن إسترتیجیات المنتج بشكل عام، 

هذا الأمر حال دون تدقیقهما و تركیزهما على الأثر  والإسترتیجیات التسویقیة بشكل أعم،

المستقل للمنتجات الجدیدة على ولاء الزبون، واما جانب الإختلاف الثاني فتمثل في 

إقتصارهما على ولاء الزبون كمتغیر تابع للدراسة دون رضا الزبون، رغم ان هذا الأخیر 

  .یصبح تحصیل حاصل لدى الزبون الموالي لمنظمة ما

  :البحث هیكل

تم تقسیم هذا البحث إلى جزئین، جزء نظري وجزء تطبیقي، شمل الجزء النظري خمسة 

فصول تناولت متغیرات البحث نظریا وشرح العلاقة بینها، وشمل الجزء التطبیقي فصل واحد ضم 

دراسة الحالة المتمثلة في إسقاط موضوع البحث على الواقع السویقي لمجمع سیم وزبائنه، وفیما 

  :تفصیل ذلك یلي

  .تحلیل المفاهیم المرتبطة بالمنتج واستراتیجیاته :الفصل الأول

  .مفاهیم أساسیة في المنتجات الجدیدة وإطلاقها :الفصل الثاني
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  .تحلیل الإطار النظري للزبون، رضا الزبون وأبعاده :الفصل الثالث

  .أساسیات ولاء الزبون وأبعاده :الفصل الرابع

  .سیاسة المنتجات والمنتجات الجدیدة كمدخل لكسب رضا وولاء الزبون :الفصل الخامس

  إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة كمدخل لكسب رضا زبائنه وتحقیق ولائهم:الفصل السادس

  الخاتمة

تمت الإشارة في الخاتمة إلى أهم النتائج المتوصل إلیها بعد المعالجة النظریة والتطبیقیة 

ة بینها مع إبداء الرأي الشخصي للطالب ناهیك عن تقدیم بعض النصائح لمتغیرات البحث والعلاق

  ).مجمع سیم(والتوصیات للمؤسسة المستقبلة 



 
 

 

  :الفصل الأول

تحلیل المفاهیم المرتبطة 

  بالمنتج واستراتیجیاته
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  تحلیل المفاهیم المرتبطة بالمنتج واستراتیجیاته: الفصل الأول

یعتبر مجال الأعمال من أعقد المجالات في الظرف الراهن كونه مبني على متغیرات 

داخلیة، خارجیة، كلیة وجزئیة معقدة ومتداخلة فیما بینها، حیث یساهم هذا الأمر بشكل مباشر في 

الأعمال بقاءً مربحا لمدد زمنیة طویلة، ومن أجل مواجهة هذه صعوبة عمل، نجاح وبقاء منظمات 

التحدیات تسعى المنظمات إلى إتباع عدة سیاسات وأسالیب مختلفة لعل أهمها تلك المتعلقة بسعیها 

إلى تحقیق هدفها الكلي من خلال تحقیق أهداف فرعیة من جهة، وبناء هیكلتها على متغیرات 

أهم هذه المتغیرات الداخلیة للمنظمة ما یعرف بالمنتج الذي  جزئیة فرعیة من جهة أخرى، ومن

یعبر عن ترجمة لجوهر عمل المنظمة إلى مجموعة من الخصائص الملموسة والغیر ملموسة 

حجر الزاویة في أنشطة " المنتج"وعرضها في السوق في شكل نماذج متماثلة، ویعتبر هذا المتغیر 

ي الإستراتیجیات التسویقیة الأخرى المتمثلة في كل من المنظمات الحدیثة كونه تبنى علیه باق

التسعیر، الترویج والتوزیع، وعلى هذا الأساس سنسعى بعد تخصیص هذا الفصل للمنتج إلى 

الوقوف على مفاهیمه واستراتیجیاته، دورة حیاته وأهم الإستراتیجیات التسویقیة المتبعة عند كل 

  :مرحلة، وهذا من خلال المباحث التالیة

  مفاهیم أساسیة في المنتج 

 دورة حیاة المنتج و أهمیتها 

  الإسترتیجیات التسویقیة في دورة حیاة المنتج  

   



34 
 

  وإستراتیجیاتهمفاهیم أساسیة في المنتج : المبحث الأول

یعتبر المنتج من وجهة نظر تسویقیة الركیزة التي تقف علیها جل البرامج التسویقیة   

مباشر أو غیر  ارتباطللمنظمة، ذلك أن كافة الأنشطة التسویقیة متعلقة ومرتبطة بالمنتج سواء 

مباشر، والأكید أن نجاحه یعني نجاحا أولیا للخطط التسویقیة التي تتعلق به وفشله یتطلب 

ضاعفة لتغطیة النقص تسویقیا، وسنحاول من خلال هذا المبحث تسلیط الضوء على مجهودات م

  .المفاهیم والأصناف والأبعاد المتعددة للمنتج وأهم الأنشطة المتعلقة به

  مفاهیم أساسیة في المنتجات  :المطلب الأول

من أجل وضع  یعتبر مفهوم المنتج من المفاهیم الشاملة التي تتطلب قراءة مفصلة ومعمقة       

حدود المفهوم وخصائصه، فقد تم التطرق إلیه من طرف العدید من الكتاب نظرا لشساعته من جهة 

  .وأهمیته من جهة أخرى

  تعریف المنتج: أولا

تم تعریف المنتج من وجهات نظر مختلفة حیث یعرف المنتج بمفهومه الشامل بأنه   

ع حاجاته وهي مادیة من خصائص مكونة له مجموعة المنافع التي یتحصل علیها المستهلك لإشبا

  . 1ومنافع نفسیة من جراء إستخدام هذا المنتج

بأنه مجموعة من الصفات الملموسة والغیر ملموسة یضمنها الغلاف،  STATONوعرفه 

  .2اللون، السعر وشهرة المنتج وخدماته، والتي یقبلها المستهلك على أنها تشبع حاجاته ورغباته

                                                           
والتوزیع، عمان، ، دار الیازوري العلمیة للنشر إعداد إستراتیجیة التسویق وعملیاتهاأحمد بن مویزة، 1

  .63، ص2013الأردن،
  .63نفس المرجع، ص2
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ویعرف على أنه أي شيء یمكن أن یقدم للسوق بغرض الإستهلاك، الإستخدام لإشباع 

  .1حاجة أو رغبة 

ویمكن إعتبار بمفهومه الواسع على أنه مجموعة من المواصفات مجتمعة یؤدي إستخدامها 

إلى الحصول على منافع معینة تؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات معینة لدى المستهلكین سواء 

  .2یاء مادیة أو خدمات شخصیة أو أماكن أو أفكارأكانت أش

وهناك من یعرفه على أنه شيء المعروض في السوق من أجل لفت الإنتباه، الشراء، 

الاستهلاك والاستخدام الذي قد یشبع حاجة أو رغبة حیث یمكن أن یكون هذا الشيء مادي 

  .3، أفراد، أماكن، منظمات أوأفكار)غیر ملموس(، خدمات )ملموس(

ومن هذا المنطلق وبناءا على التعاریف أعلاه یمكن القول بأن المنتج لدیه مفاهیم عدیدة 

  .ترتبط أساسا بمركباته الملموسة والغیر ملموسة من جهة والمنافع المرجوة منه من جهة أخرى

وهناك من یرى المنتج بأنه كل شيء مادي ملموس أو غیر ملموس یتلقاه الفرد من خلال 

دل، بمعنى أن المنتج عبارة عن حزمة من الخصائص الملموسة وغیر ملموسة تنطوي عملیات التبا

على فوائد أو منافع وظیفیة وإجتماعیة ونفسیة، في هذا الإطار فإن المنتج قد یكون في صورة سلعة 

أو خدمة أو فكرة أو أي تركیبیة تجمع بینهم، ویشترط بالمنتج أن یكون قادرا على إشباع إحتیاجات 

بي رغبات معینة لدى المستهلك، تدفعه إلى إقتنائه، فالمستهلك أو المنتفع النهائي عندما یقتني أویل

المنتج فإنه في الواقع یشتري منافع وإشباع ورضا یعتقد بأن المنتج سوف یوفرها له، إن الوعود التي 

كمركز یحملها المنتج لإشباع حاجات ورغبات معینة، بجانب صورة المنتج ومظهره ومكانته 

                                                           
  .580، ص2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، مصر، إدارة التسویقطارق طه، 1
، دار الرضوان للنشر والتوزیع، عمان، 1، طأصول التسویق في المنظمات المعاصرةفتحي أحمد ذیاب عواد، 2

 .188، ص2013الأردن، 
3
Kotler, Philip & Kevin Keller, Marketing Management, 12thed, Pearson Prentice Hall, New 

Jersey, U.S.A, 2006, p 372. 
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إجتماعي ونفسي یتم إستخدامها من جانب المستهلكین لتكوین أحكامهم وإتخاذ قراراتهم حول كل 

  .1) الخدمات والأفكار(وغیر الملموسة ) السلع(من المنتجات الملموسة 

وتشیر مصطلحات التسویق إلى سعي الطرف المشتري إلى إشباع إحتیاجاته الخاصة 

بالإضافة إلى بعض المطالب الأخرى من أمثال خدمة مابعد البیع المتمثلة في المنتج أو الخدمة 

والإجراءات الإضافیة وطریقة عرض المنتج ومایزید عن ذلك، وأحیانا یذهب البعض في 

والإصطلاح على التقنیات المستخدمة في " الخدمة المتقدمة " الإصطلاح على هذا الأمر بإسم 

  .2توصیل ذلك بإسم العنایة بالمستهلك

ونباء على كل ماسبق یتضح لنا جلیا أن مفهوم المنتج یعبر عن مجموعة من العناصر       

المرئیة والغیر مرئیة إضافة إلى حزمة من رموز ومعاني ودلالات معینة تشكل قیمة في ذهن 

المستهلك، والجدیر بالذكر أن المنتج بمفهومه الواسع ماهو إلا ترجمة لحاجات ورغبات كامنة عند 

ك، فالمنظمة التي ترید إمتلاك منتج ناجح في السوق علیها أولا بالتفكیر المبدئي لكل المستهل

عنصر مرئي أو غیر مرئي في منتجها ودلالته النفسیة لدى فئة المستهلكین المستهدفة، وقد تكون 

ا أكثر المنتجات تعقیدا تلك الجامعة لمفهوم السلعة، الخدمة والفكرة، بینما نسعى نحن من خلال هذ

البحث الغوص أكثر في مفهوم المنتج السلعي الملموس وخصائصه وسبل التعامل معه تسویقیا من 

  .جهة، وطریقة تقییمه والتعامل معه من وجهة نظر الزبون من جهة أخرى 

حیث یعرف المنتج في هذا السیاق بمفهوم السلعة بأنه مزیج من الصفات الملموسة وغیر       

وشهرة تاجر التجزئة والخدمات التي ) المنتج(واللون والسعر وشهرة المحل الملموسة تشمل الغلاف 

یقدمها كل من المنتج وتاجر التجزئة، وهي الصفات التي یقبلها المستهلك على أنها ستلبي رغباته 

                                                           
  . 81، ص2000، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، إستراتیجیات التسویقبشیر العلاق وقحطان العبدلي، 1
، 2003الفاروق للنشر والتوزیع، القاهرة، مصر، ، دار تحلیل المنتج وتسعیره وإنشاء قنوات توزیعهكویك نوتس، 2

  .20ص
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ومطالبه، وعلى هذا الأساس فإن أي تغییر ندخله على خصائص السلعة في التصمیم أو اللون أو 

  .1ف، ومهما كان هذا التغییر طفیفا فإنه سیؤدي إلى خلق سلعة جدیدة الحجم أو التغلی

ویمكن إعتباره ضمن هذا السیاق دائما بأنه عبارة عن مجموعة من الخصائص الملموسة       

وغیر الملموسة التي یتألف منها ویرتبط بها والتي تعبر عن حاجة أو رغبة المستهلك وتحقق 

  .2ممكن للبیئة والمجتمع أهداف المنظمة وتشكل أقل ضرر

  : 3ویمكن تعریفه على أنه  

شيء یحمل خصائص وصفات ملموسة وغیر ملموسة یمكن عرضها في السوق لجذب  - 

 .الإنتباه، ویمكن لهذا الشيء تلبیة حاجات ورغبات إنسانیة وقد تكون مادیة أو خدمیة 

ادیة، والتي یشتریها وتعرف السلعة على أنها ذلك المزیج من المكونات المادیة والغیر م - 

المستهلك جمیعا وفي آن واحد، وذلك لهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة وتلبیة 

 . متطلباتها 

یرى كوتلر المنتج على أنه شيء یمكن تقدیمه للسوق بغرض الإستهلاك أو الإستخدام أو  - 

 .الحیازة أو الإشباع لحاجة معینة أو رغبة معینة

 :ف الأخیر أكثر شمولیة لأنه یتضمن الأركان التالیةویتضح مما تقدم أن التعری

الخصائص والصفات الملموسة أي الخواص المادیة المتمثلة في اللون، الشكل، التصمیم،  - 

 .الخ.....الحجم والغلاف

                                                           
، مؤسسة شباب الجامعة، أسیوط، مصر، الإدارة التسویقیة الحدیثة المفهوم والإستراتیجیةصلاح  الشنواني، 1

  .222،ص1996
، دار المسیرة للنشر والتوزیع، إدارة المنتجاتمحمود جاسم الصمیدعي وردنیة عثمان یوسف، 2

  .99، ص2011عمان،الأردن،
  . 88، ص2015، دارالمعتز للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، إدارة التسویق أسس ومفاهیمجمال عبد االله محمد، 3
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الخصائص والصفات غیر الملموسة والتي تشیر إلى المنافع والجوانب الإجتماعیة  - 

 .التباهي، الوجاهة والشعور بالسعادة والراحةوالأخلاقیة المتمثلة في التفاخر، 

 .إن الخواص المادیة أو الملموسة تشیر إلى السلعة المادیة  - 

یركز هذا التعریف على المسؤولیة الإجتماعیة من خلال خلق التوازن بین حاجات  - 

المنظمة، حاجات المستهلك وحاجات المجتمع وهذا هو جوهر المفهوم الإجتماعي 

 .الإجتماعیة والمسؤولیة 

یركز التعریف على عدم الإضرار بالبیئة والحفاظ علیها یمثل جوهر مفهوم التسویق  - 

 .الأخضر والتسویق الإجتماعي 

وعلى هذا الأساس یمكننا أن نضع مفهوم شامل حول المنتج من وجهة نظر سلعیة على   

في السوق بغیة تحقیق أنه مجموعة من المنافع الملوسة وغیر الملموسة التي یعرضها المنتجون 

حاجات ورغبات ظاهرة أو باطنة للمستهلك مع مراعاة المحیط المجتمعي والبیئي الذي یعیش فیه 

  .وهذا هو المفهوم الذي سنركز علیه في هذا البحث ) المؤسسة المنتجة والزبون(الطرفان 

  :ویمكن إقتراح الشكل التالي الذي یبین المكونات الأساسیة للمنتج كمفهوم   
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  المكونات الأساسیة لمفهوم المنتج

  من إعداد الطالب بناءا على ماسبق

نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن المنتج السلعي یتكون من أربعة أجزاء أساسیة من وجهة 

لعین المجردة ولمسها وهي كل الأجزاء والمركبات الفیزیائیة التي ترى با

وهي أجزاء غیر ملموسة تساهم في التركیبة النهائیة للمنتج السلعي 

 .علامة ساعة الید وشهرتها

وهي الغایة الأساسیة لوجود المنتج في غالب الأحیان تمثل في 

الدور أو الوظیفة التي یقدمها المنتج كمنفعة للمستهلك مثل إعانة ومساعدة الفرد على 

وهي تشكل مجموعة معقدة من الدلالات التي ینطوي علیها 

شرائه لسلعة ما، حیث تختلف من فرد إلى أخر ویصعب التعرف علیها أو 

المكونات الأساسیة لمفهوم المنتج): 1-1(الشكل

من إعداد الطالب بناءا على ماسبق :المصدر

نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن المنتج السلعي یتكون من أربعة أجزاء أساسیة من وجهة 

  :نظر الباحث تتمثل فیما یلي

وهي كل الأجزاء والمركبات الفیزیائیة التي ترى با :مكونات ملموسة

 .بالید مثل مكونات ومركبات ساعة الید

وهي أجزاء غیر ملموسة تساهم في التركیبة النهائیة للمنتج السلعي  :مكونات غیر ملموسة

علامة ساعة الید وشهرتها: ولاتقل أهمیة عن سابقتها مثل

وهي الغایة الأساسیة لوجود المنتج في غالب الأحیان تمثل في  :منافع وظیفیة ملموسة

الدور أو الوظیفة التي یقدمها المنتج كمنفعة للمستهلك مثل إعانة ومساعدة الفرد على 

 .معرفة الوقت من خلال ساعة الید

وهي تشكل مجموعة معقدة من الدلالات التي ینطوي علیها  :منافع أخرى غیر وظیفیة

شرائه لسلعة ما، حیث تختلف من فرد إلى أخر ویصعب التعرف علیها أو المستهلك عند 

نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن المنتج السلعي یتكون من أربعة أجزاء أساسیة من وجهة 

نظر الباحث تتمثل فیما یلي

مكونات ملموسة .1

بالید مثل مكونات ومركبات ساعة الید

مكونات غیر ملموسة .2

ولاتقل أهمیة عن سابقتها مثل

منافع وظیفیة ملموسة .3

الدور أو الوظیفة التي یقدمها المنتج كمنفعة للمستهلك مثل إعانة ومساعدة الفرد على 

معرفة الوقت من خلال ساعة الید

منافع أخرى غیر وظیفیة .4

المستهلك عند 
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الوقوف علیها من طرف المنظمات، مثل منفعة التباهي وحب الظهور من خلال وضع 

  .ساعة ید سویسریة فاخرة

  .   أبعاد المنتج: ثانیا

میتها، حیث هناك العدید من أبعاد التي یقف علیها المنتج وقد إختلف الكتاب على عددها وأه  

  :1یرى كوتلر وأرمسترونغ أن للمنتج ثلاثة أبعاد رئیسیة وهي

وهو مایتعلق بالخصائص الطبیعیة والكیماویة للمنتج وتصمیمه وغلافه  :المنتج الفعلي .1

الخارجي وإسمه التجاري، وفي الحقیقة أن هذه الخصائص تلعب دورا رئیسیا في نقل جوهر 

 .ضیل الإستهلاكي الخاص بهالسلعة إلى المستهلك في إطار التف

ویمثل ذلك مجموعة المنافع الأساسیة التي یستهدفها المستهلك من وراء  :جوهر المنتج .2

 .شرائه للمنتج 

یمثل هذا المستوى الخدمات المدعمة المرافقة للمنتج الفعلي، مثل خدمات  :المنتج المدعم .3

نظمات بتوفیر هذه الشروط ما بعد البیع وشروط وظروف التسلیم وغیرها، وكلما إهتمت الم

بالشكل المرضي للزبون كلما ساهم ذلك في إیجابیة عملیة الشراء ومنفعتها بالنسبة 

 2.للزبون

  :3وهناك من یرى أن المنتج لدیه خمسة أبعاد وهي كما یلي

حیث یصف المیزة الأساسیة أو الخاصیة التي تعرض للمستهلك في المنتج،  :نواة المنتج .1

 .ت نجد الخاصیة الأساسیة للمنتج هي النقل، أما الفنادق هي المبیتففي مثال السیارا

                                                           
  .60، ص2009، المكتب العربي للمعارف، القاهرة، مصر، الخلطة التسویقیة محمد عبد حافظ،1

2Kotler, Philip & Others, Principle of Marketing, 2nd European ed, Prentice Hall Europe, New 

Jersey, U.S.A, 1999, p 561. 
  .65أحمد بن مویزة، مرجع سبق ذكره، ص3
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ففي ) كالتعبئة، الشكل، الجودة، الصورة(ویتكون من خصائص المنتج  :المنتج الأساسي .2

مثال السیارات نجد المنتج الأساسي هو الخصائص الخاصة بالشكل، الحجم، 

 .الخ....اللون

التي ینتظرها المستهلك من خلال إقتناء المنتج یرتبط بجمیع الخصائص  :المنتج المنتظر .3

 .أو سیارة ذات دوران سهل ) فندق نظیف، إستقبال حار(الموجود فعلا 

وهو یشمل جمیع خصائص المنتج الأساسي والمنتظر، وبتقدیم هذه  :المنتج الإجمالي .4

ت الخصائص من طرف المؤسسة للتمییز على المنافسین، ففي مثال السیارات تقدیم خیارا

إن هذا المستوى من المنتج یتم . خاصة، نظام الأمان، عقد الصیانة، توفیر سیارات بدیلة

على أساسه المقارنة من طرف المستهلك للعروض المقدمة والتي یتم فیها التمایز من 

 .حیث المنتج الإجمالي

ستوى ویضم جمیع التحسینات والتعدیلات،وهي كثیرة، والإهتمام بهذا الم :المنتج المحتمل .5

من المنتج مهم خاصة في المستقبل لإشتداد المنافسة ففي مثال السیارات یكثر الحدیث 

 .عن القیادة الذكیة

ومما سبق یتضح أن للمنتج عدة أبعاد مختلفة، والملاحظ أنها متقاربة ومتممة ومتكاملة       

ونها تعتمد مع عضها البعض، حیث إشتركت تصنیفات الأبعاد السابقة وتصنیفات أخرى في ك

على معیارین أساسیین هما حیثیات المنتج وكل الخصائص والمنافع المرئیة والغیر مرئیة التي 

  .  یقدمها من جهة ومدى تماثل وتطابق حاجات الزبون مع هذه الخصائص والمنافع

  .أصناف المنتجات: ثالثا

من الكلام حیث یعد موضوع تصنیف المنتجات من المواضیع التي قیل فیها الكثیر        

حظى بالكثیر من الإهتمام كون التصنیف الصحیح والفعال هو الخطوة الأولى المناسبة 
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للتعامل التسویقي الفعال و الناجح مع المنتج، وذلك یعود إلى عدة إعتبارات لعل أهمها أن 

حاجات ورغبات الزبون وهو هدف منظمات الأعمال الحدیثة الرئیس تتغیر وموجهة أساسا 

أنواع وأصناف المنتجات، و الجدیر بالذكر أن فهم التصنیف الفهم الصحیح یعتمد حسب 

أساسا على فهم وتحدید المعاییر التي على أساسها تم التصنیف وعلاقة هذه المعاییر 

  .بالمستهلك والمؤسسة المنتجة على حد سواء 

هذا تصنف المنتجات بالإعتماد على : تصنیف المنتجات من وجهة نظر التسویق )1

المعیار إلى منتجات إستهلاكیة ومنتجات صناعیة، حیث تمثل الأولى المنتجات 

الموجهة للمستهلك النهائي وتشمل كل من المنتجات المیسرة، منتجات التسویق، 

 :1المنتجات الخاصة وغیر مرغوبة

 .متناولههي منتجات یشتریها المستهلك بجهد لایكاد بذكر وهي دائما في : المنتجاتالمیسرة - 

منتجات تحتاج إلى مقارنات مع منتجات أخرى یهتم المستهلك بجودتها : المنتجات التسوق - 

 .وعلامتها وجاذبتها

 .منتجات بمواصفات خاصة موجهة لفئة خاصة و تحمل علامة راسخة: المنتجات الخاصة - 

 .منتجات لایعرفها المستهلك أو یعرفها ولا یرید شراؤها: المنتجات غیر المرغوبة - 

تصنف إلى سلع معمرة، سلع غیر : تصنیف المنتجات على أساس طول البقاء )2

 :2معمرة وخدمات

 .الخ....تستعمل لفترة زمنیة طویلة نسبیا كالسیارات والأثاث: السلع المعمرة - 

 .الخ....معدل إستعمالها وشراؤها مرتفع كالصابون والمواد الغذائیة : السلع الغیر المعمرة - 

                                                           
  112،ص2009، الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، مبادئ التسویق الحدیثحمید الطائي وبشیر العلاق، 1
  .85، ص2008القاهرة، مصر، ، دار إثراء للنشر والتوزیع، إدارة التسویقناجي معلا، 2
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نفعي غیر ملموس وتستهلك لحظة إنتاجها كالخدمات الفندقیة مضمونها الم: الخدمات - 

 . مثلا

  :وهناك العدید من المعاییر والعدید من التصنیفات الناتجة عنها نوجزها في الجدول التالي 

  تصنیفات المنتج): 1- 1(الجدول 

  أمثلة عن المنتج  التصنیف حسب الطبیعة  أمثلة عن المنتج  التصنیف حسب الطبیعة

 .الإقتصاديالبعد  -

 .المشتري -

  .غرض الشراء -

.مكملة، بدیلة  

.صناعي، إستهلاكي  

.إستهلاكیة، صناعیة  

 .الإستخدام -

 .الحاجة للمنتج -

 .الجهد الشرائي -

 .طول العمر -

 

.شخصي، جماعي  

.أولیة مكملة  

.میسرة، تسوق، تخصص  

معمرة، غیر معمرة، 

  .خدمات 

  85ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  المنتجات وإستراتجیاتهوأمزجة  خطوط: الثانيالمطلب 

لا شك الیوم أن هناك العدید من منظمات الأعمال الحدیثة التي تنتج وتصنع وتسوق أكثر        

من منتج واحد، وتستهدف سوقیا أكثر من فئة زبونیة واحدة، ولكن عادة ماتظهر العدید من 

المشاكل نتیجة تنوع تشكیلة المنتجات التي تنتجها المنظمة وسبل التوفیق بین كثرتها من جهة 

ستوى جودتها وجاذبیتها للزبون من جهة أخرى، زد على ذلك سبل التوفیق الإنتاجي بین النماذج وم

والأنواع وسبل النجاح في تقلیص التكالیف المشتركة بین الأنواع والخطوط وأمزجة المنتجات 

  .المختلفة
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  .مفهوم خط المنتجات: أولا

یمكن إعتبار خط المنتجات مجموعة من المنتجات التي یوجد إرتباط بینها إما لأنها تشبع حاجة    

معینة أو تستعمل معا أوتباع لنفس المجموعة من العملاء أو یتم توزیعها عن طریق نفس منافذ 

  .1التوزیع أو أنها تقع في نفس المدى من حیث الأسعار

ن المنتجات التي تؤدي نفس الوظائف لكن بخدمات إضافیة ویشیر إلیها آخرون بأنها مجموعة م

  2.مختلفة ومتفاوتة بسبب اختلاف أجیالها مثلا

ویمكن إعتباره مجموعة من المنتجات التي تقدمها المنظمة والتي یرتبط كل منها بالأخر، سواء    

من من حیث أن لها خصائص متشابهة أو أنها تشبع حاجات معینة، أو تباع لنفس الفئة 

  .3المستهلكین، أو یتم توزیعها عن طریق نفس منافذ التوزیع

وتختار العدید من المنظمات إستراتیجیة تنویع منتجاتها لتوافق إحتیاجات القطاعات السوقیة       

المختلفة من جانب والتقدم على منافسیها من جانب أخر، فبعض المنظمات تستثمر أموالا وجهودا 

العدید من المنتجات قد تصل إلى مئات وألاف المنتجات ثم تصنفها إلى وأموالا كبیرة في طرح 

مجامیع أو خطوط متشابهة في الكثیر من خصائصها، كل مجموعة یطلق علیها خط المنتجات، 

                                                           
  .157، ص1993، دار التعلیم المفتوح للنشر، القاهرة، مصر، إدارة التسویقهناء عبد الحلیم سعید، 1

2https://www.lefrancaisdesaffaires.frwp-contentuploads201605produit,(le 03/01/2017 à 

17h23). 
، 2015، الأكادیمیونللنشر والتوزیع، عمان، الأردن، المعاصرالتسویق أنس الباسط عباس وجمال ناصر الكمیم، 3

  .144ص
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مثلا أجهزة التلفزیون والرادیو والمسجل والفیدیو خط منتجات، والأجهزة الإلكترونیة خط منتجات، 

  .1لها یطلق علیه المزیج السلعيومجموعة خطوط المنتجات ك

 .اءا على ماسبق یمكننا تعریف خط المنتجات على أنه مجموعة من المنتجاتنوب   

  تكوین خط المنتجات: ثانیا

یواجه كل مشروع صناعي مواقف خاصة بخط المنتجات تتعلق بزیادة أو تخفیض التشكیلات      

من السلعة الواحدة، وبإضافة منتجات جدیدة أو إستبدال أو إستبعاد سلع موجودة من خط 

المنتجات، وتعتمد القرارات المتخذة في كل موقف على السیاسات التي یتبعها المشروع والدراسات 

وم بها في السوق أو عن الإمكانیات المتوفرة لدیه من بشریة ومادیة، ومن السهل ملاحظة التي یق

ما وصلت إلیه بعض المشروعات الكبیرة في الخارج من تنویع كبیر في خط منتجاتها، وزیادة 

ضخمة في عدد السلع والمنتجات التي تنتجها، والتي قد لایكون هناك ترابط كبیر بینها، وبینما تقوم 

عض المشروعات بإنتاج عدد من السلع المختلفة تقوم مشروعات أخرى بالتخصص في منتج أو ب

سلعة واحدة، كذلك بینما نلاحظ أن بعض المشروعات تنتج سلعا مختلفة لا إرتباط بینها، وإذا كانت 

الظاهرة هي نتیجة إتباع بعض المشروعات لسیاسة التخصص السلعي بینما تتبع مشروعات أخرى 

التنویع السلعي أو المنتجي، فإنه في حالات أخرى قد یكون تعدد السلع والمنتجات نتیجة  سیاسة

عدم وجود سیاسة محددة موضوعة لخط المنتجات، ولا یمكن القول بأن هناك قاعدة تستطیع 

المشروعات أن تسیر علیها لتحدید أحسن مجموعة یتكون منها خط المنتجات، وذلك بسب إختلاف 

طة بكل مشروع وبكل صناعة، ولكن یمكن أن نقول أن هناك عدد معقولا أو مناسبا الظروف المحی

  :2یجب أن یكون علیه خط المنتجات في كل منظمة، ویتكون خط المنتجات أساسا من عاملین

                                                           
، دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان، أردن، التسویق مفاهیم معاصرةنظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، 1

 198، ص2003
  .244، ص1996، مركز الإسكندریة للكتاب، الإسكندریة، مصر، إدارة الإنتاجصلاح الشنواني، 2
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 .عدد التشكیلات من السلعة الواحدة - 

 .عدد المنتجات في الخط الإنتاجي - 

بأن عملیة رسم الخطوط الإنتاجیة أو خطوط المنتجات وبناءا على ما ذكر أعلاه یمكننا القول     

هي فلسفة تحكمها الظروف الإقتصادیة والتسویقیة والتنافسیة التي تحیط بالمنظمة، ولابد إلى 

الإشارة إلى أن الخطوط الإنتاجیة المتنوعة لا تعني النجاح والتركیز على خط إنتاجي واحد 

قي، إنما على المنظمة الحدیثة أن تراقب محیطها والتخصص فیه لایعني فشل إقتصادي أو تسوی

  : وأن تتحین  الوقت المناسب للتنویع أو للتخصص والتي تتشابه أو تشترك في عدة نقاط لعل أهمها

 إشباع حاجة واحدة؛ - 

 نفس مجموعة العملاء أو الزبائن؛ - 

 نفس المنافذ التوزیعیة؛ - 

 نفس القیمة السعریة؛ - 

 .نفس الخصائص أو خصائص متاقربة - 

وینطوي تخطیط المنتج على جمیع أوجه النشاط التي تمكن المنتجین والوسطاء من تحدید ما       

یجب أن یكون علیه خط المنتجات، ویهدف تخطیط السلعة أو المنتج إلى التأكد من أن مجموعة 

 سلع المنتج تربط بینهما علاقة منطقیة، وأن كل سلعة أو منتج من المجموعة دور في تقویة مركز

المنتج في السوق، ویتطلب تحقیق هذا الهدف عمل تقدیر للطاقة المحتملة للسوق والطاقة البیعیة 

المحتملة للمنتج وتقدیر التكالیف المطلوبة والأرباح المتوقعة حتى یمكن تقدیر إمكانیة القیام بتنمیة 

  .1المنتج 

                                                           
  .222صلاح الشنواني، مرجع سبق ذكره، ص1
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سم الخطوط الإنتاجیة لیس وعلى هذا المنطلق یمكننا إستخلاص أن تخطیط المنتجات أو ر        

بالأمر الهین لكنه ذو فوائد إنتاجیة وتسویقیة وإستراتیجیة كثیرة، حیث یساهم كل منتج في زیادة 

القدرة التنافسیة للمؤسسة وضمان بقائها في السوق لأطول مدة ممكنة، زد على ذلك الفوائد 

تفادة الخطوط من بعضها البعض التسویقیة من نجاح الخطوط الإنتاجیة المتقاربة المتمثلة في إس

الخ، ویمكن إضافة الجانب الكلفوي للموضوع من ....في مایتعلق بالعلامة التجاریة، الرضا، الولاء

خلال إستفادة خط الإنتاج من خط أخر ترویجیا وهذا مایساعد المؤسسة أكثر على تخفیض 

 .ر فأكثرالتكالیف وبالتالي تقویة منافسیها وتعزیز میزتها التنافسیة أكث

  .مزیج المنتجات وإستراتیجیته: ثالثا

یمثل مزیج المنتجات مجموعة المنتجات التي تقدمها منظمة أعمال واحدة بغض النظر عن       

الإختلافات التي یمكن أن تتضمنها المجموعة، حیث نجد في غالب الأمر منظمات تنتهج 

یة لعدة أغراض عملیة وإستراتیجیة، تسویقیة إستراتیجیة أو سبیل التنویع وتوسیع والتشكیلة الإنتاج

وإداریة، وقد أصبحت أمزجة المنتجات الیوم واسعة جدا حیث بلغت المئات أو الآلاف، وهذا إن دل 

على شيء إنما یدل على الأهمیة القصوى التي باتت تكتسبها التشكیلة المتنوعة في ظل محیط 

  .تسویقي دینامیكي تنافسي 

 تعریف مزیج المنتجات )1

تم التعرض إلى مزیج المنتجات من عدة وجهات نظر نظریا وهذا كما أسلفنا للأهمیة التي 

أصبحت تولى لهذا الموضوع، حیث یعبر عن كافة المنتجات التي تقوم المنظمة بإنتاجها مثل قیام 

المتنوعة  شركة ألفابیت الغذائیة الأردنیة بإنتاج مربى البندورة والمربیات بأنواعها المتعددة والعصائر

  .1الخ.....بالفواكه، و الأجبان

                                                           
  117حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص1
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ونطلق مزیج المنتجات على مجموعة المنتجات التي تقوم الشركة بإنتاجها أو تسویقها ویضم   

  :1مزیج المنتجات مایلي

حیث یعتبر كل إسم تجاري سلعة مستقلة، وكل شكل من أشكال الإسم : المنتج الفردي  - أ

 .التجاري یعتبر سلعة مستقلة

یتكون من مجموعة من المنتجات التي یوجد بینها علاقة أو إرتباط سواء : اتخط المنتج  - ب

في إستخدام أسالیب إنتاجیة أو تسویقیة أو إشباع عدد معین من رغبات المستهلكین، في 

حین یرى البعض بأن مزیج المنتجات هو عبارة عن مجموعة مكاملة من المنتجات 

عمال لأسواقها المختلفة، ویعرف مزیج وأشكالها التي تنتجها وتقدمها منظمات الأ

المنتجات بأنه تلك التركیبة التي تكون مجموعة من المنتجات أو خطوط المنتجات التي 

تقوم المنظمة بإنتاجها وعرضها للبیع في سوق ما، أو أنه قائمة من المنتجات أو خطوط 

مزیج  ترغب المنظمة ببیعها في الأسواق، ویطلق على) سلع وخدمات(المنتجات 

المنتجات عندما یتكون من منتج واحد المزیج البسیط، بینما عندما یتكون من مجموعة 

سلع أو (یسمى بالمزیج المتعدد أو بتشكیلة المنتجات ) خطوط الإنتاج(من المنتجات 

 . 2)خدمات

                                                           
، نشر ذاتي للمركز، القاهرة، 1، طمنهج مهارات التسویق والبیع والخدمة المتمیزةخبراء مركز الخبرات المهنیة، 1

  .21، ص2002
  .102صمحمود جاسم الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، 2
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وهناك من یعرفها على أنها مجموعة من المنتجات من نفس العائلة التي تنتجها منظمة ما 

یحدد مزیج المنتجات وتشكیلتها تماشیا مع (ة لتغطیة جزء من السوق أو كل السوق والموجه

  1).استراتیجیة تقسیم السوق والإستهداف المتبعة من طرف المنظمة

بناء على ماسبق یمكننا القول بأن مزیج المنتجات یعبر عن كافة السلع والخدمات التي تقدمها 

النماذج والخطوط أكثر كلما كان مزیجالمنتجات للمنظمة منظمة أعمال ما إلى السوق، وكما كانت 

 . أعمق وأوسع

 أبعاد مزیج المنتجات )2

لابد أن لكل مزیج منتجات أبعاد ومعاییر وأسس من أجل وصفه والوقوف على مدى نجاعته   

وفعالیته وكماله، حیث لا یكفي أن تمتلك منظمات الأعمال الحدیثة مزیج منتجات لكل منظمة من 

  :أربعة أبعاد وهي

بمعنى أن یشمل عدد أكبر من المجموعات السلعیة مع : إتساع المزیج أفقیا  -أ 

أن مفهوم الإتساع ومداه یتوقف على تعریف مزیج المنتجات والمجموعات  ملاحظة

والخطوط والأصناف السلعیة، وعندما تتجه المنظمة نحو توسعة المزیج السلعي 

فإنها تكون راغبة في إنتقال شهرتها ورواج إسمها في السوق في بیع منتجات أخرى 

 .2مختلفة والتنوع لتلبیة معظم الرغبات 

                                                           
1 httpswww.lefrancaisdesaffaires.frwp-contentuploads201605produit,( le 03/01/2017 à 

18h11). 
  .64محمد عبدة حافظ، مرجع سبق ذكره، ص2
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إذا عن عدد المنتجات المختلفة أو عدد الخطوط المقترحة من طرف المنظمة فهو یعبر 

  clio, twingo.(1(مثل 

ویقصد به متوسط عدد الأصناف التي تقوم المنشأة بإنتاجها من : عمق المزیج  -ب 

إنتاج سیارات ذات أحجام مختلفة ومواصفات متباینة (جمیع خطوط الإنتاج المتاحة 

، فهو یعبر عن عدد النماذج التي 2)موصفات ممیزةأو إنتاج السجائر بأحجام و 

 3.یضمها كل خط من الخطوط الإنتاجیة للتشكیلة

 .4ویقصد به عدد المنتجات المختلفة في كل خط إنتاجي: الطول  - ج 

وهو یعني أو به التشابه والتناسق بین منتجات المزیج السلعي التي كانت : التناسق  -د 

تباع لنفس المستهلكین أو یستخدم في توزیعها قنوات توزیع واحدة أو هناك تقارب 

 .5في أسعارها 

إن معرفة هذه الأبعاد الأربعة لمزیج خطوط المنتجات من شأنها أن تساعد صانع القرار 

ستراتیجیة التسویقیة المناسبة لكل منتج وكل صنف والحقیقة أن لدراسة التسویقي في تخطیط الإ

  .6مزیج خطوط المنتج عدة مضامین تسویقیة هامة لإدارة التسویق في المؤسسة

                                                           
1httpwww.u-b-h.comwp-contentuploads20140912803136476Mix_Produit.( le 20/01/2017 à 

13h18) 
  .45ص أحمد یوسف دودین، مرجع سبق ذكره،2

3
httpwww.u-b-h.comwp-contentuploads20140912803136476Mix_Produit. ( le 20/01/2017 à 

14h12). 
  93جمال عبد االله محمد ، مرجع سبق ذكره، ص4
  .145أنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر الكمیم، مرجع سبق ذكره، ص 5
  .95ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص6
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وبناء على ماذكر سابقا نرى بأن إعداد مزیج خطوط المنتجات لدیه غایات وأهداف 

مؤسسة وأهدافها التسویقیة الإستراتیجیة تسویقیة وهو یشك حلقة رابطة بین برامج الصناعیة لل

 . المرجوة

 إستراتیجیات مزیج المنتجات )3

یعتبر تشكیل مزیج المنتجات في منظمات الأعمال عملیة ذات دلالات وأبعاد تسویقیة      

إستراتیجیة، فهي عملیة منظمة بطریقة عملیة نباء على إمكانیات المنظمة التسویقیة من جهة 

ة والتسویقیة المحیطة بها من جهة أخرى، وبالتالي العدید من الخیارات والظروف الإقتصادی

الإستراتیجیة التي تطرح أمام المنظمة قبل صیاغة أبعاد وأسس مزیج منتجاتها إتساعا، عمقا، 

تكاملا أو ترابطا، وفي مایلي نستعرض أهم الإستراتیجیات التي یمكن للمنظمة أن تتبعها عندما 

  :1الإنتاجي تقوم بإعداد مزیجها

 .وهذا یعني توسیع مزیج منتجاتها: إستراتیجیة إضافة خطوط إنتاجیة جدیدة  - أ

 .إستراتیجیة إضافة خطوط إنتاجیة جدیدة لكي تمتلك المنظمة خطوط إنتاجیة أكثر  - ب

إستراتیجیة تطویریة بإضافة تعدیلات لكل منتج وهذا بدوره یعمق مزیج منتجاتها،   - ت

ات المنتج وبالتالي تحسین جودته بما یتلائم مع ویعتبر التطویر تحسین في مواصف

 .2حاجات ورغبات الزبائن

أي التخلي عن بعض المنتجات التي أصبحت في طریق : إستراتیجیة التخفیض  - ث

 .3الزوال

                                                           
  .103وردنیة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، صمحمود باسم الصمیدعي 1
الحامد للنشر،  شراء المواد بالجودة المناسبة وتطویر المنتج وأداءالعملیات،أكرم أحمدالطویل وندى عبد الرزاق،  2

  .61، ص2014عمان، الأردن، 

  3. 146أنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر الكمیم، مرجع سبق ذكره، ص
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  1:وهناك من یقترح إستراتیجیات أخرى لعل أهمها مایلي 

 .المنزلي بأنواعهحیث تنتج مثلا الأثاث المكتبي أو : إستراتیجیة المزیج الكامل  - أ

وتكون إذا ماتخصصت الشركة في إنتاج المنتجات : إستراتیجیة تخصص السوق  - ب

 .المختلفة السابق ذكرها لمحدودي الدخل كمنتجات شعبیة رخیصة الثمن

وتكون إذا ماتخصصت الشركة في إنتاج الثلاجات : إستراتیجیة تخصص خط الإنتاج  - ت

 .ع أجزاء السوق مثلا وحدها وبكافة أنواعها لتقدم إلى جمی

حیث یقوم المصنع بصناعة الثلاجات : إستراتیجیة تخصص المحدود لخط الإنتاج  - ث

 .التي تستخدم في محلات البقالة والسوبر ماركت فقط

إستراتیجیة المنتج المعین وتتعلق هذه الإستراتیجیة بإختیار منتجیتمیز بفرصة تسویقیة   -  ج

 .متاحة نظرا لصفاته الفریدة

 إستراتیجیة مزیج المنتجاتإختیار  )4

لا تختار منظمات الأعمال الحدیثة أو تفاضل بین الإستراتیجیات السابقة الذكر بشكل        

  :2عشوائي إنما تتوقف الإستراتیجیة التي تختارها على عوامل معینة وهي

یعتمد ما تحققه المنشأة من ربح على مزیج المنتجات، فلكل مزیج مستوى معین : الربح  -أ 

ده من المبیعات والأرباح، فمزیج المنتجات یحدد سقف الأرباح التي یمكن للشركة یول

تحقیقه، أما الجهود التسویقیة فتحدد حجم الربح المحقق تحت هذا السقف، وتستطیع 

 .المنظمة عادة تغییر حجم أرباحها بإدخال تعدیلات على مزیج المنتجات

                                                           
، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزیع، إدارة التسویقوسمیر حسین محمود عوده، علي محمد الحاج أحمد  1

  .168، ص2010عمان، الأردن، 
  .169علي محمد الحاج أحمد وسمیر حسین محمود عوده، مرجع سبق ذكره، ص2
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ء أي تعدیلات في مزیج المنتجات على تهتم المنظمة بتأثیر إجرا: إستقرار المبیعات  -ب 

إستقرار مبیعاتها، وتهتم المنظمات بإستقرار مبیعاتها لأن التغیرات الكبیرة في المبیعات قد 

تكون مكلفة حیث یكون على المنظمة أن تتحمل إستثمارات إضافیة تمكنها من مواجهة 

مل أجورا لغیر إنتاج أنها سوف تتح-الزیادة الموسمیة للطلب، وهذا یعني في الوقت نفسه

 .أثناء مواسم ركود المبیعات

تستهدف منظمات كبیرة تحقیق نمو المبیعات، ویعتمد تحقیق هذا الهدف : نمو المبیعات  - ج 

على الإضافة أو الحذف لمزیج المنتجات، إلى جانب عوامل أخرى، ویعكس مزیج 

 .المنتجات فرص نمو المبیعات المتاحة

ر إستراتیجیة مزیج منتجات دون أخرى مرتبط إرتباط وثیق بالأهداف ومنه یتبین لنا أن خیا       

الإستراتیجیة المرجوة من طرف المنظمة، والأكید أن هذه الأهداف تتأثر أیضا بعوامل المحیط 

التسویقي المحیطة بالمنظمة، حیث ینبغي دراسة عوامل المحیط الخارجي جیدا من أجل وضع 

بط هذه الأهداف بإستراتیجیة تمییز المنتجات المناسبة من موضوعیللأهداف من جهة، وینبغي ر 

  .جهة أخرى

 .الأنشطة المتعلقة بالمنتج: المطلب الثالث

بعدما إستعرضنا في بدایة هذا البحث التركیبة المعقدة للمنتج والدلالات الكثیرة التي یحملها        

المنتج من جهة والدلالات التي یحملها السلوك الشرائي أو الإستهلاكي للمنتج، ومن هذا المنطلق 

س بالأمر الهین، بل نجد أن الوصول إلى التركیبة المثلى أو التركیبة المتغاة من طرف المستهلك لی

یتطلب هذا أنشطة عدة وأهتمام بجوانب عدة متنوعة تنوع حاجات ورغبات الزبائن، ومن أهم هذه 

  : الأنشطة والجوانب مایلي
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 التغلیف .1

وردت عدة تعاریف وأوصاف حول التغلیف منها التي تصفه بمجموعة العناصر التي تكون     

  :1ظ محتویاته، ویتكون الغلاف منجزء من المنتج والتي تباع معه من أجل حف

الذي یعد بمثابة الدیكور الذي عادة مایشمل عدة رسومات وألوان : الغلاف الخارجي  -أ 

 .وقصاصات) البیانات(مستعملة وعدة نصوص 

زجاج، بلاستیك، كارتون، : وهي محتوى الغلاف وتمثل المادة المستعملة : العبوة   -ب 

 .الخ .....حدید

وتعرف الأغلفة والعبوات بأنها عبارة عن نشاطات تصمیم وإنتاج عبوة وغلاف المنتج وتعتبر     

عملیة تطویر أغلفة وعبوات فاعلة ومؤثرة في غایة الأهمیة حیث یجب أن تشتمل على عدد من 

  :2القرارات المهمة مثل

 .تأسیس أو وضع مفهوم الأغلفة والعبوات، أي ماتقوم به من وظائف   -أ 

 .وشكل ومحتوى وماركة الأغلفة والعبوات المرافقة للمنتج حجم   -ب 

 .إجراء إختبارات مرئیة للتأكد من وضع المواصفات المدونة على الأغلفة والعبوات  - ج 

 .تعریضها للمستهلك لمعرفة ردود فعله وإستجابته لها  -د 

في وتلعب الأغلفة والعبوات أدوارا مختلفة في عملیة تسویق السلع، كما تتباین أهمیتها 

تصریف المنتجات حسب طبیعة وأنواع وإستخدامات المنتجات نفسها، فالأغلفة والعبوات تلعب دورا 

حاسما في منتجات مثل مواد تجمیل أو الأغذیة، بینما لاتلعب مثل هذا الدور في منتجات أخرى 

  .3الخ...مثل الصحف والمجلات والمواد كبیرة الحجم مثل الفحم 

                                                           
  .102جمال عبد االله محمد، مرجع سبق ذكره، ص1
  .196، ص2013زهران للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ، دار إدارة التسویقبشیر العلاق وقحطان العبدلي، 2
  .110بشیر العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص3
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یمة المظهریة للمنتج قد تصاعدت بشكل مفاجئ في القرن الواحد وبصفة عامة فإن الق     

والعشرون، عندما أصبحت المجتمعات والسوق متطلبة لمثل هذه الأبعاد، وعندما أصبحت 

تكنولوجیا الإنتاج متطورة بشكل أكبر، فقد أصبحت المظهریة الیوم التذكرة الأساسیة التي یستطیع 

التنافس في السوق، وحتى الممیزات والمقاییس الأخرى من خلالها المنتج الدخول في مجال 

كالإستخدامیة والقیم الجمالیة فهي غالبا ماتتمثل بكونها العامل الأساسي في تقبل المستهلك للمنتج، 

ولاتقتصر هذه العملیة على ما یحویه المنتج من قیم الجمال الشكلي، إذ یضاف إلى ذلك البعد 

  .1قد یمثلان جزءا من تكوین الهیأة كتكونیات شكلیةعلى سطوحهاالوظیفي والإستخدامي واللذان 

ومن هذا المنطلق یتضح لنا جلبا بأن الغلاف والعبوة لایقتصر دورهما على الجانب        

الوظیفي لهما فقط المتمثل في حمایة المنتج أو تسهیل عملیة إستخدامه، إنما أصبحت الیوم لهما 

المستهلك زنقصد بذلك الدور الجمالي و التوازن العاطفي الذي  أبعاد عدة لها دلالات عدة عند

یمكن أن یلعبه الغلاف لدى المستهلك وأثره على قرارا لشرائه النهائي، وعلى هذا الأساس على 

منظمات الأعمال الحدیثة أن تفهم وأنتعني هذا الدور الحساس للغلاف والتغلیف في مجال التسویق 

ذه الأهمیة أو هذا الدور قد یقل أو یتلاشى تماما في بعض المنتجات، بشكل عام، ولا ننكر بأن ه

ومنه یمكننا القول بأن هناك علاقة قویة بین نوع السلعة وقسمها السوقي ومدلولها الإستهلاكي لدى 

 .المستهلك من جهة ونوع الغلاف وأهمیته ومدى الإهتمام به من جهة أخرى

 مستویات التغلیف .2

 :2للتغلیف ثلاثة مستویات أساسیة وهي كما یلي 

 .وهي عبارة عبوة المنتج نفسه مثل قنینة عطر: الأغلفة والعبوات الأولیة  -أ 

                                                           
، 52، مجلة الأكادیمي، العددمظهریة المنتج الصناعي ودورها في تفضیلات المستخدمجاسم خزعل بهیل، 1

  .169، ص2009
  .111بشیر العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص2
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وهي عبارة عن العبوات والأغلفة الضروریة لتخزین وتشخیص : الأغلفة والعبوات الثانویة   -ب 

 .ونقل المنتج

 أهمیة التغلیف  .3

ال حول الغلاف وعملیة التغلیف ودوره ودلالاته المختلفة لا شك أن كل الكلام الذي قیل ویق    

سواء من وجهة نظر المؤسسة أو من وجهة نظر الزبون یدل على الأهمیة القصوى التي بات 

یتمتع بها التغلیف، حیث عادةما یطلق علیه إسم رجل البیع السامط، وهذا التعدد أدواره التسویقیة 

  .لمستهلك خاصة في السلع العاطفیة كالعطور والمواد الغذائیةولمدى تأثیره على القرار النهائي ل

  :1ویمكن إبراز أهمیة التغلیف في النقاط التالیة   

المحافظة على محتویات المنتج وحمایته أثناء عملیة التعبئة والنقل والتداول والخزن حیث  - 

 .یقلل من إحتمالات تعرضه للكسر

تهلكین، وذلك من خلال تعریفه بالمنظمة یعد التغلیف وسیلة إتصال مع جمهور المس - 

 .وتعلیماتها الخاصة بإستخدام المنتج

 .یعد أداة للشهرة والتمیز - 

 .یعتبر التغلیف عاملا مهما في نجاح المنتجات الجدیدة - 

یساعد التغلیف المنظمة على إتباع سیاسة التغییر فیه من أجل خفض التكالیف عندما  - 

المبیعات نتیجة لتقادم الغلاف، وظهور مواد جدیدة للتعبئة، ترتفع، وكذلك عندما تنخفض 

 .مثل التغییر في العبوات الزجاجیة إلى العبوات الكارتونیة أو البلاستیكیة

تحت ضغط حركات حمایة البیئة فإن المنتجین بدءوا في تصمیم أغلفة : حمایة البیئة - 

 .منتجاتهم بما یتلائم مع البیئة وعدم تلویثها

                                                           
  .103مرجع سبق ذكره، ص جمال عبد االله محمد،1
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ف إلى دخول المنظمات لقطاعات سوقیة جدیدة، فمثلا قیام شركات العصائر یؤدي الغلا - 

بتغلیف منتجاتها بالورق المقوى، سمح لها بدخول سوق مدا الأطفال التي لاتفضل التعامل 

بالعبوات الزجاجیة، بالإضافة إلى أن التغلیف یساعد على تمییز المنتج، وبالتالي إمكانیة 

 .1مة التجاریة بسهولةتعرف المستهلكین على العلا

ویعود التغلیف بالفائدة على عدة أطراف لها علاقة بالمنتجات المقدمة حیث له أهمیة بالغة 

 .2للمنتج والمستهلك والموزع على حد سواء

 العلامة .4

لایمكن الحدیث عن بیئة الأعمال الیوم دون الإشارة إلى الكم الهائل من المنتجات والبدائل في 

المستهلك، حیث تشهد بعض القطاعات حالات إبداعیة إبتكاریة یومیة ومستمرة، جمیع مناجي حیاة 

ولابد أن التحدي الكبیر الذي تواجهه منظمات الأعمال الحدیثة في ظل هذا الأمر هو كیفیة تمییز 

علامتها التجاریة وإظهارها للزبون وسط هذا العدد الكبیر من المنافسین، ونفس المشكل قد یصادفه 

لزبون عندما تكثر علیه العلامة وجودتها، صورتها وشهرتها الأهمیة البالغة في عالم أحیان ا

  .الأعمال الحدیث عند المنظمة والمستهلك على حد السواء

 تعریف العلامة  -أ 

وردت عدة تعاریف للعلامة لعل أهمها التي تعتبر العلامة إسم، مصطلح، إشارة أو تصمیم  

یستخدم أحدها أو مجتمعة لتعریف سلع أو خدمات لبائع واحد أو مجموعة بالعین وتمییزهم عن 

غیرهم من المنافسین، وتختلف العلامات التجاریة المتنوعة بحجم القوة والقیمة التي تمتلكها 

ة في السوق، فهناك العلامة غیر معروفة من أغلب المشترین، وأخرى لها درجة من الوعي المؤسس

                                                           
  .597طارق طه، مرجع سبق ذكره، ص1
  .120حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص2
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لها من قبلهم، فهي ذات أهمیة إقتصادیة للشركات فقوتها تنعكس في التقییم الأعلى للشركة، 

فالسلطة الحقیقیة لها تلبي تطلعات الزبون فهي بمثابة عقد بین البائع والمشتري وقوتها تترسخ في 

  .1وب وعقول الزبائنقل

وتعرف أیضا بأنها عبارة عن شكل أو صورة أو شعار أو تصمیم أو جمیعها یكون الهدف منها     

تمییز سلعة، منتج أو بائع معین عن غیرها من سلع المنافسین، و نتیجة لتعدد مصادر الإنتاج 

ة أو إسم تجاري لكل منتج وحالة المنافسة القائمة في السوق فقد إستلزم الأمر أن تكون هنالك علام

بحیث یستطیع الفرد من خلاله أن یمیز المنتجات عن بعضها البعض الأخر سواء كانت منتجات 

  . 2متشابهة أو بدیلة

مما سبق یتضح لنا أن وضع وإقتراح علامة تجاریة للمنتجات له عدة أهداف وغایات وأسباب   

تج المقدم، حیث یمكن إرجاع الأسالیب التي لعدة أطراف لها علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بالمن

  :3تدفع لإستخدام العلامات والأسماء التجاریة مایلي

 .تسهیل الإتصال بین المنتجین والموزعین والمستهلكین - 

 .تبسیط عملیة مناولة المنتج وتعبئته ونقله - 

 إمكان المنتج إستخدام العلامة كوسیلة لتحقیق الحمایة القانونیة لخصائص فریدة في - 

 .سلعته

إكساب السلعة شخصیة خاصة بها یمكن إستخدامها لتبریر إختلاف سعر عن سعر  - 

 .السلعة المنافسة

                                                           
أبعاد توزیع الصحف الیومیة في الطرق على أثر سعدون حمود جثیر الربیعاوي وسماء على عبد الحسین الزبیدي، 1

  .65، ص71، العدد19، المجلدمجلة العلوم الإقتصادیة والإداریةولاء الزبون، 
  .4، ص2007، 2، العدد20مجلة التقني، المجلد الولاء للعلامة التجاریة،كریمة لغمة حسن، 2
  .176علي محمد الحاج أحمد وسمیر حسین محمود عوده، مرجع سبق ذكره، ص3
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وقد تحمل المنتجات العلامة التجاریة للمنتجین أو العلامة التجاریة للموزعین، وقد تحمل   

 .السلعة إسما خاصا بها أو تحمل ما نسمیه بإسم العائلة

 :ة التجاریةمعاییر إختیار أسماء العلام   -ب 

لا توضع العلامة التجاریة ولا یختار رمزها أو شكلها بشكل عشوائي إنما هناك شروط ومعاییر 

  :1لابد على المنتجین أخذها بعین الإعتبار عند إقتراح ووضع العلامة وهي

 .أن یكون الإسم سهل النطق والتذكر - 

النسر، الأسد، (أن یكون الإسم مرتبطا بحدث أو بسمة خاصة بحیوان أو طیر مثلا - 

 ).الخ....الغزال، الفهد، السنونو، الحمامة

أن یكون الإسم ذا دلالة ومعنى یرتبط بنوع المنتج أو الخدمة للمستهلك نرى أن وضع إسم  - 

العلامة لیس بالأمر الهین كما یظهر للوهلة الأولى، إنما على منظمات الأعمال الحدیثة 

سم، الشكل، الرمز، اللون، الإ(أخذ كل الوقت من أجل وضع أفضل تولیفة 

مناسبة للمنتج من جهة وللفئة المستهدفة من الزبائن من جهة أخرى، وقد ) الخ....الدلالة

أصبحت العلامة التجاریة الیومم من أقوى الأسلحة التنافسیة التي تستخدمها منظمات 

البقاء الأعمال الحدیثة كوقایة وكصمام أمان یضمن ولاء الزبون ویساعدها على تحقیق 

 .  في السوق لأطول مدة ممكنة

  .وأهمیتها دورة حیاة المنتج : المبحث الثاني

إن أهم ما یمیز المنتجات المختلفة الأشكال والأحجام أن لها مسار زمني معین یعبر عن       

مدة بقائها في السوق ومدة كفائتها وفعالیتها في تحقیق وتلبیة حاجات ورغبات زبائن هذه السوق، 

                                                           
  .123حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص1
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شك أن هذه المدة الزمنیة تحمل خصائص ودلالات كثیرة من وجهة نظر تسویقیة، حیث تختلف  ولا

  .ممیزات المنتج وخصائصه من مدة زمنیة إلى أخرى، ویسمى هذا العمر بدورة حیاة المنتج

لیس لتقسیم حیاة وعمر المنتج إلى أجزاء وأقسام زمنیة هدف زمني فقط بل هناك عدة  

متغیرات تسویقیة وإستراتیجیات توضع وتحذف ویتم تغییرها بناء على تقسیم أو أقسام ومراحل هذه 

، حیث تتمیز كل مرحلة عن أختها إقتصادیا وتسویقیا وتتمیز النظرة )عمر المنتج(المدة الزمنیة 

سویقیة للمنظمة تجاه المنتج في كل مرحلة عن أخرى، وتتغیر رؤیة المستهلك ونظرته وسلوكه الت

  .تجاه المنتج عند كل مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتج

  .مفهوم دورة حیاة المنتج و تكلفتها :المطلب الأول

نظرا لأهمیة حظیت دورة حیاة المنتج بإهتمام كبیر من طرف الكتاب وأهل الإختصاص وهذا      

إطالتها في الظرف الراهن وصعوبة ذلك في نفس الوقت لأن المنافسة أصبحت شرسة بین 

  .منظمات الأعمال الحدیثة في شتى المجالات تقریبا

  مفهوم دورة حیاة المنتج: أولا

عبارة عن تعاقب الأطوار " من وجهة نظر السوق یمكن إعتبار دورة حیاة المنتج على أنها      

ة المنتج في السوق من تقدیم المنتج والنمو في المبیعات والنضوج ومن ثم التدهور في حیا

والإضمحلال وبعض المنتجات تظل فترة طویلة في الأسواق إلى أن تصل مرحلة التدهور بینما 

  .1"البعض الأخر له دورة حیاة أسرع

  2.وهي تعبر أیضا عن مسار وعمر المنتج المصحوب بالمبیعات والأرباح

                                                           
ر، أثر إعتماد النموذج التكلفة الشاملة لدورة حیاة المنتج على صالح إبراهیم یونس الشعباني وعلي حازم الیامو 1

، 2012، العراق، 2، العدد2، المجلدمجلة جامعة كركوك للعلوم الإداریة والإقتصادیةحفض الكلف وتحسین العائد، 

  .200ص
2Philip kotler et autres, Principle of Marketing, op-cit, p 627. 
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وبناء على أول تعریفین لدورة حیاة المنتج یمكننا القول بأنها منقسمة إلى أطوار ومراحل       

متعاقبة ومتكاملة ومتأثرة ببعضها البعض، والأهم من ذلك أن دورات حیاة المنتجات تختلف من 

منتج إلى أخر حسب الكاتب فهناك دورات طویلة وهناك قصیرة وهناك الأقصرویمكن إعتبار دورة 

المنتج على أنها الفترة الزمنیة التي یقضیها في السوق منذ تقدیمه كمنتج جدید إلى مرحلة تدهور 

  .1مبیعاته في السوق إلى الحد الذي تقرر الإدارة حذفه من خط منتجاتها

وكنتیجة لهذا الكلام لابد إلى الإشارة إلى أن أي منتج یملك دورة حیاة لكن یمكن أن تنتهي هذه    

  .بسرعة والوصول إلى حذفه من السوقالمرحلة 

ویقصد بها أیضا تلك المراحل التي یمر بها المنتج من نقطة تصور المنتج كفكرة مطروحة   

للدراسة والتقییم حتى إنتهاء حیاة المنتج وسحبه من السوق والتوقف عن إنتاجه، حیث یركز البعض 

  :2في ظل هذا البعد المراحل التالیة على البعد الوظیفي في تحدید دورة حیاة المنتج المشتملة

حیث یتم تخطیط المنتج وتصمیم وظائفه المتوقع أن  :مرحلة الأبحاث والتطویر والهندسة .1

یحققها، وفي هذه المرحلة یعد تصمیم أولي، یلیه تصمیم تفصیلي دقیق یتم إختباره للتأكد 

 .من تحقیقه للوظائف المحددة سابقا

الفهم الفعال لمطالب وشروط الزبائن ومقدار الإشباع الذي یحقق بعد  ویعد التصمیم في هذه الحالة 

إستعمالهم، فالتصمیم هو إشباع إحتیاجات الزبائن، وهو أیضا وضع الخصائص والوظائف 

                                                           
  .163، ص2003، دار النهظة العربیة، القاهرة، مصر، التسویق توفیق محمد عبد المحسن،1
، مجلة تنمیة الرافدینجرجیس مصطفى خضر،خفض الكلف بإستخدام أسلوب كلفة دورة حیاة المنتج،  2

  .185، ص112،2013، العدد35المجلد
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والأشكال الخاصة لمنتج معین في قالب یمكن المنظمة من الوفاء بإحتیاجات المستهلكین في 

 .1السوق

بعد إجراء الإختبارات في المرحلة السابقة وتصمیم هندسة عملیات التشغیل  :مرحلة الإنتاج .2

 .أو الإنتاجیبدأ الإنتاج النهائي بكمیات كبیرة والبیع للزبائن

 .مرحلة خدمة مابعد البیع والتخلي عن المنتج وتكوین منتج جدید .3

دة مراحل فإن الأراء تختلف وإذا كان التقسیم یشیر إلى دورة حیاة المنتج الكاملة، وأنها تتمثل في ع

لتوصیف دورة حیاة المنتج بحسب مایخدم هذا التوصیف تلك الأراء، وعلى ذلك فإن مراحل دورة 

حیاة المنتج من وجهة النظر الإنتاجیة تختلف عن تلك المرحلةمن وجهة النظر التسویقیة، وكذلك 

طار مفاهیمي لتسهیل إدارة وتحلیل من وجهة نظرالزبون، ولذلك تعد دورة حیاة المنتج منهجا لبناء إ

العلاقات الداخلیة والخارجیة، وهي أیضا الطرق لجذب التفكیر إلى الكلف الكلیة التي یمكن أن 

 .تحدد من مختلف وجهات النظر المستخدم ووجهة نظر التسویق أو البیع

لفة وكل جانب وخلاصة القول أن مراحل دورة حیاة المنتج مراحل ینظر إلیها من عدة جوانب مخت  

یعتمد على تركیبیة مختلفة من المراحل الزمنیة أو الوظیفیة أو الإنتاجیة التي یمر بها المنتج، 

  مراحل دورة حیاة المنتج): 2- 1(الجدول  :ویمكن تلخیص ذلك في الجدول التالي

  مراحل دورة حیاة المنتج  )المحور(المعیار 

.التصنیعالتصمیم، التطویر، المناولة،   محور الإنتاج  

.التقدیم، النمو، النضج، التدهور  محور التسویق  

الشراء، التشغیل والإستخدام، الصیانة، التخلص   محور خدمة ما بعد البیع 

 من المنتج

                                                           
، الأكادمیة العراقیةمجلة حیدر صالح محمد، أهمیة أبعاد الجودة في دراسة أنموذج تصمیم المنتج السلعي، 1

  .12ص
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  .من إعداد الطالب بالإعتماد على المرجع السابق :المصدر

  .التكالیف الناتجة عن دورة حیاة المنتج: ثانیا

نتیجة زیادة التنافس بین الشركات ورغباتها في الحصول على أكبر حصة في البیع منتجاتها     

ظهرت الحاجة إلى إستحداث طرائق حدیثة في المحاسبة الإداریة لتكون أدوات لقیاس الأداء وتسهم 

في خفض الكلف بشكل منتظم، ویعد أسلوب دورة حیاة المنتج الأسلوب الأساس الحدیث لتخفیض 

الكلف أو بصورة أدق كلفة المنتج خلال دورة حیاته الإجمالیة، وتتبع أهمیة هذا الأسلوب في أنه 

  .1یتناول مرحلة ماقبل الإنتاج ومابعد الإنتاج فضلا عن مرحلة الإنتاج

اء على هذا الأساس یتضع لنا جلبا بأنه بالإضافة إلى الأبعاد والدلالات السابقة الذكر نوب      

حیاة المنتج أصبحت أیضا تلعب دورا بارزا كأداة أو كخیار تسویقي إستراتیجي تتمكن حول دورة 

من خلاله منظمات الأعمال الحدیث من تقلیل كلف الإنتاج والتسویق، ومن جهة أخرى مع تنوع 

وتعقد طلبات الزبائن أحدثت تناقصا مؤثرا في دورات حیاة المنتجات، إذ أصبح عمر المنتج لا یزید 

ثة سنوات، وهذا التغیر ولد حاجة متزایدة لمعرفة كامل كلف دورة حیاة المنتج للأسباب عن ثلا

  : 2التالیة

وجدت الشركات وفي العدید من الصناعات أن الجزء الأكبر من تكالیف دورة حیاة المنتج  .1

یتم الإلتزام بها في مرحلة التخطیط والتصمیم، أما في مرحلة التصنیع فتكون التكالیف قد 

تحققت فعلا، لذلك وجدت الشركات أن إدارة الكلفة تنجز بفاعلیة أكبر في مرحلة التخطیط 

في مرحلة الصنع، وهذا التوجه الجدید في إدارة التكالیف جعل المحاسبة  والتصمیم ولیس

                                                           
  .185جرجیس مصطفى خضر، مرجع سبق ذكره، ص1
، زهرة حسن علیوي العامري وعلي خلف سلمان الركابي، أثر التجارة الإلكترونیة في تخفیض دورة حیاة المنتج2

  .92، ص2014، العراق، 116، العدد32، المجلدمجلة تنمیة الرافدین
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الإداریة تركز أكثر على توفیر معلومات تتعلق بالتكالیف التي یتم الإلتزام بها في مرحلة 

 .التخطیط والتصمیم من دورة حیاة المنتج

ت ما قبل ركزت نظم المحاسبة الإداریة سابقا على مرحلة التصنیع فقط، في حین عامل .2

التسویق والتوزیع وخدمة (وتكالیف مابعد التصنیع ) البحث والتطویر والتصمیم(التصنیع 

على أنها تكالیف مدة ولیست كتكالیف منتج، ونظرا لضخامة تكالیف البحث ) الزبون

والتطویر وخدمات مابعد البیع في بیئة أعمال الیوم، أصبحت الشركات بحاجة لتحدید 

حیاة المنتج لتحدید فیما إذا كانت الأرباح المكتسبة خلال مرحلة تكالیف كامل دورة 

 .التصنیع سوف تغطي التكالیف المتحققة في مراحل قبل وبعد التصنیع

یتم إعداد التقاریر المتعلقة بالأرباح على أساس مدة بعد مدة، وبسبب قصر دورة حیاة  .3

الإدارة إلى مراقبة أرباح  المنتجات وتداخلها بین المراحل أو المدد المحاسبیة إتجهت

المنتجات خلال دورة حیاتها، لذلك لجأت إلى تحدید تكالیف دورة حیاة المنتج لأجل تسیب 

 .الإیرادات والتكالیف على أساس منتج بعد منتج

ومن هذا المنطلق نرى أن دورة حیاة المنتج لم تعد تلك المدة التي یقضیها المنتج في السوق     

هور بشكل نهائي، إنما أصبحت هیكلة زمنیة مرحلیة متكاملة منطبقة على المنتج قبل الخروج والتد

منذ ظهور فكرته إلى مابعد بیعه والتخلص منه، وهذا الهیكلة تحمل في طیتها عدة تكالیف تسویقیة 

متنوعة ومتعاقبة، ولهذا تجد منظمات الأعمال الحدیثة أنه لابد من تقییم المنتج من حیث الإیراد 

  . فة من منطلق دورة حیاته من أجل الوقوف على تناسب الإیراد للتكلفة خلال كل المراحلوالكل

ومن منطلق تقسیم كلف دورة حیاة المنتج إلى كلف مبدئیة وكلف عادیة وكلف نهائیة یتم         

لتكلفة في تبني مفهوم إدارة التكلفة الشاملة للدورة حیاة المنتج كسبیل أو كأداة تسیریة من أجل إدارة ا

دورة حیاة المنتج، حیث یعد إطار عاما لخفض من خلال ربطها بسلسلة القیمة، إذ یهدف هذا 
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المنهج إلى توفیر المعلومات اللازمة لخفض الكلف خلال مراحل التصمیم والتصنیع والتسویق 

والتخلص من فضلات المنتج، حیث یقوم هذا المنهج بتحدید وجمع كلف الأنشطة التي تحصل 

ل دورة حیاة المنتج كاملة وأن توفیر المعلومات الكلفویة عن المنتج خلال تلك المراحل یعد خلا

مصدرا هاما للمعلومات وملائما لصناع القرارات، سواء أكانت تلك القرارات متعلقة بالمواد 

أي بمعنى آخر أن متاحیة تلك المعلومات سوف یسهم . المستخدمة أي بالمدخلات أم بالمخرجات

تهیئة متطلبات المنهج الإستراتیجي لصنع القرارات المتعلقة بالمزج الإنتاجي والبیعي وكشف في 

التقلب عن فرص خفض التكلفة خلال مراحل دورة حیاة المنتج، أي أن إعتماد منهج التكلفة 

  .الشاملة لدورة حیاة المنتج سوف یعمل على مراجعة التكالیف والعائد خلال مراحل دورة حیاة 

یث تعرف إدارة التكلفة على أساس دورة حیاة المنتج على أنها تلك الإجراءات التي یتم إتخاذها وح  

وتؤدي إلى تصمیم، إنتاج، تسویق، توزیع، تشغیل، صیانة وتخلص من المنتج بما لا یحدث ضررا 

  . 1بالبیئة والمجتمع وحتى یمكن تعظیم أرباح دورة حیاة هذا المنتج

دورة حیاة المنتج التي تشمل كافة التضحیات المتعلقة بالمنتجات بدءا من  لأكثر توضیح لتكالیف  

ولادة الفكرة حتى تقدیم خدمات مابعد البیع، وذلك بتجمیع كل التكالیف أنشطة سلسلة القیمة التي 

  :2أسهمت في تصمیم وتصنیع وتقدیم المنتج إلى الزبون، كما یبینه الشكل 

  

  

  

  

                                                           
  .204سبق ذكره، صصالح إبراهیم یونس الشعبان، مرجع 1
  .94زهرة حسن علیوي العمیري وعلي خلف سلمان الركابي، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  یاة المنتج

  .94زهرة حسن علیوي العمیري وعلي خلف سلمان الركابي، مرجع سبق ذكره، ص

ككل متغیر تسویقي یخضع المنتج لمنطق الإطلاق، النمو، النضج والتدهور، ولعل أهم هذه 

المراحل مرحلتي الإطلاق والنمو، حیث تخضع الأولى لشروط تسویقیة كثیرة وتصادف الثانیة عدة 

تبدأ هذه المرحلة من وقت ظهور المنتوج وتقدیمه للسوق، فالمبیعات تبدأ من نقطة الصفر 

والأرباح تكون سلبیة، بل أن الأرباح تكون دون الصفر لأن الإرادات الأولیة تكون قلیلة ویجب 

یمكن على المنظمة أن تغطي تكالیفها العالیة نتیجة الحملات الترویجیة ونفقات التوزیع، كما 

ملاحظة المبیعات والأرباح تبدأ بالصعود التدریجي، ویمثل تطویر وتقدیم منتجات جدیدة مخاطرة 

كبیرة للمنظمة، فإحتمالیة فشل المنتج عالیة في هذه المرحلة إعتمادا على نوع القطاع الصناعي 

جات تمثل حالة الذي ینتمي إلیه المنتج، وبسبب المخاطرة العالیة والتكالیف فإن القلیل من المنت

إبتكاریة بل أن ماهة موجود في حقیقة الأمر تغلیف جدید وتعدیلات بسیطة، وقد تمر العدید من 

المنتجات في مرحلة التقدیم بالسیر البطيء في السوق ونادرا  ماتولد مبیعات وتحقیق أرباح، فكلما 

لمرحلة نقاط ضعف المنتج تعلم وعلم الشترون عن المنتج الجدید، یجب أن یراقب التسویقیون هذه ا

یاة المنتجتكالیف دورة ح): 2-1(الشكل 

زهرة حسن علیوي العمیري وعلي خلف سلمان الركابي، مرجع سبق ذكره، ص

  .تحلیل مرحلتي إطلاق ونمو المنتجات: المطلب الثاني

ككل متغیر تسویقي یخضع المنتج لمنطق الإطلاق، النمو، النضج والتدهور، ولعل أهم هذه 

المراحل مرحلتي الإطلاق والنمو، حیث تخضع الأولى لشروط تسویقیة كثیرة وتصادف الثانیة عدة 

 .معیقات تحول دون سیرها عادیا في أغلب الأحیان 

  ).التقدیم(إطلاق المنتجات وخصائصها 

تبدأ هذه المرحلة من وقت ظهور المنتوج وتقدیمه للسوق، فالمبیعات تبدأ من نقطة الصفر 

والأرباح تكون سلبیة، بل أن الأرباح تكون دون الصفر لأن الإرادات الأولیة تكون قلیلة ویجب 

على المنظمة أن تغطي تكالیفها العالیة نتیجة الحملات الترویجیة ونفقات التوزیع، كما 

ملاحظة المبیعات والأرباح تبدأ بالصعود التدریجي، ویمثل تطویر وتقدیم منتجات جدیدة مخاطرة 

كبیرة للمنظمة، فإحتمالیة فشل المنتج عالیة في هذه المرحلة إعتمادا على نوع القطاع الصناعي 

الذي ینتمي إلیه المنتج، وبسبب المخاطرة العالیة والتكالیف فإن القلیل من المنت

إبتكاریة بل أن ماهة موجود في حقیقة الأمر تغلیف جدید وتعدیلات بسیطة، وقد تمر العدید من 

المنتجات في مرحلة التقدیم بالسیر البطيء في السوق ونادرا  ماتولد مبیعات وتحقیق أرباح، فكلما 

تعلم وعلم الشترون عن المنتج الجدید، یجب أن یراقب التسویقیون هذه ا

زهرة حسن علیوي العمیري وعلي خلف سلمان الركابي، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

المطلب الثاني

ككل متغیر تسویقي یخضع المنتج لمنطق الإطلاق، النمو، النضج والتدهور، ولعل أهم هذه     

المراحل مرحلتي الإطلاق والنمو، حیث تخضع الأولى لشروط تسویقیة كثیرة وتصادف الثانیة عدة 

معیقات تحول دون سیرها عادیا في أغلب الأحیان 

إطلاق المنتجات وخصائصها : أولا

تبدأ هذه المرحلة من وقت ظهور المنتوج وتقدیمه للسوق، فالمبیعات تبدأ من نقطة الصفر        

والأرباح تكون سلبیة، بل أن الأرباح تكون دون الصفر لأن الإرادات الأولیة تكون قلیلة ویجب 

على المنظمة أن تغطي تكالیفها العالیة نتیجة الحملات الترویجیة ونفقات التوزیع، كما 

ملاحظة المبیعات والأرباح تبدأ بالصعود التدریجي، ویمثل تطویر وتقدیم منتجات جدیدة مخاطرة 

كبیرة للمنظمة، فإحتمالیة فشل المنتج عالیة في هذه المرحلة إعتمادا على نوع القطاع الصناعي 

الذي ینتمي إلیه المنتج، وبسبب المخاطرة العالیة والتكالیف فإن القلیل من المنت

إبتكاریة بل أن ماهة موجود في حقیقة الأمر تغلیف جدید وتعدیلات بسیطة، وقد تمر العدید من 

المنتجات في مرحلة التقدیم بالسیر البطيء في السوق ونادرا  ماتولد مبیعات وتحقیق أرباح، فكلما 

تعلم وعلم الشترون عن المنتج الجدید، یجب أن یراقب التسویقیون هذه ا
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وأن یعملوا على إجراء التصلیحات والتعدیلات اللازمة وبسرعة قبل أن یضعف المنتج وینتهي من 

  .1السوق

وتبدأ في هذه المرحلة فعالیة البحث والتطویر والهندسة في تصمیم المنتج وتحسین نوعیته    

الإنتاج وتغطیة الطلب المتوقع  وتحمل كلف الترویج والإعلان، وتستعد جمیع الأنشطة من أجل

ویطلق المنتج في الأسواق وتكون المبیعات قلیلة لأن المستهلكین أو المستعملین لا یعرفون بوجود 

المنتج، في هذه المرحلة تغطي الإیرادات الكلف وتتحمل الإدارة المسؤولة دعم المنتج الجدید 

  .2وتفادي الإخفاقات

إطلاق أو تقدیم المنتج إلى السوق هي مرحلة جد حساسة لأن ومما سبق یتضح لنا بأن مرحلة    

نجاحها أو فشلها یؤثر التأثیر المباشر على مراحل دورة حیاة المنتج التي تأتي بعدها، ولعل أهم 

أسباب أهمیة هذه المرحلة أنها المرحلة التي تشهد أول إحتكاك للمنتج مع المستهلك، وهذا ما 

تاجیة والجهود التسویقیة بشكل أخص من أجل المساهمة في إنجاح یتطلب توظیف كل الجهود الإن

  .هذه العملیة

  :3وتتمیز هذه المرحلة بعدة خصائص وممیزات لعل أبرزها مایلي  

إنخفاض معدل الربحیة أو إنعدامه بسبب إرتفاع التكالیف المترتبة على بحوث التسویق  - 

 .والتوزیع وقلة المبیعات

على المستهلكین الأكثر میلا للشرء والأكثر مقدرة على دفع إقتصار الجهود التسویقیة  - 

 .المبلغ المقابل للمنتج

                                                           
  .212نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
، معهد 79، العددمجلة الإدارة والإقتصادرجاء جاسم محمد، دراسة دور تقانة المعلومات في تحسین جودة المنتج، 2

  .10، ص2009الرصافة، الإدارة، 
  .129بشیر العلاق وحمید الطائي، مرجع سبق ذكره، ص3
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 .قلة عدد المتاجر التي تبیع المنتج لأنه جدید وتوزیعه إنتقائي في البدایة - 

 :یكون سعر المنتج في هذه المرحلة مرتفعا نسبیا بسبب

لمجازفة بإنتاج عدد إرتفاع تكالیف الإنتاج وإنخفاض عدد الوحدات المنتجة، وعدم ا - 

 .كبیر من الوحدات لعدم تأكد المنظمة من قبولها أو رفضها من قبل السوق

إرتفاع التكالیف بسبب حرص المنظمة على تقدیم المنتج دون عیوب أو شوائب ووجود  - 

 .بعض المشاكل الإنتاجیة التي لم یتم التغلب علیها بعد

 .إرتفاع تكالیف الإعلان والتوزیع - 

  تكون هناك منافسة، حیث بحجم أصحاب رؤوس الأموال عن الدخول في إنتاج لایتوقع أن

 .منتج لایعرفون مصیره بعد

ونستخلص مما ذكر أعلاه أن هذه المرحلة تحظى بالأهمیة البالغة السالفة الذكر بسبب       

تجدر  خصائصها المهمة والكثیرة، والتي على أساسها یتم التعامل تسویقیا مع هذه المرحلة، ومما

الإشارة إلیه أن التفكیر الإستراتیجي البعید المدى هو السبیل المهم لتجاوز هذه المرحلة تسویقیا ذلك 

كون الأرباح غالبا منخفضة أو معدومة أحیانا مما یتطلب نوع من الصبر والإستثمار أكثر في 

 .المنتج من أجل أفضل مردودیة في قادم المراحل

جود السلعة لأول مرة في متناول المستهلكین یؤثر على قرار الشراء بالإضافة إلى ماسبق فإن و   

  :1النهائي، حیث یتأثر هذا الأخیر بعدة عوامل منها

 .مقاومة بعض المشترین لإحلال المنتج الجدید محل المنتج القدیم  - 

 .قلة المنافسین في السوق - 

 .إرتفاع سعر المنتج نتیجة إرتفاع التكالیف - 

                                                           
  .142أنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر الكمیم، مرجع سبق ذكره، ص1
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 .الجدیدمقاومة توزیع المنتج  - 

 .كثافة الحملات الإعلانیة - 

وفي هذه المرحلة تستطیع إدارة التسویق أن تحدد متوى عالي أو منخفض من متغیرات السعر، 

التوزیع، الترویج مما یتیح عدد كبیر من الإستراتیجیات التسویقیة لضمان تسویق السلعة الجدیدة 

  .بنجاح في الأسواق التي یتعامل معها المنتج

السیاسات التسویقیة التي تتبعها منظمات الأعمال الحدیثة في هذه المرحلة كفیلة وعلیه فإن 

بالتأثیر المباشر على المستهلك المستهدف وقرار شرائه النهائي، ومن هنا تظهر الأهمیة والدور 

الإضافي الذي تلعبه المرحلة بشكل عام تسویقیا من خلال قدرتها إن تمت بالشكل الصحیح على 

  .اف تسویقیة تسعى إلیها المنظمةتحقیق أهد

لكن هذا لایعني أنه لا توجد مخاطر تحیط بالمنظمة وبمنتجاتها في هذه المرحلة بالذات لعل 

  :1أهمها مایلي

إختیار سیاسات سعریة غیر مناسبة من حیث فرض أسعار أعلى أو أقل مما یتوقعه  - 

 .المستهلك

 .معلومات كافیة ع المستهلكینإختیار مزیج ترویجي غیر مناسب كنتیجة لعدم توفر  - 

إختیار توقیت غیر مناسب لطرح المنتج في السوق، وذلك من حیث موسمیة السلعة أو  - 

 .درجة المنافسة السائدة

 .قلة عدد الباعة وقلة خبرتهم  - 

                                                           
  .93محمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص1
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ومنه یمكننا التأكید أنه لایكفي أن یكون المنتج جیدا من حیث الخصائص للجزم بنجاحه في 

فعالة ومتماشیة مع ) تسعیر، ترویج وتوزیع(ینبغي إتباع ذلك بسیاسات تسویقیة مرحلة التقدیم، إنما 

  . متطلبات، حاجیات، ظروف وخصائص الفئة المستهدفة

  مرحلة نمو المنتجات وخصائصها: ثانیا

یعد نجاح مرحلة التقدیم السابقة التحدي الأكبر لمنظمات الأعمال الحدیثة وهذا نظرا 

مرحلة من جهة، والأخطار التسویقیة التي تحیط بها من جهة أخرى، لممیزات ومتطلبات هذه ال

المبیعات، أرباح، شهرة، ( ولعل أبرز معالم نجاح هذه المرحلة بدایة نمو المنتج بجوانبه المختلفة 

وهي مرحلة أخرى ضمن مراحل دورة حیاة المنتج حیث تظهر فیها تطورات على ) الخ...سمعة

  .لصعید التسویقي المتعلق بالمنتج المطروح بالسوقجمیع الأصعدة لاسیما على ا

وخلال هذه المرحلة یعد التسویق والتصور التقني للمنتج من العناصر الأساسیة الأكثر        

أهمیة في عملیة إتخاذ القرار إذ یتم قبول المنتج في الأسواق ویحقق مستوى عال من المبیعات 

بنوعیته العالیة للحفاظ على الحصة السوقیة وبشكل یتوافق مع ویلزم التوزیع الجید للمنتج والإهتمام 

  .1متطلبات الزبون وبسعر تنافسي

وتتجه المنتجات الناجحة في هذه المرحلة تصاعدیا من خلال نمو المبیعات بشكل ملحوظ 

وتزداد كثافة المجهودات التسویقیة وتركز عملیة الإنتاج على توسیع الطاقة بشكل أسرع بما یكفي 

  .2للوفاء بالطلب

وقد تتمیز هذه المرحلة بالنمو السریع بسبب معرفة المستهلكین للمنتج نتیجة الجهود 

  .1التسویقیة التي بذلت في المرحلة السابقة

                                                           
  .10رجاء جاسم محمد، مرجع سبق ذكره، ص1
، 2002، الإسكندریة، مصر، 1جامعة الجدیدة، ط، دار الإستراتیجیة الإنتاج والعملیات نبیل محمد مرسي،2

  .221ص



71 
 

ویهدف التسویق عامة والترویج خاصة في هذه المرحلة إلى إثارة الطلب الإختیاري في ظل 

الجدید وإرتفاع المبیعات والأرباح بمعدل سریع ودخول تمیز هذه المرحلة بقبول السوق للمنتج 

  .2المنافسین، وقد تنخفض الأسعار قلیلا كما أن الأرباح تبدأ في الإنخفاض قرب نهایة المرحلة

وعلیه یمكننا القول بأن مرحلة النمو بقدر ما  هي دلیل على نجاح وقبول أولي للمنتج من طرف  

  .الخ ....سات تسویقیة جدیدة لمس التسعیر و التوزیعالمستهلك بقدر ما تطلب أنشطة وسیا

تحمل عدة ممیزات وخصائص على ) مرحلة النمو(وعلاوة ماذكرناه فإن هذه المرحلة 

المنظمات الحدیثة دراستها جیدا خاصة من الجانب التسویقي، من أجل السیاسات والإستراتیجیات 

  .التسویقیة بما یتناسب مع هذه الخصائص والممیزات

إن من أهم سمات هذه المرحلة هي أن المبیعات تبدأ بالإرتفاع السریع، وذلك لنمو الطلب و 

نتیجة معرفة المستهلكین بالمنتج وتمیزه عن المنتجات الموجودة في السوق ومن أهم صفات 

  :3وخصائص ومؤشرات هذه المراحل مایلي

نتج یدخل في صناعات خاصة إذا كان هذا الم(التوسع في تقدیم المنتج ومحاولة تطویره  - 

 .ومحاولة تقدیم أشكال جدیدة وفق لمتطلبات العملیات الإنتاجیة والسوق والزبائن) متعددة

 .المبیعات تبدأ بالإرتفاع الذي ینعكس على الأرباح التي تأخذ بالزیادة - 

 .المحافظة على مستویات معینة من الإنفاق على الترویج وخاصة الإتصال الشخصي - 

 .یة العلاقات العامة وكذلك الإعلان التركیز على تنم - 

                                                                                                                                                                          
، دار المناهج للنشرو التوزیع، عمان، إدارة التسویق محمود جاسم الصمیدعي ورشاد محمد یوسف الساعد،1

  .219، ص2006الأردن، 
  .164هناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص2
  .113ذكره، صمحمود باسم الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق 3
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دعم أنشطة التوزیع كالبیع الشخصي أو مندوبي المبیعات، وكذلك الوسطاء على إختلاف  - 

 .أنواعهم وذلك بهدف توسیع دائرة توزیع هذا المنتج

تمیل الأسعار إلى المحافظة على مستوایاتها السابقة أو تمیل على الإنخفاض التدریجي  - 

 .ذا المنتج بالإرتفاع وإنعكاس ذلك على ربحیة المنظمة بهدف دفع مبیعات ه

وعلیه یمكن القول بأن هذه المرحلة وإن كانت ناجحة فإن هذا ومتزایدة في الكثیر من الأحیان،    

والأكید أن الأرباح تكون في إرتفاع ولهذا تسعى المنظمات دائما إلى إطالة هذه المرحلة، ولذلك قد 

  :1تلجأ المنظمة إلى

 .یض الأسعار أحیانا تخف - 

 .إستخدام قنوات توزیعیة جدیدة - 

 .الدخول إلى أسواق جدیدة - 

 .إضافة خصائص ومودیلات جدیدة للمنتج - 

  .تحویل الإعلان من تعلیم المستهلك إلى إقناعه - 

  .نضج المنتج وعوامل تدهوره وخروجه من السوق: المطلب الثالث

والنمو أن تستقر مبیعاته لمدة زمنیة ) التقدیم(لاشك أن لكل منتج ناجح في مرحلتي الإنطلاق     

عادة ماتكون هي الأطول مقارنة بمراحل دورة حیاة المنتج الأخرى، وتسمى مرحلة الإستقرار هذه  

یت بمرحلة نضج المنتج حیث تتمكن منظمات الأعمال من خلالها في تثبیت أو العمل على تثب

وجودها ووجود منتجها في السوق لأطول مدة ممكنة قبل الدخول في آخر مرحلة من مراحل دورة 

  .حیاة المنتج والمسماة بمرحلة التدهور أوالإضمحلال والخروج من السوق

  .نضج المنتج وخصائصه: أولا

                                                           
  .95محمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص1
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معین لمدة بعد أن یتوقف المنتج في النمو من جانب المبیعات والإیرادات یستقر عند مستوى      

زمنیة معینة، حیث یرى البعض أنه في هذه المرحلة ونتیجة لدخول العدید من المنافسین في نهایة 

المرحلة السابقة، تقل المبیعات وتبدأ الأرباح بالإنخفاض، لأن المنافسة أصبحت على أشدها بتركیز 

، 1رك الضعفاء السوقالمنافسین على تحسین المنتجات المعروضة، فیبقى المنافسون الأقویاء ویت

ویستقر الطلب وتزداد المبیعات في هذه المرحلة ویجري تخفیض السعر والربح بسبب تخفیض 

نفقات البحث والتطویر إلى الحدود القصوى الممكنة وتخفیض كلف الوحدة المنتجة ودخول 

ة ومحاولة منافسین جدد، لذا یتم التركیز على إجراء التحسینات مع تفضیلات المستهلكین المتغیر 

  .2إطالة دورة حیاة 

وتستمر هذه الحالة عادة لفترة أطول وأكثر مقارنة بالمراحل السابقة، وهذا یشمل على تحدیات     

خطة لإدارة التسویق، وتكون معظم المنتجات في مرحلة النضج لدورة الحیاة، ومن ثم فإن معظم 

  :3هذه المرحلة إلى ثلاثة مراحل الإدارة التسویقیة تتعامل والمنتج الناضج، ویمكن تقسیم

نمو النضج فإن معدل نمو المبیعات متزایدا في التدني، فلیس هناك : المرحلة الأولى .1

 .قنوات توزیع جیدة لملئها، رغم أن بعض البائعین لایزالون یدخلون في السوق

النضج المستقر وهو یجعل المبیعات تنبسط على قاعدة رأسمال نسبة : مرحلة الثانیة .2

شجیع السوق، ولقد حاول معظم المستهلكین للمنتج، ونجد أن مبیعات المستقبل بالنمو لت

 .في السكان وإحلال وتبدیل الطلب

مرحلة فناء النضج وهي المستوى الكامل للمبیعات بدأت الآن التدني، : المرحلة الثالثة .3

معدل نمو وبدأ العملاء في التحرك إلى المنتجات والبدائل الأخرى، وأما التدني في 

                                                           
 .214نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
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المبیعات فیخلف فرط في السلعة في الصناعة وتعدد فرط السلعة منافسة مركزة، وهناك 

بعض الخطوات المتخذة في هذه المرحلة قد تؤدي إلى تدهور الربحیة مثل زیادة میزانیات 

البحث والتطویر لتوفیر تحسینات في المنتج، أو القیام بمعاملات لتوفیر علامات خاصة، 

ة تأرجح في نضوج المنتجات حیث ینسحب المنافسون الضعفاء، وتتألف وتبدأ مرحل

الصناعة عادة من منافسین متمیزین بصورة جیدة حیث أن دافعهم الرئیسي هو الحصول 

 .على میزة تنافسیة

هي تكون خلال هذه " البقرة الحلوب"وعادة المنتجات التي تكون في الموقع الإستراتیجي 

دارة التكلفة في المرحلتین السابقتین إلى إدارة الأرباح في هذه المرحلة حیث تنتقل من إ

  .1المرحلة من خلال الإنقاص من الإستثمار في المنتج والإنقاص في البرامج الترویجیة

وهناك من یرى بأن المنظمة خلال هذه المرحلة تقوم بإستخدام الإعلان التذكیري للترویج عن 

الأخرى مثل تنشیط المبیعات بإستخدام الإضافات المجانیة المنتج مع إستخدام عناصر الترویج 

والمسابقات والجوائز، وتحاول أیضا المنظمة في هذه المرحلة تطویر المنتج وإیجاد إستخدامات 

جدیدة لها بهدف إطالة هذه المرحلة، والمنظمات التي لا تعمل ذلك تصل منتجاتها إلى مرحلة 

  .2الإنحدار

مرحلة النضج عادة ماتكون الأطول زمنیا مقارنة بالمراحل السابقة، من أهم  وعلیه یمكننا القول بأن

المراحل إن لم تكن أهمها على الإطلاق كونها تعبر من مرحلة إیراد بالنسبة للمنظمات حیث تركز 

على الأرباح والإیرادات والوظائف التسویقیة التي تساعد على ذلك من إجتناب التركیز على 

                                                           
1Eric Dupont, Déveleper et lancer un nouveau produit ,deboeck, bruxelles, 

Belgique, 2009, page33. 
  .130حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص2
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من أجل تقلیل التكالیف وتتمیز هذه المرحلة تسویقیا بعدة خصائص تسویقیة لعل الترویج بكثافة 

  :1أهمها

 .تمتاز بطول فترتها قیاسا بالمراحل الأخرى - 

 .تتصف المنافسة فیها بالشدة  - 

الإحتفاظ بنفس الإتجاهات المتعلقة بالتوسع في تقدیم المنتج ومحاولة تقدیم أنواع مختلفة  - 

 .نوفقا للطلب وحاجة الزبائ

الأسعار تمیل نحو الإنخفاض التدریجي حیث یستخدم السعر كأداة تنافسیة مهمة من أجل  - 

 .رفع حجم المبیعات

التوسع في قنوات التوزیع سواء المباشرة منها أو غیر المباشرة عن طریق شبكة من  - 

 .الوسطاء على إختلاف مستویاتهم

 .وتنشیط المبیعات التركیز على الجهود الترویجیة وعلى العلاقات العامة  - 

 .السعي إلى الحفاظ على الحصة السوقیة - 

وعلیه فإنالتعامل تسویقیا مع هذه المرحلة یجب أن یكون مبنیا على الخصائص والممیزات السابقة 

الذكر، حیث یتضح لنا بأن الغایة أو الهدف الرئیسي للمنظمات خلال هذه المرحلة هو إطلالتها 

لإضافة إلى التقلیل من التكالیف قدر الإمكان من خلال الإنقاص في مع تعظیم الأرباح والعوائد با

المیزانیات المخصصة للترویج والتوزیع والإبقاء فقط على الرسائل الإعلانیة والقنوات التوزیعیة 

الضروریة لتسویق وتصریف المنتج إلى الفئة المستهدفة من الزبائن، ویمكن إبراز أهم سمات 

  :2ه المرحلة من خلال مایليالمزیج التسویقي في هذ

                                                           
  .114محمود جاسم الصمیدعي وردنیة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، ص1
  .221محمود جاسم الصمیدعي ورشاد محمد یوسف الساعد، مرجع سبق ذكره، ص2
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الإنكماش في حجم الإنتاج مع تقلیص أشكال المنتج والإكتفاء بالشكل أو الأشكال الرئیسیة  - 

 .منه

 .تمیل الأسعار نحو الإنخفاض السریع لإستخدامه وسیلة لتنشیط المبیعات - 

تقدیم الترویج یمیل نحو الإعلان التذكیري مع جهود مكثفة لتنشیط المبیعات عن طریق  - 

 .الهدایا، الخصومات

 .إنكماش قنوات التوزیع لقیام قسم كبیر من الموزعین بترك توزیع هذا المنتج - 

  .تدهور المنتج وخروجه من السوق: ثانیا

لابد لكل حیاة من نهایة، ولابد لكل دورة حیاة من نهایة متمثلة في مرحلة التدهور أو الإنحدار     

وهي آخر مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتج حیث تجد  أو الإضمحلال والخروج من السوق،

منظمات الأعمال الحدیثة نفسها في غالب الأمر أمام حتمیة التخلي عن بعض المنتجات بصفة 

نهائیة والتوقف عن إنتاجها وعرضها في السوق، وذلك إلى أسباب متعددة نعالجها فیما بعد، 

وض على المنظمات ونادرا ماتختار المنظمة والأكید أن التخلي عن المنتج كما هو أمر مفر 

  .الإستغناء عن منتجاتها لغایة أو لهدف إسترتیجي معین

وتعرف على أنها نهایة دورة الحیاة حیث تنحدر المبیعات بشكل حاد وذلك لعجزها عن مواجهة   

  .poids morts"1"المنافسة، وهي ماتحتوي على منتجات في الوضعیة الإستراتیجیة 

ل الحالة بالمنتج لدرجة لایمكن الإستمراریة معه رغم إستخدام لكل الإستراتیجیات وهنا تص 

الممكنة، حیث تنخفض المبیعات خلال هذه المرحلة نتیجة التقدم التكنولوجي والتغیر في إحتیاجات 

ورغبات المستهلكین، كما یغلب على هذه المرحلة إرتفاع تكلفة الوحدة الواحدة من السلعة بسبب قلة 

                                                           
1Eric Dupont, op.cit, page33. 
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المبیعات، ویبدأ الكثیر من المشروعات المنافسة بالخروج من السوق، ویجب الإشارة إلى أنه لایوجد 

  .1هلات نمطیة لطول المدة الزمنیة لهذه المرحلة فهي تختلف من منتج إلى آخر ومن طرف لآخر

إلى  وهناك من یعرفها على أنها المرحلة التي تستمر فیها المبیعات في الإنخفاض بشدة وتتجه 

  .2الصفر، ویمكن التعبیر عن هذه المرحلة بأنها الأصعب

وعلیه یمكننا القول بأن مرحلة الإنحدار أو التدهور هي المرحلة التي تشهد إنكماش في كامل  

عناصر المزیج التسویقي من خلال الإنكماش في التسعیر وإنخفاضه والإنكماش في القنوات 

مع إنخفاض الإنفاق على الترویج والتركیز على تذكیر الفئة التوزیعیة المباشرة والغیر مباشرة، 

  .المستهدفة فقط أو العمل على تنشیط المبیعات أحیانا

  :3وتتصف بصفة عامة هذه المرحلة ب  

 .إنخفاض ملحوظ وسریع في حجم المبیعات - 

 .إنخفاض سریع في الأسعار بسبب الدخول في المنافسة السعریة - 

 .بب إنخفاض المبیعات والأسعارإنخفاض سریع في الأرباح بس - 

إنخفاض النشاط الترویجي بسبب الدخول في التحویل من المنافسة الترویجیة إلى  - 

 .السعریة

تبدأ المنظمة في إتخاذ القرار الصعب والمتمثل في إلغاء المنتج أو الإنسحاب من  - 

 .السوق

یة والتوقف عن كل إستبعاد المنافذ التوزیعیة الأقل عائد وكذلك إیقاف الحملات الترویج - 

 .مایؤدي إلى زیادة النفقات والمصاریف

                                                           
  .144أنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر الكمیم، مرجع سبق ذكره، ص1
  .16، مرجع سبق ذكره، ص- بمیك–خبراء مركز الخبرات المهنیة للإدارة 2
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وقد یطرح السؤال حول الأسباب التي تقف حول تدهور منتج معین وتوجیهه إلى الخروج من 

  :1السوق، فهناك العدید من الأسباب لعل أهمها مایلي

 .تكنولوجیة ربما یكون المنتج قد أصبح لا یلبي حاجات ورغبات الزبائن لأسباب تقنیة أو  - 

ظهور منتجات جدیدة ذات جودة عالیة یمكن أن تحل محل المنتجات القدیمة القائمة في  - 

 .الأسواق

 .وجود خلل في أسلوب توزیع المنتج، وذلك بسبب عدم الإختیار المناسب لمنافذ التوزیع - 

ون داخلیة ومن هذا المنطلق یمكننا القول بأن أسباب وصول المنتجات إلى مرحلة التدهور قد تك   

وفي هذه الحالة قد ) السلعة، السعر، الترویج والتوزیع( في إحدى جوانب المزیج التسویقي للمنتج 

یكون هناك أمل نجاح عملیة إعادة دفع المنتج جدید بشرط إكتشاف الخلل الفعلي من جهة والعمل 

  .أخرى والوقوف على معالجته بما یتناسب مع حاجات ورغبات ومتطلبات الزبائن من جهة
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79 
 

  .الإسترتیجیات التسویقیة في مراحل دورة حیاة المنتج: المبحث الثالث

تماما كما أشرنا في السابق حول دورة حیاة المنتج قلنا بأن تقسیم عمر تواجده في السوق        

إلى فترات زمنیة مختلفة عن بعضها البعض لكنها متكاملة ومتعاقبة ومأثرة في بعضها البعض، و 

ننا حددنا خصائص كل مرحلة على حدة وأشرنا إلى الإختلاف المبدئي للسیاسات الأهم أ

والإستراتیجیات التسویقیة المتبعة عند كل مرحلة، فمنظمات الأعمال الحدیثة مثلا لا تتعاملا 

تسویقیا مع منتج جدید ومنتج في حالة تدهور بنفس الأسلوب وبنفس الرؤیة التسویقیة، حیث تحاول 

هدة إلى التكلیف المستمر لكل عملیاتها ووظائفها التسویقیة مع مرحلة دورة حیاة المنظمات جا

  .منتجها، وسنعالج فیما یأتي أهم الإستراتیجیات التسویقیة المتبعة عند كل مرحلة

  . أهمیة التسویق في تقدیم ونمو المنتج: المطلب الأول

في نجاح الكثیر من نماذج المنتجات  لاشك أن التسوبق بشكل عام یلعب الدور البارز الیوم      

التي تعاني من نقائص معینة في جوانب معینة، ولاشك أن المراحل الأولى لوجود المنتج في السوق 

تتطلب مجهودات تسویقیة مضاعفة من طرف منظمات الأعمال الحدیثة من أجل خلق الإنطباع 

ب نجاح ویأثر نجاح هذا الإنطباع على الأولي الإیجابي حول المنتج والمنافع التي یقدمها حیث یلع

باقي المراحل التي تلي هذه الرحلة بشكل عام وتلعب أدوارا بارزة في خلق السلوك الإیجابي من 

  .خلال دفع المستهلك لإتخاذ القرار الشرائي

  الإستراتیجیات التسویقیة خلال مرحلة التقدیم: أولا

نفسیة والإجتماعیة، ولما كانت هذه الحاجات في إذا كانت السلعة تشبع حاجة الفرد الطبیعیة وال

ومن هذا . 1تغیر مستمر فلا بد من تطویر وخلق سلع جدیدة لتشبع الحاجات المتجددة للأفراد 

المنطلق یظهر لنا جلبا بأن إطلاق منتج في السوق هو ضرورة حتمیة الیوم كون وجود المنظمة 

                                                           
  .109، ص2010صفاء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن،  ، دارالتسویقطارق الحاج وآخرون، 1
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نتجها فیه، وهذا یدل على الحتمیة التي تكتسبها في السوق وطول هذا الوجود مرتبط أساسا بوجود م

والتي تتبع أساسا من التغیرات المستمرة والمتجددة الحاصلة في محیط ) مرحلة التقدیم(هذه المرحلة 

  .المنظمة لاسیما حاجات ورغبات الفئة المستهدفة من زبائن المنظمة

  :1ة وهيوهناك أربع إستراتیجیات یمكن الإختیار بینها في هذه المرحل 

وذلك بهدف مواجهة ": الإستخلاص السریع"تقدیم المنتج بسعر مرتفع وترویج كبیر  .1

النفقات المرتفعة الخاصة بهذه المرحلة، كما یهدف الترویج هنا إلى إقناع المستهلك 

الأخیر بشراء السلعة على الرغم من إرتفاع سعرها ویفضل إتباع هذه الإستراتیجیة في 

 : الحالات التالیة

الة عدم معرفة عدد كبیر من المستهلكین المرتقبین بالسلعة الجدیدة، مع إستعدادهم في ح - 

 .حالة معرفتهم بالسلعة أن یدفعوا السعر المحدد لها

إذا كانت المنظمة تهدف إلى بناء ولاء قوي للإسم التجاري للسلعة الجدیدة لمواجهة  - 

 .المنافسة المرتقبة

حیث یكون هدف ": الإستخلاص البطيء" محدود تقدیم المنتج بسعر مرتفع وترویج  .2

السعر تغطیة النفقات المرتفعة والخاصة بهذه المرحلة، أما الترویج هنا فیهدف إلى تقلیل 

 :نفقات التسویق ویفضل إتباع هذه الإستراتیجیة في الحالات التالیة

 .حجم السوق المرتقبة قلیل - 

بالسلعة الجدیدة وإستعدادهم لدفع سعر مرتفع معرفة عدد كبیر من المستهلكین المرتقبین  - 

 .لشرائها 

 .وجود منافسة مرتقبة قویة - 
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 " :التغلغل السریع"تقدیم السلعة بسعر منخفض وترویج كبیر  .3

 .إذا كان لدى معظم المستهلكین المرتقبین حاسبة للأسعار - 

 .إتجاه تكلفة إنتاج الوحدة للإنخفاض مع زیادة حجم الإنتاج - 

 .قبةوجود منافسة مرت - 

 .إذا كان حجم السوق المرتقبة كبیرة مع عدم معرفتها بالمنتج الجدید - 

حیث یؤدي تخفیض ": التغلغل البطيء"تقدیم السلعة بسعر منخفض وترویج محدد  .4

السعر في الغالب إلى القبول السریع للسلعة في السوق كما یؤدي خفض الترویج إلى 

 : ع هذه الإستراتیجیة في الحالات التالیةتخفیض تكلفة تسویق السلعة الجدیدة وبفضل إتبا

 .حجم السوق المرتقبة كبیرة - 

 .حساسیة السوق للأسعار  - 

 .قلة المنافسة المرتقبة - 

وهناك من یعتبر أنه في هذه المرحلة یكون الطلب ضعیفا نتیجة عدم معرفة المنتج، لذلك    

هذا المنتج لعدم توفر معلومات  لایوجد لدى المشتري أو الزبون الإستعداد والإندفاع الكافي لشراء

  :1كافیة عنه، وتعتمد المنظمات في هذه المرحلة على العدید من الإستراتیجیات وهي

 الكشط السریع .1

حیث تلعب الأنشطة الترویجیة دورا أساسیا في نمو الطلب على المنتج وزیادة عدد المستفیدین   

لهذا المنتج ویركز الأنشطة الإعلانیة منه حیث هنالك جزء كبیر من السوق المستهدف غیر مدرك 

  .على المنافع التي یقدمها هذا المنتج للزبائن أو المشترین

 

                                                           
  .115محمود جاسم الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص1
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 الكشط البطيء .2

تعتمد بشكل عام للمنتجات ذات الجودة العالیة والتي تلاقي إهتماما من قبل فئة معینة من     

الزبائن، وإن نجاح هذه الإستراتیجیة یعتمد على تحدید حجم السوق وعلى إمكانیة جعل المنتج 

المنتج مدركا من قبل العدید من الزبائن في السوق المستهدف، وتكون قنوات التوزیع التي تقدم هذا 

  .مختارة ومحددة بشكل دقیق

 التغلغل السریع .3

تستخدم هذه الإستراتیجیة عندما تكون الأسواق كبیرة، والمنافسة لاتشعر بنزول هذا المنتج، وإن  

أغلب الزبائن یكونون حساسین تجاه السعر، ویكون سعر المنتج منخفض ویتناسب مع المنافع 

الإنتاجیة للوصول إلى مخرجات مقبولة من قبل الزبائن المتحققة منها والإستخدامات في العملیة 

 .في الأسواق

 التغلغل البطيء .4

إن الزبائن (إن هذه الإستراتیجیة مناسبة عنما یكون السوق ذا حساسیة للغایة تجاه الأسعار    

یكونون حساسین تجاه الأسعار عندما تكون القوة الشرائیة منخفضة وفي حالة ركود وكساد 

لك فإن البدئ بالمنتج بسعر منخفض یشحع على القبول السریع للمنتج الجدید، وتؤدي لذ) إقتصادي

تكالیف التشجیع المنخفضة إلى رفع الأرباح وفي نفس الوقت فإن المنظمة تعتقد بأن المنافسة 

محتملة لذلك تحاول الحد منها خلال الأسعار المنخفضة التي لا تشجع المنافسین على الدخول 

  .للسوق

  :     1یمكن إبراز ذلك وتوضیحه من خلال الشكل التاليو    

   

                                                           

  103.1، مرجع سبق ذكره، صإدارة التسویقناجي معلا، 
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  .إستراتیجیات مرحلة تقدیم المنتج إلى السوق

  .103ناجي معلا، إدارةالتسویق، مرجع سبق ذكره، ص

ومما سبق نلاحظ أن هناك عدة خیارات إستراتیجیة في مرحلة الإطلاق أو تقدیم المنتجات 

مطروحة أمام منظمات الأعمال الحدیثة وهذا دلیل على مدى تعقید هذه المرحلة وكثرة المتغیرات 

 متغیرات داخلیة وخارجیة كالمنافسة ومتغیرات

، وبالتالي یعتمد نجاح هذه المرحلة على مدى الدراسة 

الفعالة والمهمة لهذه المتغیرات من جهة وعلى مدى الإختیار الصائب والمفاضلة الموضوعیة بین 

الجوانب التي على منظمات الأعمال الحدیثة دراستها وأخذها 

 ).الخ....تضخم، كساد(الحالة الإقتصادیة العامة في البیئة التي تنشط فیها المنظمة 

 .بالسوق المستهدفة

إستراتیجیات مرحلة تقدیم المنتج إلى السوق): 3-1(الشكل

ناجي معلا، إدارةالتسویق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

ومما سبق نلاحظ أن هناك عدة خیارات إستراتیجیة في مرحلة الإطلاق أو تقدیم المنتجات 

مطروحة أمام منظمات الأعمال الحدیثة وهذا دلیل على مدى تعقید هذه المرحلة وكثرة المتغیرات 

متغیرات داخلیة وخارجیة كالمنافسة ومتغیرات( التي تغیر في السیاسات التسویقیة المرسومة 

، وبالتالي یعتمد نجاح هذه المرحلة على مدى الدراسة )داخلیة كالجودة والسعر المقترح للمنتج

الفعالة والمهمة لهذه المتغیرات من جهة وعلى مدى الإختیار الصائب والمفاضلة الموضوعیة بین 

  .الخیارات الإستراتیجیة التسویقیة المطروحة سابقا

الجوانب التي على منظمات الأعمال الحدیثة دراستها وأخذها وعلیه یمكننا القول أنه من أهم 

  :بعین الإعتبار موضوعیا نذكر مایلي

الحالة الإقتصادیة العامة في البیئة التي تنشط فیها المنظمة 

بالسوق المستهدفة) المتوقعة(درجة المنافسة الحالیة والمرتقبة 

 .المنافسینجودة المنتج مقارنة بمنتجات 

 .القدرة الشرائیة للفئة المستهدفة

ومما سبق نلاحظ أن هناك عدة خیارات إستراتیجیة في مرحلة الإطلاق أو تقدیم المنتجات      

مطروحة أمام منظمات الأعمال الحدیثة وهذا دلیل على مدى تعقید هذه المرحلة وكثرة المتغیرات 

التي تغیر في السیاسات التسویقیة المرسومة 

داخلیة كالجودة والسعر المقترح للمنتج

الفعالة والمهمة لهذه المتغیرات من جهة وعلى مدى الإختیار الصائب والمفاضلة الموضوعیة بین 

الخیارات الإستراتیجیة التسویقیة المطروحة سابقا

وعلیه یمكننا القول أنه من أهم    

بعین الإعتبار موضوعیا نذكر مایلي

الحالة الإقتصادیة العامة في البیئة التي تنشط فیها المنظمة  - 

درجة المنافسة الحالیة والمرتقبة  - 

جودة المنتج مقارنة بمنتجات  - 

القدرة الشرائیة للفئة المستهدفة - 
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 .حساسیة الفئة المستهدفة من الزبائن تجاه الأسعار - 

 .قیمة وأهمیة السلعة لدى المستهلكین - 

 .حجم الأسواق ومدى إستشعارها لدخول وخروج المنافسین  - 

  .الممیزات السلوكیة والنفسیة للفئة المستهدفة من الزبائن - 

وقد تواجه منظمات الأعمال الحدیثة خطر فشل الإستراتیجیة التسویقیة أو السیاسات التسویقیة    

العامة المتبعة ضمن هذه المرحلة وهذا یحدث كثیرا وقد یعود ذلك إلى عدة أسباب یمكن ذكر 

  :أهمها في مایلي

باتها، قدرتها فشل المنظمة في دراسة الفئة المستهدفة من وجهة نظر سلوكها، حاجاتها ورغ - 

 .الشرائیة

فشل في تحلیل ودراسة السوق والمتغیرات التي تؤثر فیها، أو فشل في إختیار السوق  - 

 .المثلى أساس

وجود مشاكل في المنتج أو في إحدى مركباته الملموسة وغیر الملموسة أو إنخفاضمستوى  - 

 .جودة منتج المنظمة مقارنة بالمنتجات المنافسة

 .نیة في محیط السوق أو البلد الذي تقیم فیه فئة المستهدفة من الزبائنتجاهل العوامل القانو  - 

عراقیل ناتجة عن حالات إقتصادیة في البلد كالكساد أو التقشف الذي لایسمح برفع  - 

 .الأسعار إلى مستوى عالي رغم إتفاع تكالیفه ومستوى جودته

والإبتكار لكن تدل الدراسات  والواقع أن الشركات غالبا ماتلجأ إلى مزید من الإبداع        

من إجمالي المنتجات التي یدعي % 10والأبحاث أن المنتجات الجدیدة المبتكرة لا تمثل سوى 

مروجوها أنها جدیدة، فالمنتجات الجدیدة المبتكرة تكون تكالیفها عالیة جدا، وتكون مخاطرها أیضا 

منتجات جدیدة تعرض نفسها للمخاطر عالیة، ومن المفارقات في هذا السیاق إن الشركات لا تطور 
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ومن ) الخ....في الأذواق، والتكنولوجیا(في عالم یتسم بالمنافسة الحادة والتغیرات العاصفة 

من منتجات الجدیدة تفشل في % 40المفارقات الأخرى ما أكدته الدراسات والأبحاث بأن حوالي 

  .1بلوغ الأهداف المرسومة لها

منظمات الأعمال الحدیثة تجد نفسها أمام تحدیین رئیسیین في ظل  وعلیه یمكننا أن نفهم أن   

  :دینامیكیة تتصف بالتغیرات هما

 .دعم وظیفة الإبتكار لتجنب مخاطر التغیرات المستمرة للمحیط  -أ 

 .إبتكار وتقدیم سلع جدیدة ناجحة  -ب 

  .الإستراتیجیات التسویقیة خلال مرحلة النمو: ثانیا

تعبر مرحلة النمو عن دلالات تسویقیة عدیدة لعل أهمها القبول المبدئي المنتج من طرف  

الزبون والأهم من ذلك نجاح أو فعالیة للإستراتیجیات التسویقیة المطبقة في مرحلة التقدیم 

یة وإنتقال المنتج إلى مرحلة النمو وبدا والإطلاق، ولكن نجاح البرامج التسویقیة في مرحلة التقدیم

مبیعاته بذلك في الإرتفاع والتزاید لایعني أن المنظمة قد بلت البلاء الحسن حیال كل دورة حیاة 

منتجها بل تنتظرها تحدیات ومخاطر تسویقیة أخرى علیها تجهیز خطط وبرامج وإستراتیجیات 

یة تسویقیة أخرى غیر المستعملة في المرحلة الأولى من أجل تحقیق الأهداف الرئیسیة التسویق

  .المرجوة من مرحلة نمو المنتج

حیث یرى البعض أنه یمكن زیادة المبیعات والأرباح في هذه المرحلة عن طریق إتباع وإعداد   

  :2الإستراتیجیات التسویقیة التالیة

 .تحسین جودة المنتج وإضافة مزایا جدیدة لها - 

                                                           
  .122بشیر العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص1
  .167سعید، مرجع سبق ذكره، صهناء عبد الحلیم 2
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 .البحث عن قطاعات جدیدة في السوق یتم التسویق لها - 

 .عین والبحث منافذ جدیدة للتوزیعزیادة عدد الموز  - 

 .خفض الأسعار عندما یكون الطلب مرن - 

 .التركیز على الإعلان التنافسي لمواجهة المنافسة القویة من الشركات الأخرى - 

ویهدف تطویر الجودة إلى الإتقاء بمستوى أداء المنتج وخاصة فیما یتعلق بطول عمره الإنتاجي، 

التحسین المستمر للجودة إلى إدخال الإبتكارات الصغیرة والمستمرة وتعود مفاهیم . 1المتانة والسرعة

على المنتجات، وسرعان ما تصبح تلك المنتجات بتراكم هذه التحسینات منتجات عالیة الجودة 

، وهناك من یدرج تحسین الجودة ضمن ما یسمى بالتحسین 2تختلف تماما عن المنتجات الأصلیة

ن الإجراءات والعملیات والطرائق الیومیة التي تنصب على المستمر الذي یعبر عن مجموعة م

كافة عناصر المنظمة من عملیات وأفراد ومعدات تحسینات تدریجیة متتالیة طفیفة ومستمرة، 

ویشارك في عملیة التحسین هذه جمیع العاملین بدعم وإسناد من الإدارة العلیا والإدارات المساندة 

  .وخفض الكلفبهدف رفع مستوى الجودة والأداء 

أنه مما یمیز المنتج في مرحلة ) الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان(وفي ذات السیاق یصنف       

النمو هو إحتلاله موثعا جیدا في السوق مابین المنتجات المنافسة وإستطاع أن یشق طریقه بشكل 

زیادة الطلب جید وأصبح له زبائن وهؤلاء الزبائن في نو مستمر لذلك فإن هذه المرحلة تتصف ب

على المنتج نتیجة لكون الأنشطة الترویجیة المختلفة قد عرفت المشترین أو الزبائن على هذا المنتج 

وأهمیته بالنسبة لإستخداماتها لذلك تقوم المنظمات المنتجة له بالتوسع في تقدیمه عن طریق الزیادة 

                                                           
، مجلة القادسیة للعلوم الإداریة والإقتصادیة، تأثیر تطویر المنتجات في قرار الشراء حیدر حمزة صالح،1

  .187، ص2015، العدد الأوول،17المجلد
 ،محفوظ حمدون الصواف وعبد العزیز بشار حسیب زكریا،التغییر الثقافي وإنعكاسه على تحسین جودة المنتجات2

  .124، ص2012، الموصل، 109، العدد39، المجلد مجلة تنمیة الرافدین
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المباشرة من خلال الوسطاء بمختلف في قنوات التوزیع المباشرة، كذلك إعتماد قنوات التوزیعیة غیر 

  .وذلك بهدف إیجاد أسواق جدیدة) وكلاء، تجار جملة، تجار تجزئة(أشكالهم 

في هذه المرحلة تقو المنظمة بالتركیز على الأنشطة الترویجیة بالأخص الإتصال الشخصي، 

نتج، العلاقات العامة، وكذلك الإعلان، وتهدف من وراء ذلك إلى خلق صورة واضحة عن الم

  .أهمیته، منافع إستخدامه بالنسبة للزبون

  :1وخلال المنظمة عن منتجات المنافسین وذلك بالتركیز على  

 .فوائد ومنافع إستخدام المنتج - 

 .ما یتوفر فیه من تكنولوجیا متطورة تخدم الزبون وحاجته - 

 .سهولة الإستخدام والصیانة  - 

 .خدمات ماقبل البیع ومابعده - 

أنه كما سبق وأن أشرنا أنه على منظمات الأعمال الحدیثة العمل على  وبناءا على ماسبق نرى

إعادة النظر في أغلبیة متغیرات مزیجها التسویقي خلال مرحلة النمو لأنها مرحلة حساسة وتتمیز 

  .بمنافسة شرسة من قبل المنافسین

  .مرحلة النضج وإسترتیجیاتها التسویقیة: المطلب الثاني

لمنتجات لابد من نقطة للتوقف أو الثبات أو على الأكثر الزیادة مهما بلغ معدل نمو ا   

بمعدات متناقصة جدا، حیث تسمى هذه كما بینا سابقا بمرحلة نضوج المنتج، ولابد إلى الإشارة إلى 

أنه في هذه المرحلة عددة خطط وسیاسات وإستراتیجیات تسویقیة متعلقة بها التي عادة ما تهدف 

 .ة من جهة وتعظیم الأرباح والعوائد التسویقیة من جهة أخرىإلى إطالة هذه المرحل

 

                                                           
  .116محمود جاسم صمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص1
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  الإستراتیجیات التسویقیة المتبعة في مرحلة النضج: أولا

ویعتبر وصول المنتج إلى مرحلة النضج یعني ضمنیا إجتیازه لمرحلة النمو، وتحسین    

موقفه في السوق، وبالرغم من ذلك فإن النمو في المبیعات المؤسسة قد ینخفض في أوقات معینة، 

، كما أنها تفرض )التقدیم والنمو(فمرحلة النضوج غالبا ماتستمر وقت أطول من المراحل السابقة 

من التحدیات على إدارة التسویق في المؤسسة، ومعظم المنتجات الموجودة في السوق الأن كثیرا 

تعتبر في مرحلة النضوج، ویعد إنخفاض معدلات النمو في المبیعات من شأنه أن یسهم في ظهور 

منتجین كثیرین، مع وجود منتجات كثیرة للبیع،  وهذا سیقود بالتالي زیادة حدة المنافسة، 

المتنافسة تبدأ بتخفیض أسعارها، وزیادة حجم الإنفاق على الإعلان وغیره من أسالیب  فالمؤسسات

وطرق الترویج، كما أنها ستلجأ إلى تدعیم موازناتها المخصصة لأغراض البحث والتطویر، من 

أجل الوصول إلى منتجات مطورة تستطیع بها تعزیز المكانة التنافسیة لمنتجاتها، ومن شأن كل 

رسات أن تؤدي إلى تخفیض هوامش الربح التي یمكن أن تحققها المؤسسات المتنافسة، هذه المما

 بحیث والتصدي، المواجهة على لاتقوى التي ،وسیقود ذلك إلى خروج بعض المؤسسات الضعیفة

 هذا وإزاء مكانتها، وعززت قدرتها دعمت قد تكون التي الأقوى المؤسسات تلك السوق في یبقى

 المؤسسة بقیام یكون فربما المنال، سهلة تكون لن للمؤسسة الدفاعیة القدرات فإن ي،السوق السینیاریو

 في التسویق إدارة بإمكان فإن التوجه هذا ظل وفي منتجاتها، عن للدفاع كوسیلة جید هجوم بتسدید

 :1التالیة التسویقیة الإستراتیجیات إعتباراتها في تأخذ أن المؤسسة

 إستراتیجیة تعدیل السوق  .1

وتلجأ المؤسسة إذا ما تبنت هذه الإستراتیجیة إلى زیادة الإستهلاك من المنتج الحالي، وذلك  

عن طریق زیادة إستعمال المنتج من قبل المستهلكین الحالیین أو الوصول إلى قطاعات إستهلاكیة 

                                                           
  .15ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص1
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جدیدة، أو قیام المؤسسة بإعادة النظر في وضع المنتج في السوق، ومحاولة ترویجیه في أطر 

جدیدة، حتى یصبح أكثر قبولا وإستحسانا من قبل المستهلك، ویلعب الإعلان دورا هاما في تحقیق 

 . هذه الأهداف، وعلیه في هذا الصدد بناء تفضیلات للمنتج لدى المستهلك

 إستراتیجیة تعدیل المنتج .2

التي  كما المؤسسة بإمكانها أیضا سوقها، فإمكانها أیضا تعدیل وتكییف السلعة أو الخدمة   

تنتجها، وفي إیطار هذا التوجه تستطیع مؤسسة الأعمال تطبیق واحدة أو أكثر من الإستراتیجیات 

  :1التسویقیة التالیة

حیث تستهدف المنظمات من زاء هذه الإستراتیجیة إطالة العمل الإنتاجي : تطویر الجودة  -أ 

 .بائن وحاجیاتهمللمنتج وزیادة متانته ومستوى أدائه تماشیا مع المنظمات الجدیدة للز 

) الخ..الحجم، الوزن، ( تهدف إلى إضافة مزایا جدیدة مثل ): السمات(تطویر الخصائص   -ب 

 .الخ......وهذا یقدم قیمة مضافة للمنتج مثل الأمان، الملائمة

یهدف إلى تحسین الجوانب الجمالیة في التصمیم : تطور التصمیم الأساسي للمنتج  - ج 

 .رات وصناعة الساعاتالأساسي للمنتج مثل  صناعة السیا

ومما سبق نرى أن مرحلة النضوج هي المرحلة الأكثر تطلبا للتحركات التسویقیة من طرق    

إدارات التسویق لمنظمات الأعمال الحدیثة من خلال مدى أهمیة قیامها بمختلف التعدیلات 

ن تعدیل أو المناسبة في الوقت المناسب سواء تعدیلات على السوق أو على المنتج، والأكید أ

تطویر المنتجات لیست بالعملیة السهلة ولابد أن تتم وفق متطلبات حاجات ورغبات وزبون من جهة 

 .ووفق أبعاد عملیة تطویر المنتجات الفعالة من جهة أخرى

                                                           
ور عبد الباسط إبراهیم حسونة وسمیر عبد الرزاق العبدلي، دور نظام المعلومات التسویقیة في بناء إستراتیجیة تط1

  .39، ص2012، 110، العدد34، المجلدمجلة تنمیة الرافدینالمنتجات،  جامعة الموصل، 



90 
 

  :علاقة تطویر المنتج بدورة حیاته: ثانیا

الباحثین في مجالي إن لتطویر المنتجات علاقة مباشرة بدورة حیاتها، إذ أن العدید من 

إدارة الإنتاج والعملیات وإدارة التسویق یؤكدون على أن كل المنتجات تمر بدورة حیاة یكون للتطویر 

فیها تأثیر مباشر في تحدید إمكانیة بقائها لأطول فترة ممكنة في السوق ومواجهة المنتجات 

تعتمد على تطویرها وتسویقها المنافسة لها، وبهذا الصدد یؤكد الباحثون على أن بقاء أي منظمة 

لمنتجات جدیدة وناجحة وإدارة ذلك من خلال دورة حیاة المنتج المراد تطویره، والمنظمات التي 

تهمل عملیة تطویر المنتجات وتقدیم منتجات بمواصفات جیدة سوف تتعرض إلى التدهور لأن 

ت المنظمات العمل على مبیعات وأیة منتجات ستنخفض عبر الزمن، الأمر الذي یتطلب من إدارا

تطویر منتجاتها من أجل الحفاظ على مركزها السوقي، وأیة شركة حسب كوتلر علیها تأخذ بعین 

الإعتبار عند إعداد إستراتیجیة لتسویق منتج ما أن لذلك المنتج دورة حیاة یتم فیها تسجیل حركة 

إنسحابه منها، ولهذا المفهوم مبیعات المنتج في كل مرحلة بدءا بمرحلة تقدیمه إلى الأسواق حتى 

دور مباشر في تحدید الإستراتیجیة التي ستتبناها المنظمة للمزیج التسویقي المناسب في ضوء 

  .1المرحلة التي یمر بها المنتج خلال دورة حیاته

وعلیه یمكننا القول بأن عملیة تطویر المنتجات لیست مهمة بالنسبة لمرحلة النضوج فحسب، بل   

ة في إطالة دورة حیاته كلها وتساهم بصفة مباشرة في بقاءه في السوق،  ومن أهم تزداد أهمی

  :الأسباب التي تجعل المنظمات مرغمة على تطویر منتجاتها مایلي

 .إرتفاع مستوى التنافس بین المنظمات - 

 .تطویر وتغیر حاجات ورغبات الزبائن بصفة مستمر - 

 .التطور التكنولوجي المستمر والمتسارع - 
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 .دورة حیاة المنتج في السنوات الأخیرةقصر  - 

 .زیادة منسوب العوائد والإیرادات  - 

  :أبعاد تطویر المنتج: ثالثا

تناول العدید من الكتاب في مجال إدارة التسویق موضوع تطویر المنتجات وهذا للفوائد الكثیرة   

ة تطویر المنتجات التي تنطوي خلف العملیة التطویریة الناجحة لمنتج معین، والأكید نجاح عملی

 : 1لابد أن یكون مبنیا على أبعاد معینة وهي كالآتي

إن أي منظمة إذا ما أرادت أن تحقق تفوق لمنتجاتها على منتجات المنافسین : التفوق .1

لابد أن تشرك كل وظائف المنظمة في دعم وإسناد هذا التفوق، فوظیفة الإنتاج تسعى 

عن المرونة في الإستجابة السریعة لمتطلبات إلى تحقیق جودة متمیزة للمنتجات، فضلا 

الخ من أجل ...الزبائن، یلیها توافق وتعاون كل أقسام الإدارة المالیة والنوعیة والبشریة 

هدف واحد، وبالتالي فالتفوق یمكن أن یستخدم لتمییز منتجات المنظمة عم منتجات 

راك الزبون لهذه المنافسین وذلك من خلال تمتعها بخصائص فریدة فضلا عن أن إد

الخصائص یعد أمرا جوهریا وحاسما في تمیز المنتجات، وهذه الخصائص یمكن أن 

تتضمن الجودة، الصفات، السعر، الشكل، الهیئة، التصمیم والعلامة التجاریة، وأیة شركة 

یجب أن تمیز منتجاتها مقارنة بمنتجات المنافسین في أعین الزبائن ومن خلال هذا 

نظمة تبني تصورا لدى الزبائن بأن منتجاتها أفضل من منتجات المنظمات التمیز فإن الم

الأخرى المنافسة، وبالتالي فالتفوق هو إیجاد شيء یدرك في صناعة المنتج على أنه 

 .شيء متمیز وفرید 

                                                           
أكرم أحمد الطویل وغانم محمود أحمدالكیكي، إمكانیة تعزیز أبعاد تطویر المنتج من خلال مكونات نظام 1

  .57، ص2009، 28، العدد27، المجلد مجلة بحوث مستقبلیةلومات التسویقیة، المع
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دورة حیاة المنتج الیوم قد أصبحت أقصر مما كانت علیه وهذا أدى إلى زیادة : السرعة .2

یر المنتجات إذ تمكن سرعة تطویر المنتجات وبشكل مستمر أهمیة السرعة في تطو 

الشركة في الحصول على میزة تنافسیة، وهي تعني سرعة تقدیم المنتج الجدید، وتقاس 

بالوقت الممتد مابین تولید الفكرة حتى تحقیق التصمیم النهائي وتقدیم المنتج المطور إلى 

منافسون أساسا في تحقیق مزایا تنافسیة، السوق، وتقلیل زمن تطویر المنتج یعتمد علیه ال

وسرعة التطویر لایمكن الإستغناء عنها وهذا بسبب التنافس الكبیر والتغیرات المتسارعة 

 . المشهورة في الأسواق

تطویر المنتج یجب أن یتصف بالبساطة أي تقلیل عدد المكونات الداخلة في : التبسیط .3

عدد الأجزاء القیاسیة التي تستخدمها صنع المنتج المطور، والتبسیط یعني تخفیض 

المنظمة في تطویر منتجاتها، فضلا عن أن الشركة تتمكن من خلال تبسیط المنتج من 

خفض مستوى الإستثمار في المخزون، وتحقیق السعر الأكثر تنافسیا، ویساهم التبسیط 

 : في

 .رفع مستوى الجودة - 

 .تحسین الإنتاجیة كما ونوعا - 

 .منتج والعملیة الإنتاجیة ككلإضفاء المرونة على ال - 

 .الإستجابة بصورة أكبر للزبائن - 

 .المساهمة في خفض المخزون - 

 .زیادة الكفاءة التشغیلیة لنظام الإنتاج - 
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حیث یقوم التبسیط علاوة على كل هذا بإزالة كل ما هو زائد وغیر ضروري في تصمیم     

ئفها كما هو مخطط لها مع تقلیل تكلفة المنتج وإزالة كل التعقیدات فیه بغیة أداء المنتجات لوظا

 .  التشغیل ومحاولة الحفاظ على أو زیادة رضا الزبون 

إن عملیة الفحص والإختیار للمنتج المراد تطویره لیست عملیة : الفحص والإختیار .4

إختیاریة تختار المنظمة أن تقوم بها أولا، بل هي مرحلة من المراحل المهمة في عملیة 

وتأمین جودته، إذ لابد لأي منظمة تبغي تطویر منتجاتها لتلبیة حاجات تطویر المنتج 

الزبائن ورغباتهم والحفاظ على سمعتها في السوق من إجرائها، ویهدف الفحص إلى 

التأكد من صحة المواصفات ودقتها ومدى قبول المنتج لدى الزبون، وأشار البعض إلى 

ج المرجوة منه، وذلك لأن عملیات أنه في بعض الأحیان قد لا یحقق الفحص النتائ

الفحص قد تكون أحیانا منتظمة، وعشوائیة في أحیان أخرى، وعلیه فإن هذا البعد یؤدي 

إلى حصول المنظمة على إجابات للكثیر من التساؤلات المهمة التي تبحث بإستمرار عن 

 . 1إجابات مقنعة لها

  .التدهور كیف نتعامل تسویقیا مع منتج في مرحلة: المطلب الثالث

لا شك أن لكل منتج فترة زمنیة معینة یقضیها في السوق، ومهما طالت هذ الفترة لابد من 

مرحلة یصیر فیها مهدد بالخروج أو یصبح خروجه من السوق حتمیة یفرضها المحیط ومتغیراته 

حیث  المتجددة بإستمرار، وتعرف هذه المرحلة تسویقیا بمرحلة التدهور، الإنحدار أو الإضمحلال،

یتجه المنتج نحو الخروج من السوق ویتجلى ذلك في الإنخفاض الحاد في مبیعاته وصولا إلى 

معدلات تؤول للعدم، ولا شك أنها من أصعب المراحل والمواقف التسویقیة على الإطلاق التي 

تصادفها المنظمات بمنتجاتها خاصة إذا لم تكن تملك بدائل تعینها على البقاء في السوق على 
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لأقل لفترة زمنیة محددة، ولكن بالحدیث عن البدائل لابد إلى الإشارة إلى الحلول الموضوعیة أم ا

منظمات الأعمال الحدیثة في ظل هذه الحالة، حیث یمكن للمنظمات التصرف تسویقیا من خلال 

ن صیاغة سیاسات وإستراتیجیات تسویقیة كفیلة بإخراج المنتج من المأزق التسویقي، على الأقل إ

  .كانت هناك إمكانیة لذلك

وفي الحالة العامة یرى الكثیرون أن الإستراتیجیة المتبعة في هذه المرحلة هي إستراتیجیة وقف    

  .1إنتاج السلعة، وتقرر المنظمة هنا إذا كان هذا الوقف بسرعة أو ببطء أو یكون وقفا بالتدریج

التي تدفع المبیعات إلى الإنخفاض  في حین هناك من یرى أنه علینا فهم الأسباب الحقیقیة  

  :2بمعدل أسرع، حیث یعود ذلك لعدة أسباب منها

إن التطور التكنولوجي قد یؤدي إلى ظهور منتج جدید في السوق یعتبر بدیلا للمنتج  - 

 .الحالي الذي تعرضه المنظمة

 .التغییرات التي قد تحدث في أذواق المستهلك نتیجة لظهور الموضة - 

 .ر منخفض قد یؤثر على موقف المبیعات الحاليإشتراء بضائع بسع - 

ومن هذا المنطلق هناك منظمات تختار الخروج وهناك أخرى تفضل البقاء في السوق، فغالبا ما 

تقوم بوقف الجهود الترویجیة للسلعة لتقلیل حجم الخسائر الناتجة عن إنخفاض المبیعات، وكذلك 

والإنسحاب من بعض قطاعات السوق الصغیرة  تخفیض عدد منتجات التي یتم تقدیمها إلى السوق

  .مع تخفیض الأسعار لمقابلة الإنخفاض في الطلب

  

  

                                                           
  .98جمال عبد االله محمد، مرجع سبق ذكره، ص1
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  الإستراتیجیات التسویقیة لمواجهة تدهور المنتج: أولا

وقد یطرح سؤلا حول السبل والكفیلة لمنع المنتج من دخول مرحلة التدهور فهناك من یجب      

  :1سترتیجیات التالیةعلى هذه التساؤلات عن طریق إقتراح الإ

 إستراتیجیة التغلغل في السوق .1

حیث تتوجه المنظمة إلى دعم السوق الحالیة وزیادة المبیعات من المنتجات الحالیة في السوق     

الحالیة، من خلال إعادة توزیع للمناطق البیعیة والإنفاق على جهود الترویج والعمل على تسهیل 

 .عملیة الشراء لدى المستهلك

 إستراتیجیة تنمیة السوق  .2

 .وتعني هذه الإستراتیجیة إستمرار المنظمة في بیع منتجاتها الحالیة لكن في أسواق جدیدة     

 إستراتیجیة تطویر المنتجات .3

وتعني هذه الإستراتیجیة قیام المنظمة بتقدیم منتجات جدیدة في أسواقها الحالیة حتى تحافظ    

 .المنظمة على وضعها التنافسي في السوق

 إستراتیجیة التنویع .4

وهذه الإستراتیجیة تركز على قیام منظمات الأعمال بتقدیم منتجات جدیدة في أسواق جدیدة كما   

راتیجیة خطرة لكنها تعتمد على مدى تفوق تلك المنتجات ووجود هو مبین في الشكل وهي إست

  :فرصة تسویقیة في السوق الجدیدة ویعمل ذلك بشكل كبیر في الأسواق التصدیر
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 المداخل الإستراتیجة لتطویر المنتجات): 4-1(الشكل                          

 

 

 

 الأسواق

  

 المنتجات

 

  الأسواق

 المنتجات

  منتجات جدیدة  منتجات حالیة

 تطویر المنتجات إختراق السوق أسواق حالیة

تطویر المنتجات  تنمیة السوق أسواق جدیدة

)التنویع(  

 .138حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

وعلیه یمكننا القول أن الأسلوب الأصح للتعامل تسویقیا هو البحث عن الأسباب الحقة    

التي تقف وراء التدهور والتشخیص الموضوعي لموقف المنتج في واجهة المنظمات المنافسة 

ومنتجاتها من جهة والفئة المستهدفة من الزبائن من جهة أخرى، ومن الجدیر بالذكر أن بلوغ 

حلة التدهور لا یعني بالضرورة المطلقة أن خارج من السوق لا محالة، بل یمكن المنتج إلى مر 

للمنظمة أن تتجنب ذلك باللجوء إلى إحدى الإستراتیجیات السابقة إلى كلاها من أجل منع وصول 

  .المنتج إلى هذه المرحلة الخطرة

  : 1تیجیات التالیةوهناك من یرى أنه في هذه المرحلة على المنظمة أن تتبنى إحدى الإسترا  

 .إحداث تخفیضات كبیرة في الأسعار - 

 .التقلیل من نفقات التسویق السلعة بقدر الإمكان  - 

 .التركیز على الأسواق التي توجد فیها أكبر فرص بیعیة - 

 .الإستمرار في المزیج التسویقي الحالي إلى أن یتم إسقاط السلعة  - 

 .الخروج من السوق كلیا - 
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  :التعامل السلیم تسویقیا مع هذه المرحلة من خلال إتباع الخطوات التالیةومنه یمكننا تحدید 

 معرفة الأسباب التي تقف وراء التدهور بموضوعیة؛ - 

 محاولة إستشعار التدهور أو الإكتشاف المبكر لظهوره؛ - 

 دراسة إمكانیة معالجة السبب؛ - 

 تقسیم مزیج المنتجات وتحدید المنتجات الأكثر تدهورا؛ - 

 ؛.المزیج المناسب للخطوط القابلة لإعادة الدفعإعادة تشكیل  - 

التخلص من المنتجات التي ترى منظمات الأعمل أنها من المستحیل إعادة دفها مع  - 

إختیار أسلوب الحذف الأقل تكلفة بالنسبة للمؤسسة سواء الخروج الفوري من السوق، 

 .الخروج ببطئ أو الخروج التدریجي منه

 حذف المنتجات وشروطه: ثانیا

بصفة عامة لا یمكن أن یستمر منتج إلى ما لا نهایة في تحقیق الإشباع لحاجات ورغبات   

والمستهلك المرتقب وحتى لا یمكن للمنشأة أن یكون لدیها مزیج منتجات فعال علیها بإستمرار 

مراجعة موقف منتجاتها والتخلص من بعض المنتجات الغیر قابلة للتعدیل فالمنتج الضعیف هو 

تكالیف وجهود إضافیة محملة على المنشأة والمنتج الضعیف أیضا هو مثال الصورة السلبیة بمثابة 

التي قد تتولد عند المتعاملین وتؤثر بصورة أو بأخرى على المنتجات الأخرى للمنظمة وسمعتها في 

 السوق لذا فإن من الضروري أن تلجأ المنظمة إلى إستبعاد هذا المنتج من منتجاتها، وقرار حذف

أو إستبعاد منتج معین لیس بالأمر السهل إذ أنه من الضروري دراسة مدى تأثیر حذف المنتج 

على أنماط المنافسة في السوق، والتكامل في مزیج المنتجات المستخدمة وكذلك التأثیر على 

إمكانیات رجال البیع وقدراتهم في السوق ومن الضروري أن تأخذ المنظمة في الحسبان تأثیر حذف 

منتج على سیاسات التوزیع وقد تسعى المنظمة إلى الإسقاط الفوري للمنتجات المستبعدة وقد تعمد ال
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إلى الإلغاء التدریجي للمنتج حیث یبدأ تخفیض حجم النشاط الترویجي، وقد تخفض الأسعار 

  .1لإستنفاذ المخزون المتاح من المنتج

یها المنظمة عندما تخترق المنافسة منتجا ما بالإضافة إلى هذا كله فإن إستراتیجیة الحذف تلجأ إل  

ویكون فاقدا كثیرا من مسببات الجذب السوقي سوف یؤدي إلى نتیجة هي لیست إنخفاض حصته 

الربحیة فحسب، بل إلى إرتفاع تكالیف دورات الإنتاج وإلى إستنزاف الكثیر من وقت وإنتباه 

م إستبعادها من خط المنتج سیر عمل المنظمة ورأسمالها وأن الإبقاء على هذه المنتجات وعد

المنظمة بالإضافة إلى الكلف المباشرة كلفا فرصیة عالیة مما یؤدي إلى تصدع ربحیة المنظمة 

وإزدباد مشاكلها المستقبلیة أو تعتبر تلك المنتجات عائقا مهما في طریق زیادة أرباحها وقدرتها على 

 .  2غیرات البیئیة الأخرى اللازمةالتكیف اللازم مع حاجات ورغبات مستهلكیها والت

وإنطلاقا مما سبق یمكننا التنویه بأهمیة حذف المنتاجات البالغة، حیث یعتبر التراجع عن الحذف   

أو الإبقاء عن بعض المنتجات مضرا لمنظمات الأعمال الحدیثة أكثر من نفعها، ویمكن إیجاز أم 

  :نتائج الإبقاء على منتج رغم بلوغه مرحلة التدهور في النقاط التالیة

 الإنتاج ؛زیادة تكالیف  - 

 زیادة تكالیف التسویق بدون فعالیة؛ - 

 التأثیر على الدورة الإنتاجیة للمؤسسة ككل؛ - 

 التأثیر السلبي على باقي منتجات المنظمات؛ - 

 تشویه صورة وسمعة المنظمة ومنتجاتها؛ - 

 تصییع الوقت؛ - 

                                                           
  .213فتحي أحمد ذیاب عواد، مرجع سبق ذكرهن ص1
  .194محمود جاسم الصمیدعي ورشاد محمد یوسف الساعد، مرجع سبق ذكره، ص2
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 إنقاص أرباح المنظمة وإمتصاص أرباح المنتجات الأخرى؛ - 

 .وتغییراتهاتجاهل حاجات ورغبات الزبون  - 

  كیفیة وألیات تحدید المنتجات الضعیفة والمعینة بالحذف: ثالثا

 : 1یتم تعیینها عبر مایلي 

تعیین لجنة ممثلة من قسم التسویق والإنتاج والرقابة تكون مهمتها المنتجات الضعیفة في  - 

 الشركة؛

عة المنتجات یتقابل أعضاء اللجنة ویقوموا یتطویر مجموعة من الأهداف والإجراءات لمراج - 

 الضعیفة؛

یقوم مكتب الرقابة بجمع البیانات الخاصة بالنسبة لكل منتج على أن توضع هذه البیانات  - 

الإتجاهات المختلفة بالنسبة لحجم السوق، النصیب من السوق، الأسعار، التكالیف، 

 والأرباح؛

 یتم تحلیل هذه البیانات بالحاسوب لمعرفة المنتجات الأكثر تدهورا، - 

 النتائج إلى المسؤول لتوضیح الموقف المحتمل،إرسال  - 

 .الإبقاء، تعدیل أو حذف المنتج: مراجعة ترتیب المنتجات وإتخاذ القرار ب - 

   

                                                           
  .171توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص1
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 الأول خلاصة الفصل

  

یعبر المنتج عن مجموعة من الخصائص والسمات المرئیة والغیر مرئیة التي یسعى الزبون 

إلى شرائها بمقابل مالي قصد تلبیة جانب من حاجیاته ورغباته، حیث یعتبر نجاح منظمات 

الأعمال الحدیثة في اختیار مفهوم المنتج المناسب، تصمیمه، تصنیعه وتسویقه من أهم الخطوات 

تحقیق أهدافها الحالیة والإسترتیجیة، ولابد من الإشارة إلى أنه یتعین على كل منظمة المهمة نحو 

إعداد سیاسة منتج واضحة متضمنة لمفهوم المنتجات التي ستنتجها، عرض تشكیلتها، عمق 

إلخ، ولایمكننا الحدیث عن المنتج دون التطرق ...خطوطها، مراحل دورة حیاتها، تكلفتها وأرباحها 

ة التعامل تسویقیا معه من خلال أسالیب وسیاسات المزیج التسویقي الأخرى، حیث تختلف إلى أهمی

هذه الأخیرة من خط إنتاجي إلى آخر، وتختلف في كل مرحلة من مراحل دورة حیاة المنتج عن 

المراحل الأخرى، وقد أصبح اللجوء إلى هذه المناهج التسویقیة في إنتاج وتسویق المنتج حتمیة في 

  . قد محیط الأعمال المشار إلیها سابقاظل تع



 
 

  

  :الفصل الثاني

مفاهیم أساسیة في 

 المنتجات الجدیدة وإطلاقها
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  مفاهیم أساسیة في المنتجات الجدیدة وإطلاقها: الفصل الثاني

منظمات الأعمال الحدیثة بالتجدید من خلال العمل على الإطلاق المستمر یظهر إهتمام 

للمنتجات الجدیدة، حیث تطلق هذه الاخیرة لأسباب وغایات مختلفة، وقد أصبح قرار إطلاق منتج 

جدید من أعقد، أصعب واهم القرارات الإستراتیجة التي تتخذها منظمات الأعمال الیوم، وهذا لعدة 

تلك المتعلقة بالنسب العالیة للمنتجات الجدیدة الفاشلة على المستوى العالمي من  أسباب لعل اهمها

جهة، والأهداف والفوائد الحالیة والإستراتیجیة الكثیرة المرجوة من منتج جدید ناجح من جهة 

أخرى،ولا یمكننا الحدیث عن إطلاق المنتجات الجدیدة دون الإشارة إلى إجراءات، متطلبات، مراحل 

ات إطلاق منتج جدید ناجح، حیث یعتبر توفیر متطلبات تطویر، إنتاج وتسویق المنتج وخطو 

الجدید مع احترام واتباع المراحل والخطوات المتعاقبة الضروریة لذلك الخطوة الأهم في إنجاح 

  :عملیة إطلاق المنتج الجدید، وسنعالج هذه الفصل من خلال المباحث التالیة

 ات الجدیدة وإستراتیجیاتهامفاهیم أساسیة في المنتج 

 تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة، المراحل والإستراتیجیات. 

 تبني، نجاح وفشل المنتجات الجدیدة.  

   



103 
 

  مفاهیم أساسیة في المنتجات الجدیدة وإستراتیجیاتها: المبحث الأول

الخاص لا یختلف الیوم إثنان على أن المیزة الأبرز للمحیط الإقتصادي العام والتسویقي 

تلك التغییرت الدینامیكیة، المستمرة والمتجددة التي تطرأ علیه، ولا شك أن هذه التغییرات لها علاقة 

وأثر مباشرین أو غیر مباشرین على منظمات الأعمال الحدیثة التي تنشط في هذا المحیط وعلى 

ت لن تبقى مكتوفة الأیدي الخ، والأكید أن المنظما...منتجاتها، إستراتیجیاتها التسویقیة المستقبلیة 

في ظل هذه المواقف بل علیها مواجهة التحدیات الناتجة عن تغیرات المحیط هذه، وهذه المواجهة 

مبنیة أساسا على محاولة فهم هذه التغیرات الفهم الصحیح والموضوعي من جهة، والتصرف حیال 

ن جهة أخرى، ویمكن القول بأن ذلك بتكییف برامجها العامة والتسویقیة الخاصة مع هذه التغیرات م

النجاح في هاتین الخطوتین أقرب إلى أن یكون السبیل الكافي لضمان نجاح وبقاء المنظمات في 

  .السوق

  .تعریف المنتجات الجدیدة، أنواعها وخصائصها : المطلب الأول 

ق یعتبر موضوع المنتجات الجدیدة موضوعا بالغ الأهمیة في الظرف الراهن، وقد تم التطر 

إلیه ومعالجته من طرف العدید من الكتاب في هذا التخصص، وهذا ینبع من الأهمیة والمكانة 

الكبیرة التي أضحت تعطى للتجدید بشكل عام في عالم الأعمال، إذ أصبح بقاء منظمات الأعمال 

لإبداعیة الحدیثة في الواجهة التنافسیة مبني أساسا على كفائتها التجدیدیة ورؤیتها ومتانة هیكلتها ا

لاسیما تلك المتعلقة بإطلاق المنتجات الجدیدة بجودة عالیة وبصفة مستمرة ودینامیكیة ومتماشیة 

تناسقا مع مستجدات محیط المنظمة، خاصة ذاك الجانب المتعلق بحاجات ورغبات الزبائن المتغیرة 

  .بإستمرار

عیة والخدماتیة أصبح وعلاوة على هذا یمكننا القول بأن بعض القطاعات الإنتاجیة الصنا 

محتوما علیها بالتجدید وإطلاق المنتجات الجدیدة، حیث تنبع هذه الحتمیة من ضرورة التماشي مع 
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متطلبات ومستجدات في متغیرات المحیط التي لها علاقة مباشرة مع المنظمة، وعلیه نقول بأن هذه 

د یكون إجراء مفروض لتجنب الخروج العملیة بالرغم من أنها دلیل للتمیز التنافسي أحیانا إلا أنه ق

  .من السوق أحیانا أخرى

  تعریف المنتجات الجدیدة: أولا

وقد عرفت المنتجات الجدیدة على أنها منتجات أو سلع تكون مختلفة أصلا على السلع التي   

  .1كانت تسوقها المؤسسة

أصلا عن  والمنتجات الجدیدة هي سلع تكون مختلفة جوهریا عن تلك التي تم تسویقها   

جوهریا ) تختلف(المسوق قبلا، أي أن المنتج الجدید هو عملیة إیجاد أفكار لتقدیم منتجات جدیدة 

عن المنتجات القدیمة في المنظمات، وإن المنتجات الجدیدة تحدید المركز التنافسي للمنظمات في 

المنتجات الجدیدة  الأسواق وتوسیع من الحصة السوقیة وتنعكس إیجابا على الأرباح، وتكمن أهمیة

في تجنب تقادم وخروج المنتجات الحالیة فضلا عن إمكانیة إحلال المنتج الجدید محل القدیم أو 

المتقادم وذلك للمحافظة على نمو المنظمة وبقائها وإستمرارها وتكون المنظمة بذلك أكثر تأثیرا في 

  .2عملیة المنافسة في الأسواق المحلیة والعالمیة

وتعرف أیضا بأن المنتج الجدید هو كل منتج أو أي شيء یمكن تغییره أو إضافته أو    

تحسینه أو تطویره على مواصفات وخصائص المنتج سواء المادیة الملموسة أو غیر الملموسة أو 

الخدمات المرافقة له ویؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات الزبائن الحالیة أو المرتقبة في قطاعات 

هدفة ویكون هذا المنتج جدیدا على الشركة أو السوق أو الزبائن، وهناك من یرى أن سوقیة مست

                                                           
مجلة كلیة س، أثر إعتمادیة الإبداع التقني في تحسین جودة المنتوج لتحقیق المیزة التنافسیة، فردوس محمود عبا1

  .285، ص2010، 4، المجلد الأول، العددالتربیة

مجلة الإدارة قیاس مؤشرات الإبداع في الإدارات الفندقیة، دراسة مقارنة، غسان قاسم اللامي ویسرى محمد حسین،  
  .223، ص2009 ،74، العددوالإقتصاد 2
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من كلف )% 80- 70(إطلاق المنتجات الجدیدة من العملیات المهمة في المنظمة إذ تنفق مابین 

المنتج الجدید في مراحل التصمیم الأولیة، لذا فإن عملیة التصمیم تستلزم فهم دقیق للأداء المتوقع 

 .1تج الجدیدللمن

فالمنتج الجدید المطور یمكن إعتباره إستجابة المنظمة لحاجات ورغبات الزبون المتغیرة بإدخال 

  2.التعدیلات المطلوبة لذلك

وإنطلاقا من هذه التعاریف یمكننا ملاحظة بأن تعریف المنتجات الجدیدة تعریفا شاملا لیس   

من طرف الأطراف المختلفة التي لدیها تعامل بالأمر السهل وهذا بسبب تعدد وجهات النظر إلیه 

، )المؤسسة، السوق، الزبون( مباشر مع المنتج الجدید، وغالبا ما تكون هذه الأطراف متمثلة في 

ومنه فالوقوف على التعریف الشامل والكافي للمنتج الجدید یقتضي النظر إلیه من زوایا الأطراف 

كن إقتراح التعاریف والمفاهیم التالیة للمنتجات الجدیدة التي تتعامل معه السابقة الذكر، وعلیه یم

  : 3بحسب المداخل والزوایا التي ترى منها

 تعریف المنتج الجدید من وجهة نظر المنظمة 

لأول مرة، ) أو تسویقیه(طبقا لهذا المدخل یعتبر المنتج جدیدا إذا كانت المنظمة تقوم بإنتاجه 

تج جدیدا على أسواقه المستهدفة أو المستهلكین المحتملین ویتجاهل هذا المدخل ما إذا كان المن

أولا، أو جدیدا على المنافسین الرئیسین، حیث یعتبر في ظل هذا المدخل أي تقلید أو تعدیل 

 .لمنتجات المنافسین من قبل منظمة ما منتجا جدیدا 

                                                           
خیري مصطفى كتانة وأحمد عوني أحمد آغا، عناصر إستراتیجیات الریادة وأثرها في أبعاد إبداع المنتج دراسة من 1

  .116، ص2012، جوان11، العدد مجلة أبحاث إقتصادیة وإداریةوجهة نظر العاملین في المراكز الصناعیة، 

  
2 Baker  Ramsey, The real meaning of Volume in trading relationship, International 

Journal of Operation and Production management, Volume 25, Issue 06, 2005, p 01. 
سلوك تقبل المنتجات الجدیدة والعوامل المؤثرة فیه، دراسة تطبیقیة على أیمن أحمد محمد عبد االله حمید، 3

  24، ص2005ة الرقازیق، مصر، ،  أطروحة دكتوراة، جامعالمستهلك المصري
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 تعریف المنتج الجدید من وجهة نظر السوق 

أو الحداثة في المنتج بمقدار معرفة المستهلمین  وفق هذا المدخل تعتبر درجة الجدة  

المستهدفین له، وبناء علیه یتم إعتبار منتجا جدیدا أي منتج تم شراؤه بواسطة نسبة مئویة محددة 

من المستهلكین المستهدفین من جهة، أو مضى وقت قصیر ومحدد على وجوده في السوق 

  . المستهدفة له من جهة أخرى

 ة نظر المستهلكتعریف المنتج من وجه 

یقترح أحد الباحثین أن تعریف المنتج الجدید من وجهة نظر المستهلك هو أكثر المداخل 

ملائمة لتعریف المنتج الجدید، وحسب هذا المدخل فإن المنتج الجدید یعرف على أنه فكرة، تطبیق، 

لك على أنه جدید أو منتج مادي یعتبره المستهلك جدیدا، وهذا التعریف یهتم أساسا بإدراك المسته

  .بصرف النظر عن الخصائص المادیة للمنتج أو حقائق السوق

ومنه یتضح لنا جلبا بأن الإحاطة بالمنتجات الجدیدة كمفهوم لیس بالأمر الهین إنما علینا أولا   

تحدید الزوایة التي ینظر إلى المنتج بواسطتها من أجل معرفة الأبعاد والمعاییر التي من خلالها 

  .عتبار المنتج جدیدا أو غیر ذلكیمكن إ

 أسباب تطویر المنتجات الجدیدة: ثانیا

من الواضح أن أي قرار عملي أو إستراتیجي ومهما كانت درجة أهمیته إلا وكانت هناك   

أسباب تقف وراء ذلك، ویعتبر إطلاق وتطویر المنتجات الجدیدة من أهم القرارات التي أصبحت 
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الأعمال الحدیثة في عالم الأعمال الیوم، ولعل ذلك یرجع إلى تتخذ في مجالس إدارة منظمات 

  : 1أسباب عدة من أهمها مایلي

 .التغیرات التكنولوجیة السریعة التي یمكن أن تجعل المنتجات القائمة في خطر .1

قیام المنافسین بتقلید المنتجات الناجحة في السوق، وبالتالي فإن ضرورات بلوغ المیزة  .2

 .ة تستدعي التطویر المتواصل للمنتج لكي لا یفقد میزته التنافسیة التنافسیة المستدام

التواصل المستمر مع المساهمین، الموردین، المستهلكین حیث یمثل التطویر أحد أسباب  .3

نجاح المؤسسات في بلوغ أهدافها، كما وتؤدي عملیة التطویر إلى التواصل المستمر مع 

 .المساهمین والموردین والمستهلكین

اف الفرص كما ونوعا وتطویرها وتحویلها إلى منافع، لعل بعض المشاكل التي یعاني إكتش .4

منها المستهلكون الحالیون والمحتملون، ذلك أن أتباع التطویر كجزء من منهج عمل أو 

إستراتیجیات الشركات المعاصرة سیؤدي إلى نجاحها، أما الشركات التي لا تمتلك هذه 

 .قبلها سیكون معرض للخطرالرؤیة سوف تكون مهددة ومست

یساهم التطویر المتواصل في بناء قاعدة صلبة للنمو المستقبلي، وبالتالي فهو یمكن المنظة  .5

 .من مواجهة التغیرات المستقبلیة وإدارتها بفعالیة عالیة

وعلیه یمكننا القول بأن تطویر المنتجات الجدیدة لها أسباب قد تكون خارجیة نابعة من محیطها 

الخ، أو نابع من نقاط قوتها وإمكانیاتها ورؤیتها التنافسیة ....الإقتصادي، التكنولوجي التسویقي 

  .  المتصیدة للغرض التي توفرها الأسواق

  

                                                           
ثر تطویر المنتجات على إتجاهات مستهلكي منتجات الألبان، دراسة تحلیلیة لإتجاهات عینة سامر ولید حلاق، أ1

، أطروحة ماجیستیر منشورة من طرف جامعة الشرق الأوسط عمان-من المستهلكین في العاصمة الأردنیة

  .13، ص2008للدراسات العلیا،
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 أنواع المنتجات الجدیدة: ثالثا

ختلافالموجودفیالإستقرارحولتعریفموحدشاملللمنتجاتالجدیدةإلىالأنواعالمختلفةمنالمنتجاتالجدیدة، قدیعودالإ

والأسالیب المختلفة في طریق تطویرها من منظمة إلى أخرى، فهناك من یصنفها بالإعتماد على 

  :1زاویة الرؤیة سواءا من طرف المنظمة، السوق أو الزبون ویكون الأنواع بذلك كما یلي

 ).تقدیم للسوق لأول مرة فتعتبر جدیدة(منتجات جدیدة مقارنة مع منتجات القائمة  -1

 .منتجات جدیدة بالنسبة للمنظمة ولكن لیس لبعض المنظمات الأخرى أو المستهلكین -2

 .منتجات جدیدة بالنسبة للمستهلك -3

وهناك من یصنف المنتجات الجدیدة بالإعتماد على درجة التغییر والإبتكار في المنتج والمركبات   

  :2المعنیة بالتجدید وذلك یعطي لنا الأصناف التالیة

وهو ذاك المنتج الجدید والذي لم یكن موجود في السوق أصلا ): المبتكر(المنتج الأصیل  -1

 .أي أنه مبتكر وجوده لأول مرة

وهو المنتج القدیم الذي أجري علیه تعدیلا أو تطویرا ): المحسن( المطور المنتج   -2

 .لمواكبة حاجات ورغبات الزبون

وهي تلك المنتجات القدیمة التي أجري علیها تعدیلات جذریة تتوافق مع : المنتج المعدل -3

 .الحالات الجدیدة لدى الزبون

                                                           
مجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة ، أثر التراكم المعرفي في إنجاح تطویر المنتجات الجدیدة، وفاء التمیمي1

  .08، ص2009، العرق، 21، العددالجامعة
جواد محسن راضي، المقدرات الجوهریة وأثرها على تطویر المنتجات الجدیدة، دراسة إختباریة لأراء عینة من 2

  .56، صمجلة القادسیةلیة ، المدیرین في   معمل الألبسة الرجا
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مة جدیدة إلى السوق لأسباب وهو منتج قدیم یمكن إدخاله بعلا: المنتج بعلامة جدیدة -4

كثیرة، قد تكون التخلص من التقلید، أوتغییر وجهة نظر الزبون عن ذلك المنتج، أو 

 .الدخول في أسواق جدیدة

وهناك من یدمج بین معیاري درجة الإبتكار بالنسبة للسوق ودرجة الإبتكار بالنسبة للمؤسسة، حیث 

  :1ینتج لذلك تصنیفات عدیدة ومختلفة وهي كمایلي

تكون جدیدة على المؤسسة والسوق والعملاء تطرح لأول : منتجات جدیدة تطرح لأول مرة  -1

 .مرة في السوق مثل منتج أكتیفیا لدانون

هذه المنتجات لیست جدیدة على السوق وإنما جدیدة على : إضافة خطوط منتجات جدیدة -2

متوافرة في  المؤسسة تحاول إضافتها إلى خطوط منتجاتها بغیة إستثمار فرص سوقیة

 .قطاعات سوقیة معینة

تقوم المؤسسة بإضافة منتجات جدیدة إلى خط منتجاتها : توسیع خطوط المنتجات الحالیة -3

 .الحالي حیث تكون خصائصها ومواصفاتها قریبة من المنتجات الحالیة 

تقوم المؤسسة بإجراء تعدیلات وتحسینات على منتجاتها الحالیة : تحسین المنتجات الحالیة -4

 .غرض تقلیل التكلفة، زیادة القیمة المضافة للعملاء أو مواجهة المنافسة في السوقب

تعمل المؤسسة في هذه الحالة على إعادة تموضع : المنتجات) تموقع(إعادة إحلال  -5

إكتشاف إستخدامات جدیدة لمنتجاتها أو : منتجاتها في قطاعات سوقیة معینة لأسباب منها

 .هذه القطاعات تغییر سلوكات المستهلكین في

                                                           
مداخلة ضمن الكریم شوكال وآخرون، دور تطویر المنتجات في تفعیل المیزة التنافسیة للمؤسسة الإقتصادیة، عبد  1

الدولي الرابع حول المنافسة وإدارة التنافسیة للمؤسسة الصناعیة خارجقطاعالمحروقات في الدول 1الملتقى 

  .4، صالعربیة
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من وجهة نظر المنظمة، إذا كان تخفیض التكالیف : المنتجات الجدیدة المنخفضة التكلفة -6

سواء تكالیف الإنتاج أو التسویق سوف تؤدي إلى زیادة القیمة المضافة للمستهلكین، فإنه 

 .یعتبر منتجا جدیدا ولكن لیس بالنسبة للسوق

صنیفات والباحثین لم یستقروا على تصنیف معین واحد، ومنه یمكن القول بأن هناك العدید من الت

ولكن الأهم هو أن كل تصنیف یعتمد ومبني على معیار أو أكثر، وإن تحدثنا بلسان منظمات 

الأعمال الحدیثة فإن المنتجات الجدیدة هي الجدیدة بالنسبة إلیها، لكن هذا لایعني أن نتجاهل 

وهما السوق والمستهلكین، وبالتالي على المنظمة أن الطرفین الأكثر أهمیة في ظل هذا الموقف 

تأخذ بعین الإعتبار وأن تدرس جیدا الطرفین ونوع أو إستراتیجیة المنتج الجدید التي یجب أن 

  . تتبعها

  .أهمیة المنتجات الجدیدة ومبررات إطلاقها: المطلب الثاني

كلما تحدثنا عن القرارات الإستراتیجیة التي تخص المنتج وباقي عناصر المزیج التسویقي إلا     

وأشرنا إلى الأهمیة البالغة لهذه القرارات وأثرها الواضح على قیمة المنظمة ومیزتها التنافسیة في 

لمنتجات ظل عالم یتصف بالتغییر، وإن تحدثنا من وجهة النظر هذه عن قرار إطلاق وتطویر ا

الجدیدة فإنه من الضروري الإشارة إلى الأهمیة البالغة التي أصبح یتمتع بها هذا القرار، ودوره 

  .البارز في نجاح المنظمات بشكل عام في عالم الأعمال الیوم

  .أهمیة إطلاق المنتجات الجدیدة: أولا

تتمتع المنتجات الجدیدة وإطلاقها بأهمیة بالغة خاصة في المحیطات التسویقیة التي تتسم 

بالمنافسة الشدیدة، حیث تظهر أهمیتها في مدى مساهمة في نجاح المنظمة في السوق ونجاح 

المنتج، كما أنه مهم جدا بالنسبة للمستهلكین كونه یوفر لهم مصدر آخر للإستعمال من أجل تلبیة 
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اتهم ورغباتهم، بالإضافة إلى خلف قیمة إضافیة وزائدة للمنتج، وكل هذا یساهم ویساعد حاجی

 .1المنظمة على تفادي المنافسة والمنافسین

في حین یعتبر البعض أن إطلاق المنتجات الجدیدة یعد أمرا حاسما لبقاء الكثیر من   

تغییر منتجاتها فإن أغلب الشركات ففي الوقت الذي توجد فیه شركات قلیلة تجرب أو تقوم ب

  .2الشركات تراجع منتجاتها، وفي الصناعات سریعة التغییر، بعد تقدیم منتج جدید طریقا للحیاة

في حین یرى البعض أن وجود المنظمة وإستمرارها من الناحیة الإجتماعیة والإقتصادیة یتوقف    

عتبر عملیة تخطیط وتنمیة عل مقدرتها على إشباع إحتیاجات المستهلكین وتحقیق الأرباح وت

  : 3المنتجات الجدیدة ذات أهمیة كبیرة لنجاح المنظمة للأسباب التالیة

 : تعتبر المنتجات الجدیدة مطلب ضروري للنمو .1

ذلك أن الجزء الأكبر من مبیعات معظم المشروعات تتحقق من المنتجات الجدیدة وذلك     

  .الأولى لدورة حیاة  لإرتفاع المبیعات والأرباح المحققة في المراحل

وما لم تهتم المنظمة بتخطیط المنتجات الجدیدة بها یكون من الصعب علیها النجاح و    

 .الإستمرار والنمو

 : زیادة رغبة المستهلك في الإختیار .2

ترتیب على الإرتفاع في دخول المستهلكین رغبتهم في الإختیار والإنتقاء من بین السلع     

روضات المتشابهة التي تحقق للمنشأة المنتجة مزایا تنافسیة محددة، ووسیلة المعروضة ووفرة المع

 .المنظمة لكسب السوق والمنافسة هي تقدیم منتجات جدیدة ولیس تقلید المنتجات القائمة

                                                           
1Vinant BOLY ,Ingénirie de l'innovation: organisation et méthodologie des 

entreprises innovantes, Lavoisier, Paris, 2004, page31. 
الملتقى الدولي بدري عبد المجید وزروفي إبراهیم، الإبداع التقني كمدخل لزیادة القدرة التنافسیة للبنوك التجاریة، 2

  .6، ص، جامعة ساعد دحلب بلیدة، جزائر2013أفریل -18- 17لإبداع، الأول حول إقتصادیات المعرفة وا

  138.3هناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص
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 :الإعتبارات الخاصة بالموارد وحمایة البیئة .3

وغیر قابلة للإحلال مما وذلك لأن معظم الموارد الطبیعیة المتاحة للمجتمع ككل تعتبر محدودة 

یتطلب التخطیط الجید للمنتجات الجدیدة حتى تستخدم هذه الموارد الإستخدام الأمثل، بالإضافة 

للإعتبارات الخاصة بحمایة البیئة وضرورة البحث عن أسالیب جدیدة للتعبئة والتغلیف وغیرها من 

  .رضة لهاالأسالیب التي تساعد على حمایة البیئة وتقلل من الأضرار المع

وعلیه یمكننا الإستخلاص فإن لإطلاق المنتجات الجدیدة أهمیة بالغة على مستویات ثلاثة   

  :رئیسیة مختلفة تتمثل في ما یلي

وتتمثل الأهمیة في زیادة أرباح المنظمة وتحقیق النمو في دورة حیاة : على مستوى المنظمة -1

سین صورتها وسمعتها لدى الفئة المنتج والمنظمة ككل من تدعیم قدراتها التنافسیة وتح

 .المستهدفة من الزبائن في سوقها الذي تنشط فیه

وتتمثل الأهمیة في هذه الحالة في مدى تلبیة المنتجات الجدیدة : على مستوى الزبون -2

لحاجات ورغبات الزبائن ممن جهة، ومدى مسایرتها لتطویر وتغیر هذه الحاجات والرغبات 

 .توفیر أكبر عدد من الخیارات للزبون من جهة أخرى، مع العمل على 

لاشك أن عملیة الإطلاق تساهم في التسیر العقلاني : على مستوى المجتمع والمحیط -3

للموارد والحفاظ علیها من جانب، والمحافظة على البیئة من مخلفات إنتاج وإستهلاك 

 .المنتجات الجدیدة من جانب آخر

ي إبراز أهمیة المنتجات الجدیدة وأهمیة إطلاقها في حین یذهب البعض إلى أعمق من ذلك ف    

  :1من خلال النقاط التالیة

                                                           
  .189محمود جاسم الصمیدعي ورشاد محمد یوسف الساعد، مرجع سبق ذكره، ص1
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الإتجاه نحو تحقیق التكافؤ في المزایا التنافسیة للمنتجین في مجالات الشراء، الإنتاج، البیع  -1

 .والتوزیع

تلاقي الظاهرة الإحتكاریة في تقدیم المنتجات والتوجه نحو تفضیلات الجمهور في تخطیط  -2

 .ات وتطویرهاالمنتج

الإهتمام بمظهر المنتج وبالناحیة الجمالیة له وهذا یتطلب العنایة ومتابعة التطورات التي  -3

 .تحصل في أذواق المستهلكین

ونجد أیضا أن أهمیة تخطیط وتطویر المنتج تبرز من خلال الأهداف التي تسعى المنظمة إلى     

تحقیقها والتي بدونها لا یستطیع المدراء العاملون في هذا المجال من إتخاذ القرارات الفعالیة التي 

  :1تعكس أهداف المدراء في المنظمة ویمكن حصر تلك الأهداف بالنقاط التالیة

حاجات ورغبات المستهلكین المستهدفین من خلال تزویدهم بالمنتج المطلوب حیث تلبیة  -1

أن كافة القدرات التسویقیة ینبغي أن ترتبط بالهدف العام للمنظمة وهو تقدیم المنافع التي 

 .یتزخاها المستهلك

أن من الأهداف المهمة لتخطیط وتطویر المنتجات هو تقدیم المنتجات التي تنسجم وقدرات  -2

 .منظمة وتساهم تعزیز نقاط القوة فیها وتعزیز طاقتها المادیة والبشریةال

التقید بالمسؤولیة الإجتماعیة وهذا یعني جلب الإهتمام عند تخطیط وتطویر المنتجات  -3

 .بالمسؤولیة الإجتماعیة والعمل على تجنب المنتجات التي لها آثار سلبیة على المجتمع

مثل في تحقیق النمو في المبیعات للمنظمة عن طریق كذلك نجد بأن هناك أهداف أخرى تت -4

 .إضافة منتجات جدیدة أو إجراء التحسینات اللازمة على المنتجات القائمة

                                                           
  .190نفس المرجع ، ص1
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ونباءا على هذا الطرح یمكننا الحزم الأن بمدى أهمیة المنتجات الجدیدة تطویرا وإطلاقا، ومدى  

ة، ومن جهة أخرى مدى تنوع وتعدد تعدد الأطراف التي تولى وتعنى بهذه الأهمیة، هذا من جه

الأهداف المرجوة من عملیة أو إستراتیجیة إطلاق المنتجات الجدیدة ومنها الأهداف العملیة 

  .والإستراتیجیة

  .معاییر المنظمة لإضافة منتجات جدیدة: ثانیا

ي یمكن عندما نتحدث عن تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة لابد من الإشارة إلى المعاییر الت      

  : 1إستخدامها لإضافة سلع جدیدة وهي

 .وجود طلب كاف على المنتج في السوق - 

مناسبة هذا المنتج للجهاز التسویقي الموجود في الشركة حالیا هل یستطیع الجهاز  - 

 .التسویقي المنتج الجدید

الإختبارات القانونیة هل یوجد في القانون مایمنع إنتاج هذه السلعة أولا ویجب أن یتم  - 

 .سجیل العلامة التجاریة في الدوائر الحكومیة المختصةت

 هل تحقق السلعة إیرادات للشركة تغطي التكالیف الكلیة وتزید عن ذلك أم لا؟ - 

هل تتماشى هذه السلعة أو هذا المنتج مع السمعة التجاریة للمنظمة في السوق وهل تناسب  - 

 المنظمة أم لا تناسبها؟

منتجات الجدیدة في الوقت الحالي لیست عملیة عشوائیا بتاتا، فبعد وعلیه یمكننا القول أن تطویر ال

أن إستعرضنا أسباب الإطلاق وأهمیته وأهدافه، تبین لنا الآن أهمیة المعاییر التي یجب أن تأخذها 

  :المنظمات بعین الإعتبار قبل الإطلاق وهي معاییر یمكننا تقسیمها إلى ما یلي

                                                           
، 2010ر والتوزیع، عمان، الأردن، ، دار صفاء للنشلتسویق من المنتج إلى المستهلكمحمد الباشا وأخرون، ا1
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قدرة وملائمة الممیزات والإمكانیات المادیة والبشریة وهي تشمل مدى : معاییر داخلیة  - 

 .للمنظمة مع المنتج الجدید ومتطلبات تطویره

وهي تشمل مدى توافق وملائمة مستجدات ومتطلبات ومیزات متغیرات : معاییر خارجیة - 

 .محیط المنظمة الخارجیة مع المنتج الجدید وشروط إطلاقه

لتي تستخدمها المنظمة ماعدا معیار الإنتاج بالإضافة إلى ویمكن للوسطاء إستخدام نفس المعاییر ا

علاقة الوسیط مع المنتج حیث تساعد شهرة المنتج على تعامل الوسطاء معه، ومعیار : معیاري

  السیاسات 

التي یتبعها الوسیط، فكل وسیط سیاسة الخاصة به، وهل هذه السیاسات تتماشى أو تتعارض 

  .1المنتج

  .وأهمیة الجانب التنظیمي في إطلاق المنتجات الجدیدة خصائص: المطلب الثالث

بقدر ما تزداد الوظائف والعملیات والقرارات التسویقیة أهمیة، بقدر ما یزداد الجانب 

التنظیمي فیها والإداري صعوبة وتعقیدا، وهذا الأمر ینطبق على تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة 

الهرم الإداري لمنظمات الأعمال الحدیثة، وقد یعود  كقرار إستراتیجي مهم جدا یتخذ في أعلى

الإهتمام بالجانب التنظیمي وإعطائه أهمیة كبیرة في مثل هذه المواقف لمدى أهمیة تكامل الوحدات 

التنظیمیة في المنظمة والمسؤولة عن تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة، وقد یعود الإهتمام إلى 

لیات القرار وتبعاته التسویقیة، الإداریة والقانونیة، وإذا نظرنا إلى ضرورة تقسیم المهام وإیضاح مسؤو 

تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة كقرار إستراتیجي فهو معقد حدا وذلك یعود إلى أسباب عدة 

  :یمكننا إیجازها في النقاط التالیة

                                                           
  .113محمد الباشا وأخرون، مرجع سبق ذكره، ص1
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لاقة بعملیة تعدد المصالح والوحدات الإداریة، الإنتاجیة، المالیة والتسویقیة التي لها ع -1

 .تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة

التنسیق بین المصالح السابقة الذكر وإمكانیة صعوبة أو إستحالة ذلك في حال تعارضت  -2

الأهداف الفرعیة لكل وحدة تنظیمیة مع أهداف وحدة تنظیمیة أخرى، وهذا ما سیعرقل 

 .العملیة برمتها

المالیة، القانونیة، التسویقیة وهذا كون صعوبة توحید الرؤى ووجهات النظر الإنتاجیة،  -3

المنتج الجدید یلمس عدة جوانب یجب التفكیر فیها والعمل على إیجابیة إحتكاك عملیة 

 .إطلاق المنتج الجدید مع هذه الجوانب

الإجراءات البیروقراطیة التي قد تعاني منها بعض منظمات الأعمال الكبیرة حیث یصبح  -4

 .ت والأجهزة الفرعیة بفعالیة كبیرةمن الصعب مراقبة كل الوحدا

إرتفاع درجة المخاطرة في مثل هكذا قرارات قد یولد صعوبة في تقسیم وتوزیع المسؤولیات  -5

 .لتحمل المخاطر الناتجة عن كل قرار یخص إطلاق المنتج أو تطویره

عامل الوقت الذي یصبح ذو أهمیة بالغة في مثل هذه المواقف حیث یحتاج القرار لنوع من  -6

السرعة، لأنه عادة ما یتم تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة إستجابة لتغیرات حاصلة في 

 .المحیط كتغیر حاجات ورغبات الزبون وهل یتطلب سرعة في الإنجاز

  .أهمیة الجانب التنظیمي في عملیة تطویر المنتجات الجدیدة: أولا

مل كفریق، وهذا لإختلاف لیس من السهل أن توقف بین مختلف الوظائف في المنظمة، والع

التوجهات والثقافات، وهذا یتطلب من الإدارة العلیا في المنظمة إیجاد التنظیم المناسب لإنجاح 

عملیة تطویر المنتجات الجدیدة، فهل تشترك بین التسویق والبحث والتطویر والتموین، أم أنها 

طویر المنتجات الجدیدة یفرض تسمح بتدخل الزبائن في العملیة من خلال التوجه بالزبون، إن ت
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سوق الأكثر جاذبیة، وبالتالي فإن /على المدیریة العامة تعریف قبلي للنشاطات والأزواج منتج

معاییر الإختیار محددة تسمح فیما بعد إنتقاء المشاریع التي یتم تطویرها وقد تتمثل هذه القواعد 

  : 1فیما یلي

 .سنواتالمنتج لابد من إمكانیة بیعه بعد خمس  -1

 .ملیون یورو5لابد أن تكون لدیه قدرة بیعیة أكبر من  -2

من الإستثمارات % 40من رقم الأعمال أو %30لابد أن یصل إلى مردودیة تساوي  -3

 .المنجزة 

لابد أن یكون الأحسن في المجال التقني أو لابد أن یصبح قائد للسوق ومن ماهو مبین  -4

أصبحت تعطي للجانب التنظیمي عند  یمكننا إستخلاص الأهمیة القصوى التي. أعلاه

 : تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة حیث یمكن إبرازها في النقاط التالیة

تقریب وجهات النظر وتوحید الرؤى الحالیة والمستقبلیة في كل ما یتعلق بتطویر، إنتاج،  -1

 .بیع وتسویق المنتج الجدید

هدف تقني، (تحقیق هذه الأهداف تحدید الأهداف الفرعیة بوضوح والوحدات الموكل إلیها  -2

 ).الخ....هدف إنتاجي، هدف مالي، هدف تسویقي

 .ضمان ربح الوقت والقیام بعملیة تطویر المنتج الجدید وإطلاقه في الآجال المطلوبة -3

 . تحقیق الإستقرار التنظیمي والإداري التسویقي داخل المنظمة -4

  .الجوانب التنظیمیة الخاصة بالمنتجات الجدیدة: ثانیا

                                                           
الملتقى الدولي الأول غول فرحات، الإبداع من خلال المنتجات الجدیدة بین مقومات النجاح ومعوقات الفشل، 1

  .9ئر، ص، الجزا 2013أفریل  18-17إقتصادیات المعرفة والإبداع، جامعة ساعد دحلب البلیدة، 
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إن نجاح المنظمة في مجال تقدیم المنتجات الجدیدة یرتبط إلى حد كبیر بالتزام الإدارة العلیا      

  .بها بهذه المسؤولیة وبدرجة الإهتمام الموجهة لها

ولا یوجد تنظیم مثالي خاص بالمنتجات الجدیدة ولكن الأشكال التالیة هي الأكثر شیوعا في      

  : يمنظمات الأعمال الحدیثة وه

 لجان المنتجات الجدیدة .1

وتتكون اللجنة من مدیر الإنتاج ومدیر البحوث والتطویر ومدیر التسویق والمدیر المالي  

  .1وتعهد إلیها مسؤولیة التخطیط للمنتجات الجدیدة،

وهنا تكون مسؤولیة تخطیط وتنظیم المنتجات الجدیدة تحت إشراف لجنة تضم مجموعة من   

الإدارة العلیا في كل الأقسام الرئیسیة في المشروع كالتسویق، الإنتاج، المدیرین على مستوى 

التمویل والبحوث والتطویر، ونظرا لطبیعة العمل غیر المتفرغ من جانب هؤلاء المدیرین فإن هذا 

الشكل التنظیمي یناسب المتخصصة في التكنولوجیا ولدیها قسم متقدم في إجراء البحوث 

  .2والتطویر

تتكون هذه اللجان من إطارات من مستوى عالي، تمثل التسویق، الإنتاج، المالیة، وعادة ما   

البحث والتطویر، ویتمثل دور هذه اللجان في الدراسة و المصادقة على المخططات التطویریة 

  .3للمنتجات الجدیدة

سة وإتخاذ وعلیه یمكننا القول بأن خیار نمط لجان المنتجات الجدیدة هو نمط یبدو فعال في درا   

  : قرار بهذه الخطورة وبهذه الأهمیة للأسباب التالیة

 .اللجنة غنیة من ممثلین عن كل مدیریاتها ووحداتها الفرعیة - 

                                                           
  .147هناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص1
  175توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص2
 .10غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص3
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اللجنة نظم أعضاء رفیعي المستوى، فكلهم مدراء وإطارات كل في مجال تخصصه وهذا ما  - 

 .یساهم في الحسم في إتخاذ القرارات

في البحث والتطویر والجانب التكنولوجي وهذا مایسعطي إستعانة اللجنة بخبراء ومدراء  - 

 .بعدا حداثیا أكثر للمنتج الجدید المطور

 قسم للمنتجات الجدیدة .2

ولإعطاء الإهتمام الكافي لإدارة وتطویر المنتجات الجدیدة، قامت بعض الشركات بإنشاء أقسام  

ع برامج المنتجات الجدیدة متخصصة تضم عدد محدود من الأفراد تتمثل مهمتهم الأساسیة في وض

ومتابعتها خلال مراحل التطویر المختلفة، حق تقدیم المنتج إلى السوق بأقصى سرعة ممكنة من 

  : 1خلال

 .مراجعة الإختراعات القدیمة - 

 .جمع المعلومات والبیانات الكافیة المتعلقة بمنتجات المنافسین - 

 .ة في هذا المجالالإتصال بمراكز الإستشارات الخارجیة التي تمتلك الخبر  - 

وغالبا ما تقوم المنظمات الكبیرة بإنشاء أحیانا هذا القسم، ویكون مستقل وعلى رأسه مسؤول    

یتمتع ببعض السلطة ولدیه إتصالات منتظمة مع الإدارة، حیث تتمثل مهامها في البحث وغربلة 

  .2ق التجاريالأفكار الجدیدة، إدارة وتنسیق العمل التطویري، تنفیذ التجارب والإطلا

وهناك من یحدد عدد الأشخاص المنتمین والمشكلین لهذا القسم إلى أربعة أو خمسة أشخاص    

  .4وعادة مایتبع هذا الشخص مدیر التسویق أو المدیر العام . 3ویترأسهم مدیر

                                                           
  .176توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص1
  .10غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص2
  111محمد الباشا وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص3
  148الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، صهناء عبد 4
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ا وإذا ما حللنا هذه المعطیات یمكننا أن نرى أن هذا النمط له سیاسات ویتمتع بإیجابیات نبرزه    

  :في النقاط التالیة

قد یتطلب وقتا إضافیا في  –لایشترط وجود إطارات وكوادر في جمیع المجالات : السلبیات - 

 .إتخاذ القرارات نظرا لقلة وجوهات النظر المتنوعة

إتصاله المباشر وإتباعه لمدیر التسویق أو مدیر المنظمة، قلة عدد الأطراف : الإیجابیات - 

 .التخصص –جهات النظر هذا ماستبعد الإختلاف في و 

 مدیرو المنتجات .3

كما ذكرنا سابقا قد تمتلك إحدى الشركات الكبیرة مجموعة من مدیري المنتجات الجدیدة على أن 

  :1تكون مهمتهم

 .تطویر المنتجات الجدیدة أو الحالیة وتحدید الأهداف التسویقیة - 

 .إعداد خطط الإعلان والترویج اللازمة لنجاح المنشأة - 

عیوب التنظیم تتمثل في عدم توافر السلطة الكافیة لإتخاذ القرار المناسب في هذا إلا أن 

المجال لعدم وجود قسم متخصص للمنتج وإن نجاحه یتوقف على وجود مساعدة وتعاون مع 

  .الجهات الإستشاریة الخارجیة

النظام یحمل وتسند عامة لمدیر أو رئیس المنتج عملیة الإعداد لإطلاق المنتجات الجدیدة، وهذا 

أنه جد منشغل بالتشكیلة الحالیة، فضلا عن أنه لیس : لعل أهمها) نقائص( في طیاته عدة حدود

  .2لدیه القدرات من أجل القیادة لإبداعات حقیقیة

                                                           
  .178توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص1
  .10غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص2
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ویتحمل مدیر المنتج مسؤولیة تخطیط البرنامج التسویقي ككل بالنسبة لمنتج معین أو لخط 

التسویقیة وإعداد المیزانیات ووضع الخطط الخاصة بالإعلان  منتجات معین فیقوم بتحدید الأهداف

والبیع الشخصي وغیره بالنسبة للمنتج المحدد له، وقد تتسع مسؤولیة لتشمل تنمیة المنتجات الجدیدة 

وتحسین المنتجات الحالیة في بعض الشركات كما قد تقتصر على بیع المنتج وترویجه في بعض 

على هذا الأسلوب إنشغال كثیر من مدیري المنتجات بالنواحي المنظمات الأخرى، وما یعاب 

الإداریة الخاصة بخطوط المنتجات مثل التوسع وتطویر العلامة التجاریة وغیرها بالإضافة إلى 

  .1نقص الخبرة والمهارة المطلوبة لتنمیة المنتجات الجدیدة الناجحة

أخرى مثل التنظیم بالفریق بجمع مجموعة وقد تلجأ منظمات الأعمال الحدیثة إلى أسالیب تنظیمیة  

  . 2من المتخصصین لتطویر المنتج أو تطویر المنتج خارج المنظمة في مراكز أبحاث خاصة

  .تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة، المراحل والإستراتیجیات: المبحث الثاني

الأعمال  لا یمكننا في الحالة العامة الحدیث عن القرارات الإستراتیجیة في منظمات   

الحدیثة والتي تتمتع بدرجة عالیة من الأهمیة مع إشتراك ومساهمة العدید من الأفراد والوحدات 

الفرعیة في إتخاذها دون الإشارة إلى تعقد ومدى كثرة المراحل والخطوات الواجب إتباعها من أجل 

جمیع من  الوصول إلى أفضل قرار موضوعي مبني أسس علمیة سلیمة، ویحضى بإتفاق ومشاركة

لهم علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بموضوع القرار، وفي نفس السیاق عادة ماتكتسي هذه القرارات 

اللون الإستراتیجي الذي یشیر إلى تبعات القرار على المستویین المتوسط والبعید، وهذا دائما ینبع 

مات الأعمال الحدیثة أن كما أشرنا آنفا إلى الأهمیة البالغة لمثل هذه القرارات، وعلیه فعلى منظ

                                                           
  .148هناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص1
  177توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص2
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تعي جیدا أهمیة المرحلیة في إتخاذ قرارات تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة من جهة، والخیارات 

  .والأهمیة الإستراتیجیة لهذه القراراتمن جهة أخرى 

وعندما تتحدث عن مراحل إتخاذ أي قرار إستراتیجي لابد إلى التنویه إلى عدة نقاط أبرزها 

لترابطیة والتكاملیة الرابطة بین كل مرحلة والمرحلة التي سبقتها والتي تلیها، زد على مدى العلاقة ا

ذلك أثر نجاح كل مرحلة أو خطوة على المرحلة أو الخطوة التي تلیها، ومن هذا المنطلق إستمد 

  .إحترام الترتیب المنطقي والعلمي لهذه المراحل أهمیته البالغة في نجاح العملیة و المراحل ككل

وفي هذه الحالات تجدر الإشارة أیضا إلى مدى أهمیة الأسلوب العلمي ودوره في كل 

مرحلة أو خطوة، ذلك أن الأسلوب العلمي والمنهجي یعطي نتائج عمل أكثر دقة وأكثر موضوعیة 

وسلامة، فكل مرحلة أو خطوة لها ممیزاتها الخاصة ومتطلباتها العلمیة الخاصة، وعلى هذا 

على منظمة الأعمال الحدیثة الراغبة فعلا في نجاح عملیة تطویر وإطلاق الأساس ینبغي 

المنتجات الجدیدة عامة ونجاح كل مرحلة على حدة بصفة خاصة المساهمة في دعم وطغیان 

  .الجانب العلمي على كل مرحلة من مراحل إتخاذ قرار التطویر والإطلاق

مراحل والخطوات وأهمیة تكاملها من جهة، وسنحاول من خلال هذا المبحث التعرف على هذه ال   

  .وأهمیتها ووزنها الإستراتیجي من جهة أخرى

  .المراحل الأولیة لتكوین المنتج: المطلب الأول

كل المنتجات التي نراها الیوم في الأسواق، هذه المنتجات المختلفة الأشكال، الأحجام، 

بح معروضة في صیغتها النهائیة أم فئة الألوان والغایات إلا ولها مراحل معینة مرت علیها لتص

المستهلكین المستهدفة، ولا شك أن للمراحل الأولیة الأهمیة والأثر البالغ على نجاح تكوین هذه 

المنتجات ووصولها إلى ما علیه الآن، ونقصد بالمراحل الأولیة كل المراحل التي تسبق عملیة 
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ولا إلى تحلیلها وإختبار جدواها الإقتصادیة إعداد النموذج الأولي، من عملیة جمع الأفكار، وص

  .والموافقة على أفضلها للمنظمة

  مرحلة تولید وإیجاد الأفكار: أولا

في هذه المرحلة ینبغي الحصول على أفكار جدیدة عن السلع والخدمات المرغوب فیها  

، 1خارجیةمن قبل الزبائن في السوق المستهدفة، ویتم تجمیع هذه الأفكار من مصادر داخلیة و 

وتتمثل أیضا هذه المرحلة في إیجاد الأفكار الجدیدة والبحث عنها من مصادرها المختلفة، مع 

  .2تسجیلها وتبویبها

وعلیهنقول بأن المنتج الجدید أصله فكرة، حیث یتعین على منظمات الأعمال الحدیثة الراغبة، في  

عن الأفكار الجدیدة، حیث یتأثر نوع  إطلاق المنتجات الجدیدة وتطویرها بإستمرار البحث المستمر

، فكلما كانت المصادر المستهدفة كبیرة ومتنوعة كلما كانت )عدد مصادرها( هذه الأفكار لكمها 

  . فرصة المنظمة في الحصول على فكرة جیدة أكبر

وعلى ذكر المصادر لابد إلى الإشارة إلى المصادر الكثیرة التي بإمكان منظمات الأعمال الحدیثة  

  :اللجوء إلیها بحثا عن أفكار مفیدة وجیدة وهي كالأتي

یرى المفهوم التسویقي بأن حاجات ورغبات المستهلكین یجب أن تكون : المستهلكون .1

، فإذا كانت المنتجات یتم إنتاجها 3المصدر الرئیسي لتنمیة وتطویر المنتجات الجدیدة

تماشیا مع حاجات ورغبات ومتطلبات الزبائن فإنه من الطبیعي اللجوء إلیهم كأول مصدر 

 .  رئیسي مهم وفعال للأفكار المتوقعة للمنتجات الجدیدة

                                                           
، كلیة الحدباء، 38، العددحوث مستقبلیة، مجلة بال بدرشیت، أثر الفرص التسویقیة في تطویر المنتجضن 1

  .50، ص26/20العراق
  .12غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص2
  .77، ص2008، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، التسویق المتقدممحمد عبد العظیم، 3
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ویحتل صوت الزبون بشهادة أغلبیة الباحثین الیوم الحقل الأكبر في التسویق سواء 

كممارسات هدفها توفیر منفعة لكل الأطراف، حیث یهدف سماع  كنظریات علمیة أو

صوت الزبون لتحدید الأسالیب المناسبة لتحسین رضا الزبون، ویهدف أیضا إلى إیجاد 

فرص إبتكار منتج جدید، فإذا واجهت المنظمة تفرض الحاجة للإبتكار وعملیات تطویر 

ون بوصفه مصدرا غنیا بالأفكار مستمرة سوف تتجه نحو تطویر برنامج لإلتقاط صوت الزب

والمقترحات، وبناء على ذلك فإن هدف برامج سماع صوت الزبون إلتقاط الأفكار 

  .1والمقترحات والتغذیة العكسیة التي تدعم عملیة الإبتكار

إن الطریق الوحید والأمثل لمواكبة التطور التقني السریع هو أنشطة : البحث والتطویر .2

المنظمة أن تقدم منتجات جدیدة لإرضاء وتلبیة حاجیات  البحوث وذلك لكي تستطیع

ورغبات الزبائن، وإن لم تتمكن المنظمة من دعم وتنشیط الأبحاث والتطور وذلك لإرتفاع 

تكلفتها فینبغي علیها على الأقل أن تستعین نتائج البحث والتطویر التابعة لمنظمات أخرى 

یات والتراخیص أو التعاون المشترك رائدة في نفس قطاعها أو عن طریق عقد الإتفاق

 .2وتبادل خبرات مع المنظمات الأخرى الناجحة

حیث یمثل هؤلاء رافدا أساسیا للكثیر من المقتراحات والأفكار السلعیة والخدمیة : الموظفون .3

الخلاقة، فمن خلال ممارستهم العملیة، ومعایشتهم الیومیة لظروف وإمكانیات العمل، 

الوسائل، وأنجح الأسالیب التي یمكن أن تؤدي بها المنتج  یستطیعون معرفة أفضل

ووظائفه، ومن الأفراد الذي یمكن الإستئناس بهم في هذا المجال العاملون في إدارات 

                                                           
عمان، ، دار عیداء للنشر، التسویق مدخل معاصرسعدون حمود جیثیر الربیعاوي وحسین ولید حسین عباس، 1

  .134، ص2015الأردن،  
، مجلة الإدارة والإقتصاد، )دراسة میدانیة(محمد فاضل ومحمد عبد زید عبد عون، تقویم إبداعات المنتوج الفندقي 2

  ).بتصرف( 282، ص86،22011العدد
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البحوث والإنتاج، ومندوبو البیع، ومدیرو المنتج، والعاملون في الترویج والإعلان، 

 . 1والمسؤولون عن خدمة المستهلك

إعتبار الموظفین العاملین لدى المنظمة من أهم مصادر الأفكار  وقد یعود سبب   

الخلاقة للمنتجات الجدیدة إلى إقترابهم من وتحلیلهم للأسواق التي یتم العمل داخلها، وهناك 

بعض المنظمات تقوم بإعطاء حوافز وجوائز لموظفیها الذین یفوزون في المسابقات التي 

منتجات جدیدة یمكن تقدیمها للأسواق التي تعمل تعقدها للوصول إلى أحسن الأفكار ل

 .2فیها

هناك العدید من الأفكار الجدیدة الخلاقة التي تحصل علیها منظمات : بحوث التسویق .4

الأعمال الحدیثة الیوم من بحوث التسویق، كون هذه الآخیرة تركز إهتماماتها على جوانب 

 .3الخ...المنتج لاسیما قیمته لدى الزبائن ووزنه في السوق

وقد تلجأ المنظمات إلى منظمات ومراكز بحوث متخصصة والتي توظف أناسا یتصفون    

 .4بتفكیرهم الإبداعي والخنق

وفي هذه الطریقة یقوم باحث التسویق بعرض مشكلة ما للمناقشة بین : العصف الذهني .5

 : 5الیةمع الأخذ في الحسبان الإعتبارات الت 10- 8مجموعة من الأفراد تتراوح أعدادهم 

 .أن یكون النقد ممنوع - 

 .حریة التعبیر عن المشكلة - 

                                                           
  .174ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص1
  .77محمد عبد العظیم، مرجع سبق ذكره، ص2
 103، ص2000، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر، إدارة الإنتاج والعملیاتسونیا محمد البكري، 3

  ).بتصرف(
  .175ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص4
  .155توفیق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص5
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 .أن یكون هدف المشاركون هو تحسین الأفكار المتولدة - 

تعتمد الكثیر من القوى البیعیة المدریة بشكل جید على الموزعین : نقاط التوزیع وقنواته .6

لمنظمة لمساعدتهم في التعرف على تلك الحاجات التي لم تستطیع العروض التي تقدمها ا

أن تشبعها أو تقابلها، فبسبب قرب هؤلاء الموزعین إلى المستهلكین النهائین، فإنهم غالبا 

  .1مایكونوا على وعي ودرایة بأكبر حاجات ورغبات المستهلك من الشركات المنتجة

هناك الكثیر من المصادر التي یمكن أن تكون رافدا للأفكار الجدیدة : مصادر أخرى .7

، والمجلات التجاریة، وكالات الإعلان والتسویق، والمستشارین كالمجلات المتخصصة

 .2الصناعین والخبراء، والعلماء، وغیرهم

ومن خلال ما سبق یتضح لنا أن هناك العدیدة من المصادر التي یمكن أن تولد أفكار فعالة     

الخ، ولابد إلى الإشارة أن المنظمة الراغبة ....وخلاقة وهي مختلفة من حیث التكلفة، السهولة، الثقة

عدد ممكن  فعلا في الحصول على أفكار مناسبة لها في الوقت المناسبة العمل على إستغلال أكبر

بین المصادر ذلك كون نوعیة الأفكار مرتبطة أساسها لكثرتها وبكثرة مصادرها، والأكید أنه یتعین 

على المنظمة الفصل بین هذه المصادر من حیث الأهمیة والأولویة، ویوضح الجدول التالي 

  :  3تصنیف لمصادر الأفكار المنتجات الجدیدة

   

                                                           
  .77محمد عبد العظیم، مرجع سبق ذكره، ص1
  .175ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص2
  .12ص غول فرحات، مرجع سبق ذكره،3
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  ت الجدیدةمصادر أفكار المنتجا): 1-2(الشكل 

  المصادر الخارجیة  المصادر الداخلیة

 .بحث والتطویر -

 .رجال التسویق -

 .ممثلي مختلف الوظائف -

 .الإدارة العلیا -

  العمال بمختلف مستویاتهم -

 .الزبائن الحالیون والمحتملون -

 .دور الإستشارات التسویقیة والخبرات -

الإصدارات التكنولوجیة والفنیة  -

 .المتخصصة

 .المنافسون  -

 .الجامعات -

المخترعون، الوسطاء، الوكالات  -

  .الحكومیة

  .12غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

  .غربلة الأفكار: ثانیا

یمكن إعتبار عملیة تصفیة وغربلة الأفكار من أهم مراحل تطویر وإطلاق المنتج الجدیدة وهذا 

  1.لأهمیتها البالغة لأنها تحدد الأفكار الأمثر قابلیة للنجاح

في هذه المرحلة سیعمل الفریق الإداري على الإبقاء على الأفكار التي بإمكانها تحقیق 

إسترتیجیات وأهداف المؤسسة فقط، بمعنى التقلیل من الأفكار وإستبعاد الأفكار غیر ممكنة 

التطبیق أو المكلفة أو تلك لاتخدم أهداف المنظمة وإستراتیجیاتها، وعلى المنظمة في هذه المرحلة 

  :2ادي نوعین من الأخطاءتف

یحدث هذا الخطأ في حالة إقصاء المنظمة لفكرة جیدة وهي غالبا غیر : خطأ التخلي -1

 .مرئیة إلا لاحقا

 .تنتج هذا الخطأ لما تقرر المؤسسة تطویر فكرة سیئة : خطأ التبني -2

                                                           
1Bektash wali abdulamir, evaluating probabilities oh technical and commercial success 

and using them in screening new product ideas, technical journal, n 23, usa, 2010, 

p03.  
  .12غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص2



128 
 

  .تحلیل الجدوى الإقتصادیة: ثالثا

، وتسمى هذه 1جراء دراسة إقتصادیة لهبعد أن یتم التوصل إلى فكرة المنتج یتم البدء في إ

المرحلة بمرحلة تحلیل الأعمال أو تحلیل التجاري حیث تتحرك أفكار المنتج الجدید التي إجتازت 

عملیة التصفیة المبدئیة إلى مرحلة جدیدة وهي مرحلة تحلیل الأعمال حیث یتم إعداد التقاریر، 

بیعات والأرباح، ویمكن القول بأن درجة بساطة أو التقدیرات الأولیة الخاصة بالطلب، التكالیف، الم

تعقید تلك العملیة إنما نجدها تتوقف على طبیعة المنتج وطبیعة المنظمة التي یجرى التحلیل  

علیهما، ویلاحظ أن دقة التنبؤات الخاصة بالعوائد التي یمكن الحصول علیها من تلك الأفكار التي 

مدى جودة المنتج أو حداثة المنتج، : دید من العوامل مثلیتم تحلیل مدى جدواها تعتمد على الع

، فجوهر مرحلة 2وحجم السوق الذي سیتم خدمته، وطبیعة المنافسة التي یمكن أن یتم مواجهتها

تحلیل الجدوى  الإقتصادیة تتلخص في القدرة على توقع تاكلیف تطویر وإطلاق المنتج جدید 

  3.منهوتكالیف الإیرادات والمداخیل المتوقعة 

ومنه یمكننا القول بأن هذه المرحلة حساسة جدا لأنها تأخذ بعین الإعتبار قضیة مهمة وهي      

المردود الإقتصادي والتجاري والتسویقي الخاص بالمنتج المقترح، والأكید أن هذه المرحلة من 

  :أصعب المراحل وهذا للأسباب الآتیة

 .صعوبة التنبؤ بالتغیرات التي ستحصل مستقبلا -

 .صعوبة قیاس الأداء الإقتصادي لمنتج غیر مجرب بعد -

 .صعوبة التحكم في متغیرات المنافسة في السوق المستهدفة -

                                                           
  .219نبیل محمد مرسي، مرجع سبق ذكره، ص1
  .81عبد العظیم، مرجع سبق ذكره، ص محمد2

3 Lambin jean jacques, marketing stratigique et operationnel 7 eme edition, dunod, 

paris, France, 2008, p 282. 
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 .صعوبة قیاس ردود الفعل الحقیقیة حول المنتج من طرف المستهلكین -

صعوبة الإستجابة والتحلیل السریع، حیث أن لبعض القطاعات تتطلب تطویرا سریعا  -

  . للمنتجات وهذا لإرتفاع وتیرة التجدید في ذاك القطاع

  .المراحل المتقدمة لتطویر وإطلاق المنتج الجدید: المطلب الثاني

بعد إستعراض أهم المراحل والعملیات الأولیة الواجبة والضروریة لتطویر وإطلاق  

المنتجات الجدیدة والتي إشتركت في كونها نظریة وتتم في الأغلب في مكاتب المنظمة، سنعالج 

من خلال هذا المطلب المراحل والخطوات الفعلیة المتبقیة لتطویر وإطلاق المنتج الجدید، حیث 

مة بعد جمع الأفكار، غربلتها وإختیار أحسنها ودراسة جدواها الإقتصادیة إلى البدئ تسعى المنظ

في التصمیم الفعلي والتجریب والبیع التجریبي والنهائي للمنتج، وللإشارة فإن نجاح الخطوات الأولیة 

  .یةالسابقة له أثر كبیر وبالغ على نجاح مراحل وخطوات تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة االباق

  .التصمیم والتطویر الأولي للمنتج: أولا

یعتبر تصمیم المنتج من أولى المراحل الفعلیة لظهور المنتج الجدید إلى الواقع، ولا شك    

أنها عملیة معقدة جدا من جهة، وفي غایة الأهمیة بالنسبة للمنظمة والزبون على حد سواء من 

أخذ كل الوقت والتأني الكبیر قبل الإستقرار  جهة أخرى، ولهذا غالبا مانجد هذه المرحلة تتطلب

على تصمیم معین، مع الأخذ بعین الإعتبار كل الجزئیات المتعلقة به، ولا شك أن هذه الجزئیات 

وأهمیتها تختلف شروطها وأهمیتها من قطاع لقطاع، حیث تحضى تصامیم المنتجات ذات الطابع 

ة بالتصمیم كون هذا الأخیر معیار مهم جدا من العاطفي أو الخاص في الشراء إلى عنایة جد فائق

معاییر القرار الشرائي لدى المستهلك، ولا یمكننا إغفال مدى قابلیة تحویل هذا التصمیم إلى مفهوم 

ملموس نموذجي أولي للمنتج أو السلعة الجدیدة، حیث یتعین على المنظمات عامة والمصممین 

تطلباتها، وقد نجد التصامیم غیر مهمة كثیرا في بشكل خاص مراعاة هذه القابلیة وشروطها وم
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بعض القطاعات والأسواق مثل السلع والأسواق الصناعیة، حیث غالبا ما یهتم الزبون بالقیمة الفنیة 

الفعلیة للسلعة على حساب شكلها أوتصمیمها أو مظهرها الخارجي، إلا في حالات خاصة عندما 

  .لسلعة ووظیفتها أو قیمتها المرجوةیلعب التصمیم دورا وظیفیا أو فنیا في ا

 مفهوم تصمیم المنتج - 1

وهذا لأهمیته من جهة وعدم خضوعه ) تصمیم المنتج(وردت عدة تعاریف للتصمیم السلعي   

  .لنموذج أو قاعدة موحدة من جهة أخرى

فهناك من یعتبره وضع الخصائص والوظائف والأشكال الخاصة لمنتج معین في قالب یمكن    

ن الوفاء بإحتیاجات المستهلكین في السوق، فهو فن ومهارة التفكیر بتفضیلات في ضمن المنظمة م

  .1الحدود المادیة والفنیة للعملیة الإنتاجیة

ویقصد بتصمیم المنتج مجموعة الأنشطة المتعلقة بتحدید الموارد والمكونات المستخدمة في   

  .2صناعته، وتحدید شكله ومقاییس أدائه

عضویة متینة تجمع بین العملیة الفنیة في الإنتاج والعملیة الجمالیة في الإدراك وهناك رابطة    

فما لم یرى الفنان في الإدراك الحسي كما هو بصدد إنتاجه فإنه لابد أن تمضي في عملیة التشكیل 

ان وإعادة الصیاغة ومعنى هذا عملیة الإنتاج أو الصناعة لایمكن أن تبلغ نهایتها إلا إذا أختبر الفن

  .3النتیجة التي توصل إلیها فوجدها حسنة

                                                           
، معهد الإدارة التقني، بغداد، أهمیة أبعاد الجودة في دراسة النموذج تصمیم المنتج السلعيحیدر صالح محمد، 1

  .12، ص2010العراق،
، 28، العدد 27، المجلد مجلة بحوث مستقبلیةمحمد منیب محمود، رأس المال الفكري وأثره في تصمیم المنتج، 2

  .86، ص2009
، العدد مجلة كلیة التربیة الأساسیةهدى محمود عمر، تعددیة التوازنات وشرطیتها في تصمیم المنتج الصناعي، 3

  .190، ص2006، بغداد، العراق، 46
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وعلى هذا الأساس یمكننا الإشارة إلى أن تصمیم هو عملیة فنیة بحتة لا تخضع لقیود كثیرة   

  .هدفها خلق للمنتج یتماشى مع الحاجات العمیقة النفسیة للزبون

نتقل إلى القسم وإذا إجتاز مفهوم المنتج  إختبار تحلیل الأعمال والجدوى الإقتصادیة فسوف ی

الهندسي لتصمیم المنتج وتحویله إلى منفعة شكلیة، أي أن عملیة التصمیم ستحول من كونها على 

شكل كتابات ورسومات ونماذج بدائیة عن نموذج أصلي للمنتج بإعطائه أبعاده الشكلیة المختلفة 

تستدعي قفزات  وما یتضمن من خصائص ومواصفات إلى منتج یتم تقدیمه للسوق، إن هذه المرحلة

في حجم الإستثمار بسبب الإرتفاع الكبیر في حجم الإنفاق والتكالیف التي تتطلبها هذه المرحلة، 

وضمن هذه المرحلة یتم تحدید إمكانیة تحویل المنتج تقنیا وتجاریا، فإذا لم یتم تحویل مفهوم المنتج 

لیف أو النفقات التي أنفقت في إلى نموذج نهائي فإن المنظمة قد تكون قد خسرت الكثیر من التكا

المراحل السابقة ما عدا المعلومات التي تم الحصول علیها والتي یمكن الإستفادة منها مستقبلا، إن 

العاملون في قسم البحوث والتطویر والقسم الهندسي سوف یقومون بتطویر أكثر من نموذج لفهوم 

الأحجام، الأوزان، الشكل، التقنیات (حقیقیة المنتج، ویفضل أن یتم تصمیم النماذج وفق المقاسات ال

  : 1والتي یجب أن تتضمن المعاییر التالیة) المتوفرة

 .یهتم بالأمان في الظروف المختلفة والإستخدام الطبیعي - 

النموذج أو النماذج تنتج من میزانیة التصنیع وتثبیت محاسبیا ضمن أبواب الإتقان على  - 

 .ي معرفة سلوك التكالیف وتوزیعهاالتصنیع ولیس التطویر لأهمیة ذلك ف

 .أن یقتنع المستهلك أن نموذج المنتج یجسد الخصائص المذكورة في مفهوم المنتج - 

وإن تطویر نموذج ناجح قد یأخذ أسابیع أو شهر أو سنین، فمثلا لتحدید نموذج لطائرة    

تجاریة جدیدة نحتاج لعدة سنین من العمل والتطویر، ولایجب أن تهتم المختبرات العلمیة 

                                                           

  248.1اسم الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، صمحمد ب
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بالمواصفات الوظیفیة فقط لنموذج المنتج فقط بل یجب أن تتواصل بالتحسینات والتطلبات اللازمة 

یف یتفاعل المستهلك مع الأذواق، الأحجام، الأوزان، الأشكال والألوان، وعندما یكون لمعرفة ك

النموذج جاهز یجب أن یجربه المستهلكین والإختیار الوظیفي للمنتج یبدأ في ظروف مختبریة 

الطائرات، (وحقیقیة للتأكد منه وفعالیة هذه المنتجات وهذا مایحدث في العدید من الصناعات 

وغیرها من المنتجات، لذلك فإن الطائرة یجب أن تطیر، ) الخ....البواخر، السفن،  السیارات،

والسیارة یجب أن تسیر، والباخرة یجب أن تبحر والمنتجات یجب أن توضع على الرفوف وتعرض 

وفقا لظروف العرض التي تتطلبها هذه المنتجات، إن إختیار لنموذج المنتج یمكن أن یأخذ عدة 

  . 1ر في المختبر أو إعطاء عینات لتجربتها في المنازلأوجه من الحضو 

وعلیه یمكننا الإشارة إلى أن تصمیم المنتج یخضع لعدة متغیرات داخلیة وخارجیة یبنى نجاحه  

على مدى دراسته وعنایته وإستجابته لهذا المغیرات، حیث یتأثر التصمیم كعملیة داخلیة فنیة لما 

  : یلي

 .العمیقة للمستهلك الحاجات النفسیة والرمزیة - 

 .طبیعة السلعة أو المنتج - 

 .درجة تعقد المنتج - 

 .المدة المستغرقة في إعداد التصمیم - 

 .الإستثمارات الموجهة لعملیة البحث والتصمیم - 

 .المخزون الإبداعي والفني للمصمم - 

وعلى هذا الأساس نأتي على ذكر مبادئ التصمیم الفعال التي تهدف منظمات الأعمال الحدیثة 

خلاله إلى إرشاد الجهات المسؤولة عن تصمیم المنتج السلعي أو فریق العمل ومساعدتهم في من 

                                                           
  .نفس المرجع، نفس الصفحة1
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تقییم بدائل التصمیم وصولا إلى البدیل الأفضل فإن الأمر یتطلب إعتماد عدد من المبادئ 

  :1الأساسیة في هذا الصدد والتي یمكن إختصارها بالأتي

 .صنع المنتجتقلیل قدر الإمكان عدد الأجزاء الداخلة في  - 

 .إستخدام الأجزاء وأدوات العمل النمطیة - 

 :تبسیط العملیات التجمعیة من حیث - 

 .المثبتات والملاحق السهلة الإستخدام - 

 .التركیز على سهولة الوصول إلى الأجزاء خلال عملیات التجمیع - 

 .تأمین التدفق المنتظم للعملیات الإنتاجیة والتجمعیة على حد سواء - 

 .لشائعة وكذلك العملیات الإنتاجیة المعاقةإستخدام الأجزاء ا - 

 .إستخدام طریقة التصنیع المندمجة في تصنیع مجموعة متنوعة من المنتجات - 

 .جعل مواصفات المنتج والتفاوت المسموح بها معقولة وغیر معقدة - 

  . تصمیم المنتج وجعله متینا وقویا - 

وكخلاصة لما ذكرناه سابقا لایسعنا التركیز كل التركیز على وظیفة ومهمة التصمیم كونها    

مرحلة مفصلیة بین الجزء النظري المفهومي والجزء الملموس النموذجي للمنتج، وعلیه على 

منظمات الأعمال الحدیثة إعطاء الأهمیة البالغة للتصمیم وتخصیص الوقت والمیزانیة الكافیین 

، ولا یمكننا إغفال الأهمیة التكاملیة للتصمیم مع الوظائف المنتج ومظاهره الأخرى، حیث لنجاحه

بمقدور التصمیم الفعال أن یغطي بعض التقصیر الفني أو الوظیفي الذي یعاني منه المنتج في 

  .صورته الأولى

 

                                                           
  .13حیدر صالح محمد، مرجع سبق ذكره، ص1
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  ):ار المنتجبإخت(باري تالتسویق الإخ: ثانیا

بعد الإنتهاء من تصمیم المنتج والإستقرار على النموذج الألي النهائي للمنتج تسعى   

المنظمة إلى تجریبه وإختباره لمعرفة ردود أفعال الزبون الأولیة حول المنتج، وللوقوف على أهمیة 

  .النقائص التي یعاني منها المنتج والعمل على تصحیحها في الوقت المناسب

عن طریق طرح عینات أو أعداد قلیلة من المنتج حیث یقدم عادة بأسعار  ویجرى هذا الإخبار 

  .1وعبوات مختلفة لأعداد متنوعة من المستهلكین

ویمكن إختیار نموذج المنتج من خلال عدة أوجه كإختباره من الحضور داخل المختبر أو إعطاء   

  .2عینات لتجربتها داخل المنازل

المقترحة عن طریق " إختبار سوق المنتج الجدید" ار السوق وهناك من یسمیها بمرحلة إختب    

إختیار منطقة محددة وعلى شكل واسع في محل تجاري ثم قیاس رد فعل المستهلكین المتردین على 

  .3المقترحة والمزیج التسویقي المقترح لتلك السلعة) المنتج(المحل بالنسبة للسلعة 

  :ف إلىومنه یمكننا القول بأن هذه المرحلة تهد  

قیاس ردة فعل الزبون حول عناصر المزیج ومتغیراته المختلفة المتعلقة بالمنتج الجدید  - 

 .المطلق

 .الوقوف على كفاءة وفعالیة المنتج الجدید - 

 .العمل على تصحیح الأخطاء إستجابة لردود الزبائن - 

                                                           
، 2007، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، الإدارة والأعمالمهدي محسن العامري وطاهر محسن منصور الغالبي، 1

 .569ص
  .249مان، مرجع سبق ذكره، صمحمود جاسم الصمیدعي وردنیة یوسف عث2
  .51نضال بدر شیت، مرجع سبق ذكره، ص3
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  .المفاضلة بین الأسواق المناسبة لتسویق المنتج الجدید - 

  .للمنتج الجدید التسویق التجاري: ثالثا

إن الهدف الأول المنشود من وراء إطلاق أي منتج جدید وتطویره هو الوصول إلى تسویقه 

تجاریا بنجاح، وهي من المراحل الأخیرة في هذا المسار، حیث تعمد منظمات الأعمال الحدیثة بعد 

ولكن هذه تطویرها للمنتج الجدید وإختباره إلى إطلاقه بشكل مكثف بهدف تجاري في السوق، 

العملیة هي عملیة بالغة الخطورة كونها تخضع وتتأثر بعدة متغیرات خارجیة على منظمة دراستها 

  .ودراسة الخیارات التي تتلائم معها

وهو بذلك یعبر عن عملیة تقدیم المنتوج إلى الأسواق المستهدفة ولكن متى؟ وأین؟ وإلى متى؟ 

ت غالبا في موسمها وإذا كانت الظروف لا تسمح وكیف سیتم التسویق؟، حیث یتم تقدیم المنتجا

بذلك كأن یكون هناك أحیانا ركود إقتصادي فالأفضل الإنتظار قلیلا قبل البدئ بطرح المنتج في 

  .1السوق

أما أین یتم طرح المنتج؟ هل سیتم طرح المنتج في السوق فرعي أو سوق قومي أو سوق عالمي،  

الموقف المالي القوي فقد تبدأ مباشرة بالتسویق الدولي، وعلى بالتأكید إن المنظمات الكبیرة وذات 

المنظمة أن تقوم أولا بالتوجه في التوزیع نحو المجددین والتبنین الأوائل وفق خطط و برامج 

  . 2تسویقیة وترویجیة معدة مسبقا

 :3وتجد المنظمة نفسها في هذه المرحلة أمام ثلاثة خیارات 

 .الدخول المبكر - 

 .المتزامنالدخول  - 

                                                           
  .251نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
  .252نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص2
  .253محمود جاسم الصمیدعي وردنیة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص3
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 .الدخول المتأخر - 

  1:وتشمل متابعة مایلي:مرحلة المراقبة والتقییم: رابعا

 .عملیة تقدیم المنتج الجدید في السوق - 

 .تنفیذ البرنامج التسویقي - 

 .مدى إستجابة المستهلكین للمنتج - 

 .حجم المبیعات أولا بأول - 

 .المنتجات الجدیدة تطویرإستراتیجیات : المطلب الثالث

التفكیر الإسترتیجي والقرائة المستقبلیة الإستراتیجیة لكل المتغیرات التي لها علاقة یعد  

مباشرة أو غیر مباشرة بالمنتج الجدید أمرا في غایة الأهمیة وله الدور الكبیر في نجاح عملیة 

برمتها، حیث یعتبر قرار إطلاق منتج جدید قرارا إستراتیجیا مبني على توقعات وخطط مستقبلیة، 

والأكید أن منظمات الأعمال الحدیثة تجد نفسها أمام خیارات إستراتیجیة متعددة ومتنوعة یصعب 

أحیانا إختیار البدیل الإستراتیجي الأمثل بالنسبة للمنظمة ومنتجاتها وذلك لعدة أسباب كمدى حدة 

راسة التغیرات التي تحدث في محیط المنظمة ومدى تسارعها، ولهذا تزداد مطالب التریث والد

المعمقة لمحیط المنظمة ومتغیراته قبل بناء أي إستراتیجیة لأن الأخطاء التي تحدث في إختیار 

  .ورسم الإستراتیجیات المناسبة لها الأثر السلبي البالغ على نجاح المنظمة ككل

قبل ویعتبر تصمیم الإستراتیجیة التسویقیة المبتكرة المفتاح لنجاح للمنتجات الجدیدة وقبولها من    

الأسواق المستهدفة منها، وبشكل عام هناك مجموعة من المدخلات الرئیسیة التي لابد منها 

  تضمنیها عند صیاغة أو 

  : 1تصمیم الإستراتیجیات التسویقیة هي كمایلي

                                                           
  .56مرجع سبق ذكره، صنضال بدر شیت، 1
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 .معلومات كافیة حول خصائص المنتجات الجدیدة - 

 .معلومات كافیة حول الأسواق المستهدفة للمنتجات الجدیدة - 

 .كافیة حول البرنامج الإحلالي للمنتجات الجدیدةمعلومات  - 

 .الخبرات السابقة للمؤسسة في مجال التطویر الإبداعي - 

 .الأنشطة التنافسیة المتوقعة - 

وعلى الأساس یمكننا الحكم على مدى جودة أي إستراتیجیة تسویقیة لمنتج جدید من خلال مدى   

بعین الإعتبار لكل الجوانب والأطراف تكاملها، ونقصد بالتكامل في هذا الموقف مدى لأخذ 

والمتغیرات التي لها علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بالمنتج الجدید كالمتغیرات الإقتصادیة العامة، 

  . الخ....حاجات الزبائن، الأسواق، القوانین

وهناك أربع إستراتیجیات أساسیة یمكن لمنظمات الأعمال الحدیثة التي تعتزم تطویر وإطلاق  

  .نتجات الجدیدة أن تفاضل وتختار بینها بحسب ظروفها وتغیراتها الداخلیة و الخارجیةالم

كإحدى المصفوفات والنماذج الجامعة ansoft وقد ذكرت العدید من الأدبیات والمراجع مصفوفة   

  :للخیارات التسویقیة الإستراتیجیة المطروحة أمام منظمة بصدد إطلاق منتج جدید، وهي كما یلي

   

                                                                                                                                                                          
  .98، دار وائل للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ص1، تطویر المنتجات الجدیدة، طمحمد إبراهیم عبیدات1
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ansoft  

 

وبناء على الشكل أعلاه یمكننا القول بأن الخیارات الإستراتیجیة المطروحة أمام المنظمة في 

هذه الحالة مبنیة على حالیة وحداثة كل من السوق والمنتج، وهذا ما یدل على مدى الأهمیة البالغة 

یب تسویقها مع خصائص الأسواق 

المستهدفة والمتغیرات المتحكمة فیها والواضح أن لكل إستراتیجیة ممیزاتها ومتطلباتها، شروطها 

وإجراءاتها الخاصة بها، على ذلك درجة المخاطرة التي تختلف من إستراتیجیة لأخرى، وعلى هذا 

وفیما یلي نستعرض شرح مختصر 

 ).منتجات حالیة

تطلق أحیانا منظمات الأعمال الحدیثة منتجاتها حالیة في أسواق حالیة بهدف الإختراق السوقي 

أكثر ویظهر ذلك من خلال العمل على زیادة الحصة التنافسیة وجلب العملاء المحتملین مع 

ansoftمصفوفة : )2-2(الشكل

وبناء على الشكل أعلاه یمكننا القول بأن الخیارات الإستراتیجیة المطروحة أمام المنظمة في 

هذه الحالة مبنیة على حالیة وحداثة كل من السوق والمنتج، وهذا ما یدل على مدى الأهمیة البالغة 

یب تسویقها مع خصائص الأسواق لمدى تناغم وتكامل وإستجابة خصائص المنتجات وأسال

المستهدفة والمتغیرات المتحكمة فیها والواضح أن لكل إستراتیجیة ممیزاتها ومتطلباتها، شروطها 

وإجراءاتها الخاصة بها، على ذلك درجة المخاطرة التي تختلف من إستراتیجیة لأخرى، وعلى هذا 

وفیما یلي نستعرض شرح مختصر   .الأساس إكتسب الخیار الإستراتیجي الصائب أهمیة البالغة

  : حول كل إستراتیجیة وممیزاتها

منتجات حالیة+أسواق حالیة(إستراتیجیة إختراق السوق 

تطلق أحیانا منظمات الأعمال الحدیثة منتجاتها حالیة في أسواق حالیة بهدف الإختراق السوقي 

أكثر ویظهر ذلك من خلال العمل على زیادة الحصة التنافسیة وجلب العملاء المحتملین مع 

  .الحفاض على العملاء الحالیین

وبناء على الشكل أعلاه یمكننا القول بأن الخیارات الإستراتیجیة المطروحة أمام المنظمة في     

هذه الحالة مبنیة على حالیة وحداثة كل من السوق والمنتج، وهذا ما یدل على مدى الأهمیة البالغة 

لمدى تناغم وتكامل وإستجابة خصائص المنتجات وأسال

المستهدفة والمتغیرات المتحكمة فیها والواضح أن لكل إستراتیجیة ممیزاتها ومتطلباتها، شروطها 

وإجراءاتها الخاصة بها، على ذلك درجة المخاطرة التي تختلف من إستراتیجیة لأخرى، وعلى هذا 

الأساس إكتسب الخیار الإستراتیجي الصائب أهمیة البالغة

حول كل إستراتیجیة وممیزاتها

إستراتیجیة إختراق السوق  .1

تطلق أحیانا منظمات الأعمال الحدیثة منتجاتها حالیة في أسواق حالیة بهدف الإختراق السوقي   

أكثر ویظهر ذلك من خلال العمل على زیادة الحصة التنافسیة وجلب العملاء المحتملین مع 

الحفاض على العملاء الحالیین
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ة الحصة السوقیة لها عن طریق وتسعى الشركة من خلال إستخدام هذه الإستراتیجیة إلى زیاد    

إختراق أسواقها الحالیة من خلال إستخدام منتجاتها الحالیة، وتزید الشركة حصتها السوقیة من 

خلال تشجیع المستهلكین الحالیین على زیادة إستهلاكهم للمنتجات الحالیة أو تشجیع عملاء جدد 

  .1منتجات الشركة الحالیة للتحول من إستهلاك منتجات المنافسین الأخرین إلى إستهلاك

وتسمى أیضا هذه الإستراتجیة بإستراتیجیة اللامبالاة إذا أضفت إلى بعدي المنتج الحالي والسوق   

الحالیة بعد غیاب التكنولوجیا أو غیاب الإبداع التكنولوجي، حیث تنتج حالة اللامبالاة عندما 

  .  2أنشطة المنظمةلایؤثر الإبداع التكنولوجي في السوق ولا یؤثر أیضا في 

 ).منتجات جدیدة+أسواق حالیة(إستراتیجیة تطویر المنتج  .2

تعرف هذه الإستراتیجیة بقیام المنظمة بطرح سلع جدیدة أو معدلة في الأسواق الحالیة بهدف تحقیق 

النمو المكثف عن طریق زیادة المبیعات والحصة السوقیة، وتعد هذه الإستراتیجیة مهمة لأنها تؤدي 

بالشركة لإقتناص الفرص وتحقیق فرص جدیدة لنمو المكثف من خلال طرح منتجات جدیدة، 

  :3وتعمل هذه الإستراتیجیة ضمن ثلاثة خیارات أو بدائل

تعمل ضمن نطاق الكفاءات والقدرات الحالیة كقیام تجار التجزئة مثلا بمتابعة   . أ

ضافة خط إنتاجي جدید إختیارات العملاء وأذواقهم فیقررون مثلا تعدیل شيء ما أو إ

لطرح منتج جدید، وكذلك عندما تكون دورة حیاة المنتج قصیرة، فإن المنظمة تكون 

بحاجة مستمرة لمتابعة الخصائص الجدیدة وإدخال التطویرات علیها لطرحها على 

شكل منتجات جدیدة، وتمتاز المنظمة هنا بقدرتها على خلق وتكامل المعرفة، كذلك 

                                                           
  .20وفاء صالح التمیمي، مرجع سبق ذكره، ص1
  71تبول عطیة خلف الموسوي، مرجع سبق ذكره، ص2
، 2004دار وائل للنشر، عمان، الأردن،  تطویر المنتجات الجدیدة،مآمون ندیم عكروش وسهیر ندیم عكروش، 3
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تیجیة ضمن الكفاءات الحالیة عند قیام المنظمة بتطویر الأدوات تتحقق هذه الإسترا

التحلیلیة الموجودة لدیها والقائمة على تحلیل السوق ومتابعة تغیراته، وهذا یعني توافر 

 .نظام معلوماتي قوي ذي جودة عالیة

أیضا یتم إتباع إستراتیجیة تطویر المنتج من خلاله الحاجة إلى توفر قدرات وكفاءات   . ب

دة من أجل الإستجابة للتغیرات الحاصلة في أذواق العملاء مع الإهتمام جدی

بخصائص السلعة أو الخدمة المقدمة لأن العملاء أصبحت لدیهم الخیرة الكافیة لتقییم 

السلع كما أن المنظمة قد تكون بحاجة لقدرات وكفاءات جدیدة لحاجاتها إلى عوامل 

تغیر بسبب معرفة المنافسین لها أو بسبب النجاح الحساسة أو الحرجة والتي ربما ت

 .تغیر أذواق المستهلكین

قد یتم تطویر منتجات جدیدة بمواصفات جدیدة خارجة عن نطاق التوقعات الحالیة   . ت

 .التي یتوقعها العملاء أو المنافسین

  :1وتنجح هذه الإستراتیجیة عامة من خلال إتخاذ الإجراءات التالیة  

 .ن الحالیین وإستقطاب مستخدمین آخرینأن تحاول تعریف المستخدمی - 

 .زیادة عدد قنوات التوزیع السلعة للوصول لأكبر قدر من العملاء - 

 .محاولة الحصول على زبائن المنافسین وإستقطابهم - 

 .محاولة إقناع من لا یستخدمون هذه النوعیة من السلع بإستخدامها - 

 .تطویر منتج جدیدالإهتمام بالطاقات والقدرات التي من شأنها أن تعمل على  - 

وعلیه یمكننا الإشارة إلى أن هذه الإستراتیجیة أصبحت مهمة جدا خاصة في الظرف الحالي وهذا  

  :یعود للأسباب التالیة

                                                           
  .71مأمون ندیم عكروش وسهیر ندیم عكروش، مرجع سبق ذكره، ص1
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 .التطور المستمر في حاجات ورغبات الزبائن - 

 .التغیرات التنافسیة وإشتداد المنافسة - 

 .قصر دورة حیاة أهم المنتجات الحالیة - 

 .التكنولوجیة المتسارعةالتغیرات  - 

 .تغیر وتطور كفاءات وقدرات المنظمة بإستمرار - 

 ).منتجات حالیة وأسواق جدیدة(إستراتیجیة تطویر السوق  .3

تستهدف زیادة حجم المبیعات من خلال إدخال المنتجات القائمة إلى سوق جدیدة، أو قطاع     

سوقي جدید، فعلى سبیل المثال لا الحصر، یمكن تطویر بعض الأدویة إلى النقطة التي یمكن أن 

تكونفیها آمنة بما یكفي للتحول من سوق الأدویة التي توصف بوصفة طبیة، إلى تلك التي لا 

ج إلى وصفة طبیة لصرفها، وغالبا ما تعمل المنظمات الصیدلانیة بإتجاه توسیع رقعة أسواقها تحتا

من خلال إدخال منتجاتها إلى قطاع سوقیة جدیدة، أو توجیه منتجاتها إلى مجامیع جیدة من 

  .1ویعد هذا التوجه من الأمثلة الحیة هذا النوع من الإستراتیجیات) المرضى والأطباء(المنتفعین 

  :ومن أهم فوائد هذه الإستراتیجیة یمكننا إستخلاص مایلي  

 .تساعد وتساهم في التنقیب عن الفرص تسویقیة للمنظمة - 

 .تتمكن المنظمة من خلالها من زیادة مبیعاتها وأرباحها - 

 .تعمل المنظمة على البحث عن وخلق إستخدامات جدیدة للمنتج - 

 .ت البقاء في السوقزیادة القاعدة الزبونیة والحصة السوقیة وتثبی - 

 .زیادة سمعة وتحسین صورة المنظمة - 

                                                           
  .25، ص 2008، دار الیازوري للنشر و التوزیع، عمان، الأردن، التخطیط التسویقيبشیر العلاق، 1
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وإذا حاولنا تحصیل هذه الإستراتیجیة من خلال الإمكانیة أو صعوبة فنجد هناك عدة عوامل تساعد 

  :وتشجع منظمات الأعمال الحدیثة على تبنیها من أهمها

جدیدة وقد المنظمة تملك خبرة في إنتاج وتسویق الخط الإنتاجي المطروح في السوق ال - 

 .صححت أهم وأغلب الأخطاء في الأسواق القدیمة

 .تقلل من تكالیف دخول السوق - 

 .تستفید المنظمة من صفة الداخل الجدید - 

تمتلك المنظمة توقع جید لردود فعل الزبائن خاصة إذا كانت القطاعات السوقیة الجدیدة  - 

 .مشابهة كثیرا للقطاعات القدیمة

یسهل على المنظمة إختیار أكثر الوائل الإعلانیة فعالیة في تسویق المنتج وهذا بناءا على  - 

 ) السابقة(تجربتها في القطاعات السوقیة القدیمة 

 ).منتجات جدیدة في السوق جدیدة(إستراتیجیة التنویع  .4

إطلاق تفضل أحیانا منظمات الأعما الحدیثة إستهداف قطاعات سوقیة جدیدة من خلال       

وطرح منتجات جدیدة كلیا تلك الأسواق، وهي من أكثر أنواع الإستراتیجیات صعوبة، تعقید وخطورة 

وذلك لعدة أسباب لعل أهمها درجة الخطورة في مدى تقبل المنتج وجهل المتغیرات التي تؤثر في 

  .المنتج من جهة وفي السوق المستهدفة من جهة أخرى

كار أو الإبداع الجذري حیث یتطلب خطوات كبیرة مادیة وزمنیة، ویسمى هذا التوجه بالإبت      

ویحمل عنصر المفاجئة وغالبا ما یكون مصدره فردي ویصعب إیجاد متمیزین إبتكاریین حذریین 

  .1بسهولة

                                                           
  .282، ص2012الأردن،  ، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان،القیادة وإدارة الإبتكارنجم عبود نجم، 1
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وتعد هذه الإستراتیجیة مجازفة مخاطرة في إختیارها، بسبب طرح منتجات أو خدمات جدیدة في   

كون بالسوق الجدید قاعدة زبائن قویة تطلب هذه المنتجات ولیس للمنظمة سوق جدیدة، فربما لن ی

  .1الخبرة الكافیة لمعرفة السوق

وتعني إستراتیجیة التنویع بشكل عالم تلك الإستراتیجیات التي تأخذ المنظمة بعیدا عن       

  :2منتجاتها الحالیة وأسواقها الحالیة ویحدث التنویع للأسباب التالیة

 .ة الأعمال بكل ما تحمله من فرص جدیدة وتهدیدات جدیدةتغیر بیئ - 

 .المنظمة لها موارد وكفاءات یتم إستغلالها في أسواق جدیدة - 

توقعات كل من لهم صلة بالمنظمة من مساهمین وموردین وعملاء وبنوك وكل الأطراف  - 

 .ذات الصلة بقیام المنظمة بعملیة التنویع

لذلك تقوم وحدات المنظمات بإدارة أعمالها على نحو جدید، وهذا یتطلب من الإدارة قدرة فائقة في  

التعامل مع إدارة كفاءاتها وأنشطتها للتعامل مع فرص التنویع الجدید دون أن یضر ذلك بعملها 

 .الحالي

 .مراحل إستراتیجیة المنتج الجدید: ثانیا

یة من إستراتیجیات إطلاق المنتجات الجدیدة السابقة الذكر من المؤكد أن لكل إستراتیج      

مواصفات وشروط ومتطلبات خاصة بها، بالإضافة إلى مستوى معین من الصعوبة، التعقید ودرجة 

المخاطرة المحیطة بالمنظمة عند إختیار البدیل الإستراتیجي المناسب، ولكن هناك قواعد وأسس 

ت الأعمال الحدیثة أخذها بعین الإعتبار عند إعداد مشتركة أو معاییر محددة على منظما

الإستراتیجیة وهذا بغض النظر عن نوع الإستراتیجیة المختارة، ومن بین أهم هذه الأسس مراحل 

                                                           
، المؤتمر العلمي الدولي الأول، تنمیة وتطویر المنتجات والقیمة المضافة في الإقتصاد الرقميإبراهیم بختي،  1

  .4، ص2002كلیة العلوم الإقتصادیة وعلوم التسییر، جامعة الجزائر، 
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إعداد وتنفیذ الإستراتیجیة حیث یعتمد نجاح العملیة برمتها على مدى الإتباع السلیم للمراحل هذه 

  .من عدمه

  :1الخطوات والمراحل التالیةوتتبع الإستراتیجیات   

 وضع التخطیط الإستراتیجي للمنتج الجدید؛ -1

تجزئة السوق للمنتج الجدید وتحدید القطاع السوقي المستهدف؛ ویكون بإستخدام أسالیب  -2

تجزئة السوق الكلیة للحصول على قطاعات سوقیة متجانسة فیما بینها في الحاجات 

 .تسویقي مناسب لكل قطاع مستهدفوالرغبات وسهولة خدمتها عن طریق مزیج 

وضع إستراتیجیة الإحلال المناسبة للمنتج الجدید؛ وعملیة الإحلال التي تهدف على ترسیخ  -3

صورة ذهنیة محددة ومتمیزة للمنتج الجدید وإبراز المزایا التي یتمتع بها بالمقارنة مع 

ي المیزة التنافسیة التي المنتجات الأخرى المنافسة، وتكون هذه المزایا أو الصفات للمنتج ه

تسعى المنظمة في تحقیقها، ولذلك لابد أن تكون إستراتیجیة الإحلال تتلائم مع 

 الإستراتیجیة التسویقیة وعناصرها؛

 .تحدید عناصر الإستراتیجیة التسویقیة للمنتج الجدید -4

سویق الحالیة، كما ویمكن إعتبار الإستراتیجیة التسویقیة للمنتج الجدید، إمتداد للإستراتیجیة الت  

یمكن وضع إستراتیجیة تسویقیة جدیدة ومختلفة عن الإستراتیجیة الحالیة في حالة ملائمة 

  .الإستراتیجیة الحالیة للمنتج الجدید

   

                                                           
، 2010، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، 4، طتطویر المنتجات الجدیدة مدخل سلوكيمحمد إبراهیم عبیدات، 1
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  .تبني، نجاح وفشل المنتجات الجدیدة: المبحث الثالث

نتجات الجدیدة كقرار لاشك أن من أهم الممیزات التي تتمیز بها عملیة إطلاق أو تطویر الم       

إستراتیجي هي میزة الخطورة ودرجة المغامرة العالیة المصاحبة لهذا القرار، وتعود الخطورة المحیطة 

بمثل هذه الحالات إلى عدة عوامل داخلیة في منظمة الأعمال الحدیثة كوجود خلل في إحدى 

عوامل خارجیة خارجة عن إستراتیجیات تطویر وإطلاق المنتج الجدید أو مراحله، أو یعود إلى 

نطاق قدرة المنظمة وناتجة أساسا عن سوء أو نقص في دراسة إحدى المتغیرات الخارجیة ذات 

الصلة المباشرة أو الغیر المباشرة بالمنظمة عامة أو بالمنتج الجدید المطلق بصفة خاصة، ومن 

دیثة الیوم ألا وهو الزبون، أهم هذه المتغیرات الرقم الأصعب في أهم الإستراتیجیات التسویقیة الح

حیث یصعب كثیرا عند قیام أي منظة بإطلاق منتج جدید تحقیق الوصول إلى التنبؤ والقراءة 

التوقعیة المستقبلیة الصحیحة أو الأقرب إلى الصحة لردود فعل الزبائن الأولیة تجاه المنتج الجدید، 

دمه حیزا مهما من إجتهادات وعلى هذا الأساس إحتل موضوع تبني المنتجات الجدیدة من ع

وبحوث أهل الإختصاص وهذا كونها عاملا محوریا في نجاح إستراتیجیة إطلاق المنتج الجدید 

ككل، وسنحاول من خلال هذا المبحث الوقوف على تبني المنتجات الجدیدة ومراحله، بالإضافة 

  . إلى أهم أسباب وعوامل نجاح وفشل المنتجات الجدیدة

  .بني المنتجات الجدیدة ومراحلهت: المطلب الأول

یعتبر تبني المنتجات الجدیدة كما أشرنا سابقا موضوعا في غایة الأهمیة بالنسبة للمنظمة        

والزبون على حد سواء، حیث یعبر على مدى مقبولیة المنتج الجدید المطروح في قطاع سوقي 

الحالیة والمستقبلیة في تسویق معین ومدى إنعكاس هذا القبول، مراحله وشدته على المخططات 

ذات المنتج، والأكید أن عملیة التبني تختلف من منتج لأخر حسب طبیعة المنتج ومواصفات 

، وأن هذه العملیة تمر بمراحل متابعة إجتهد كثیرا الكتاب وأهل )الزبائن(القطاع السوقي المستهدف
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لكل منظمة بصدد إطلاق منتج الإختصاص إلى تحدیدها تحدید زمني وكمي لإعطاء نظرة أولیة 

  .جدید عن ما ینتظر منتجها في السوق من ردود أفعال من الزبون

  .مراحل تبني المنتجات الجدیدة: أولا

لا تحدث عملیة قبول المنتجات الجدیدة بین لیلة وضحاها، وفي الحقیقة أنها تستغرق وقتا     

طویلا، فالأفراد في بعض الأحیان یتشططون أو یحذرون التعامل مع المنتجات الجدیدة، وعلیه فإن 

المراحل الأفراد یتقبلون المنتجات الجدیدة خلال مایعرف بعملیة التبني، حیث تمر عملیة التبني ب

  : 1الخمسة الأساسیة التالیة

 الوعي، وهي وعي المستهلك بوجود المنتج؛ -1

الإهتمام، وهي مرحلة بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بذلك المنتج ولدیه الإستعداد  -2

 للتعلم؛

التقییم، ویقیم المستهلك بعد الإهتمام وجمع المعلومات تلك المعلومات عن المنتج وفوائده  -3

 یقرر فیما بعد تجربته؛وخصائصه ول

 التجربة؛ -4

 .التبني -5

ویعبر الوقت المستغرق لتقبل المنتجات الجدیدة وتبنیها موضوع بالغ الأهمیة وهو المسمى         

قبول واسع للمنتج موضوع الإهتمام بأقصى سرعة ممكنة، وتنبع محاولاتهم من رغبتهم لإكتساح 

و تحقیقهم لمركز قیادي في مجال تسویق المنتج الأسواق المستهدفة وتحقیق حصة سوقیة حالیة، أ

الجدید قبل دخول ماركات أخرى منافسة، ویرافق هذه السیاسة غالبا إتباع سیاسة تسعیر طابعها 

فرض سعر منخفض لمنع المنافسین من دخول سوق المنتج الجدید، ویطلق على هذه السیاسة 

                                                           
  .216نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
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عض رجال التسویق تجنب معدل سریع الإختراق في التسعیر، وعلى الجانب الأخر، قد یفضل ب

للتبني المنتج الجدید، ویلجأون إلى أبعاد عملیة التبني من خلال فرض سیاسة سعریة عالیة، 

ویطلق على هذه السیاسة سیاسة الكشط في التسعیر، وذلك بهدف ضمان إسترداد كافة التكالیف 

  .1ید لأسواقه المستهدفةالتي تكبدتها المنظمة أثناء عملیات تطویر وتقدیم المنتج الجد

وعلیه تعتبر عملیة التبني عملیة سلوكیة لا تتم بطریقة عشوائیة، هي عملیة بناء یصاغ من  

خلالها عملیة التبني ومن أكثر النماذج النظریة شهرة والذي یلتقي إلى حد كبیر مع التوجهات 

الذي تشیر الحروف الإنجلیزیة فیه لأربع عملیات نفسیة  AIDAالأساسیة لعملیة التي نموذج 

  2تحدث من خلالها عملیة التبني على النحو الذي یوضحه الشكل التالي

  . AIDAنموذج ): 3-2( الشكل

  

  محمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، :المصدر

                                                           
  .34أیمن أحمد محمد عبد االله حمید، مرجع سبق ذكره، ص1
  .111- 110:ص- محمد عبده حافظ، مرجع سبق ذكره، ص2
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ومن خلال الشكل أعلاه یمكننا القول بأن عملیة التبني أصبحت عملیة منمذجة ومحددة المراحل  

حتى وإن إختلفت المراحل والنماذج إختلافات بسیطة فإن الأصل یبقى موحد، ویتضح جلبا أن 

عملیة التبني مقسمة إلى مراحل متتابعة ومتكاملة ومترابطة ومؤثرة في بعضها البعض، وهذا هو 

ساس الذي على منظمات الأعمال الحدیثة التصرف من خلاله، حیث نذكر على سبیل المثال الأ

المنظمة التي ترید تسریع عملیة التبني أن تثیر الإنتباه بشكل قوى من خلال عناصر وإستراتیجیات 

المزیج التسویقي المختلفة، هذا من جهة، ومن جهة أخرى على المنظمة أن عن طریق الإشهار 

لإثارة الإنتباه وتنجح في ذلك، لكن سرعان مایقف المستهلك على حقیقة المنتج في مراحل مثلا 

  .التي المتبقیة وهذا ماسینعكس سلبا على العملیة برمتها

  .فئات المتبنین للمنتجات الجدیدة: ثانیا

ات یتم تطویر المنتجات الجدیدة ویتم إطلاقها في قطاعات سوقیة معنیة لتلبیة حاجات ورغب    

الزبون، كن هذا الإخیر یختلف في مدى تقلبه وتبنیه للمنتجات الجدیدة حسب خصائصه، وهذا 

الأمر یجعل الزبائن المستهدفین في إطلاق منتجات جدیدة مشكلین في فئات مختلفة بالإعتماد على 

  .بعد سرعة تبنیهم للمنتج 

 لإبتكاریونا .1

هذه الفئة بحداثة العمر وإرتفاع الدخل والإنتماء ویمثلون أول من یقوم بشراء المنتج الجدید وتتسم 

إلى طبقة إجتماعیة مرتفعة وتعدد العلاقات الإجتماعیة وغالبا ما یعتمد في الحصول على 

  %).2.5یمثلون نسبة . (1المعلومات على المصادر غیر الشخصیة

  

 

                                                           
  .151هناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص1
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 المتبنون الأوائل .2

مثلون مرجعا یعتد به للأفراد الآخرین في وهم الذین یختارون المنتج الجدید بعنایة فائقة وی      

 .1%13.5المراحل التالیة ویمثلون نسبة 

 الغالبیة المبكرة .3

من المستهلكین المتبنین للمنتج الجدید، ویتصفون بالتروي % 34وهم مقدرون بحوالي        

ون الأوائل، والتبصر في عواقب الأمور، وهم مستعدون لتبني المنتج الجدید بعد تبني زملائهم المتبن

وقبل تبني المستهلك المتوسط في السوق، وعادة ما تتفاعل الأغلبیة البادئة مع بقیة المستهلكین في 

 .2السوق، ولكنها نادرا ما تمسك بمراكز قیادة الرأي في هذه العلاقات

 الأغلبیة المتأخرة .4

ئة المنتج الجدید بعد من المستهلكین المتبنین للمنتج الجدید، وتتبنى هذه الف% 34وتمثل أیضا   

المستهلك المتوسط في السوق، وتنظر هذه الفئة للمنتج الجدید بشيء من الحذر والریبة، لذلك فإنها 

لا تقبل على شراء المنتج الجدید حتى یشتریه الأكثریة في السوق، وتتبنى هذه الفئة المنتج الجدید 

ایدة، وقبل أن تقتنع هذه الفئة بالمنتج مالضرورة إقتصادیة أو إستجابة للضغوط الإجتماعیة المتز 

 .3الجدید أن تكون معاییر السلوك للنظام الإجتماعي مؤیدة لإستخدام وإستعمال المنتج الجدید

 المتقاعسون .5

ممن یقبلون على المنتج وهذه الفئة تمثل تلك الجماعات المنعزلة عن % 16وتمثل هذه الفئة       

القسم، والتي تهتم بما هو قدیم وعند تبنیهم لمنتج یكون قد دخل في مرحلة الإنحدار والخروج من 

                                                           
  .216نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
  .38أیمن أحمد محمد عبد االله حمید، مرجع سبق ذكره، ص2
  .38أیمن أحمد محمد عبد االله حمید، مرجع سبق ذكرة، ص3
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ام على السوق وبدأ منتج جدید في الدخول إلى السوق، وتتوقف سرعة وبطئ عملیة التبني بشكل ع

  : 1عوامل كثیرة على منظمات الأعمال الحدیثة أخذها بعین الإعتبار وهي

 .الأهمیة النسبیة للمنتج مقارنة بالمنتجات الأخرى - 

 .البساطة وسهولة الإستخدام مقارنة بالمنتجات الأخرى - 

 .مدى توافق المنتج مع المنتجات الأخرى - 

 .تبنیها أو رفضهاإمكانیة إجراء تجارب أولیة على المنتجات قبل  - 

 .السهولة التي یمكن بها توصیل الأفكار الحدیثة إلى المستهلكین - 

  :2ویمكن إجمال الفئات السابقة وعلاقتها بدورة حیاة المنتج من خلال الشكل التالي  

  فئات تبني المنتجات الجدیدة):  2-4(الشكل

 الأغلبیة السابقة       الأغلبیة اللاحقة

%24  المتبنون    24%   

 الأوائل                                     16 %2.5

source:Emmannelle le Hagard-Assayag et Qelphine Manceau, Marketing 

d'imovation, 2eme edition, Dunodedétion, Paris, 2011, page 60.  

  .صفات المنتج وعلاقتها بمعدل تبني وقبول المنتجات الجدیدة: ثالثا

لا شك أن معدل قبول وتبني المنتجات الجدیدة یتأثر بالكثیر من العوامل، وهذه العوامل      

تختلف من منظمة إلى أخرى، ومن محیط زبوني إلى أخر، ومن أهم تلك العوامل تلك المتعلقة 

                                                           
  .114محمد عبد حافظ، مرجع سبق ذكره، ص1

2Emmannelle le Hagard-Assayag et Qelphine Manceau, Marketing d'imovation, 

2eme edition, Dunodedétion, Paris, 2011, page 60.  
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بخصائص وممیزات فئات الزبائن أو سمعة المنظمة أو الحالة الإقتصادیة السائدة في الإقلیم أو 

لسوق بشكل أخص، ولعل العامل الأهم المؤثر في عملیة التبني ومعدله تلك المتعلقة بخصائص ا

  .المنتج الجدید

فهناك خصائص للمنتج یمكن إستخدامها للتنبؤ ب وتفسیر معدل قبول وإنتشار المنتجات  

  :1الجدیدة

جدید، تشیر إلى درجة الصعوبة الخاصة بفهم وإستخدام المنتج ال: درجة تعقد المنتج .1

 .ویلاحظ أنه كلما زادت درجة تعقد المنتج، كلما أدى ذلك إلى بطئ إنتشاره وإستخدامه

تشیر إلى مدى تناسب المنتج الجدید مع القیم والمعرفة السائدة والخبرات : درجة التوافق .2

السابقة، والحاجات الحالیة للمستهلكین، وبالتالي فإن المنتجات التي یمكن وصفها بأنها 

 .افقة تنشر بصورة أبطئ بكثیر عن غیرها من المنتجات التي توصف بأنها متوافقةغیر متو 

تشیر إلى درجة تفضیل المنتج والنظر إلیه على أنه أفضل من البدائل : المیزة النسبیة .3

 .الأخرى الموجودة في الأسواق

تشیر إلى الدرجة التي یمكن من خلالها رصد : إمكانیة التعرف على منافع الإستخدام .4

 .وملاحظة المنافع أو النتائج المترتبة دون أو قیل إستخدامها إستخدامها فعلیا

وخلاصة القول أن المنظمة علیها إدارة هذا التبني من خلال مراقبة والتحكم في خصائص منتجها 

المطروح في السوق، وإن حدث وإقتضت الضرورة حمل المنتج لإحدى هذه فعلى المنظمة السعي 

  .وإزالة الغموض والریب على الزبونلإیضاع التعقید 

   

                                                           
  .97مرجع سبق ذكره، ص: محمد عبد العظیم1
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  .عوامل نجاح المنتجات الجدیدة: المطلب الثاني

یعتبر نجاح المنتجات الجدیدة من أكبر التحدیات التي تواجهها منظمات الأعمال الحدیثة        

الیوم ذلك أن الكثیر من الدراسات في هذا المجال أقرت بوجود أرقام ضئیلة للمنتجات الجدیدة 

اجحة وخاصة السلع أو المنتجات المبتكرة والمبدعة إبداع جذري، ولهذا نجد المنظمات الیوم الن

تسعى بكل الطرق إلى التعامل الإستراتیجي السلیم مع عملیة التطویر والإطلاق، وهذا التعامل 

ة السلیم مبني أساسا على مدى فهم وإستعاب منظمات الأعمال الحدیثة للعوامل والمسببات المساهم

  .في نجاح المنتجات الجدیدة

حیث أشارت بعض الدراسات في الولایات المتحدة إلى أنسبة فشل المنتجات الجدیدة تتراوح ما   

من مجموع ما یقدمه كل عام، وقد یكون سبب هذا التفاوت أن نسبة كبیرة من %) 90- 20(بین    

تجات مقترحة لم تنجح خلال المنتجات الفاشلة لیس دائما منتجات فعلیة وإنما أفكار حول من

 ,Boozمختلف مراحل التطویر السلعي أو الخدمي، وأشارت مؤسسة إستشاریة أمریكیة تسمى 

Allen&Hamilton)( إلى أن فكرة واحدة فقط من بین سبعة أفكار مقترحة تنجح بالمرور بكافة

الفشل الخاصة مراحل التطویر إلى مرحلة التقدیم النهائي، وأن الإختلاف حول تقدیرات نسب 

المرتبطة بالمنتحات الجدیدة تتأثر بالكیفیة التي یتم من خلالها تعریف المنتج الجدید ونوعه ومنافذ 

التوزیع المقترحة له، إن النجاح في تقدیم منتج جدید یتمثل بدرجة إحتوائه على منافع أو فوائد 

لمنافسة بالإضافة إلى أن درجة متفوقة أو مزایا أكبر بالمقارنة مع ما تقدمه الماركات الأخرى ا

نجاح المنتج الجدید تزید أو تتزاید إذا كانت درجة المنافسة غیر قویة، یضاف إلى ذلك أن القدرات 

التسویقیة الكبیرة وراء المنتج الجدید تؤدي إلى درجة كبیرة من النجاح في مختلف مراحل دوراته 

ن المخاطرة المرتبطة بالوقت المطلوب بعملیة الحیاتیة، كما تتضن عملیة التطویر درجات مختلفة م

التطویر، والجهد الذي سیبذل من قبل الجهة المعنیة بالتطویر بالإضافة إلى حجم الأموال المطلوبة 
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لإتمام عملیة التطویر بنجاح وفعالیة، ومن العوامل الخارجیة التي تتحكم بعملیة التطویر نجاحا أو 

و عدم توفر الأفكار الجدیدة، المزاج العام للمستهلكین المجملین، فشلا منها، شدة المنافسة، توفر أ

  .1البیئة التشریعیة والسیاسیة والتكنولوجیة ودرجة تطورها

  .عوامل وشروط نجاح المنتجات الجدیدة: أولا

إن نجاح المنتجات الجدیدة یعتمد على توفر عدة شروط موضوعیة، ویتطلب أیضا إدارة        

إبتكاریة قادرة على رسم إستراتیجیة فاعلة للمنتجات الجدیدة، بدءا من مرحلة ما قبل بروز الفكرة 

  .2إلى مرحلة ما بعد طرح المنتج الجدید في السوق

لذلك فإن رجال التسویق یعتقدون وجود ستة أدوار إستراتیجیة ینبغي على الشركة القیام بها لدعم    

  :3وتعزیز منتجاتها الجدیدة وهي

 .الحفاظ على وضع المنتج المبتكر .1

 .الدفاع عن حصة المنتج .2

 .ضمان مواطئ قدم في سوق مستقبلیة .3

 .الإستحواذ على جزء من السوق .4

 .ریقة جدیدةالإنماء التكنولوجي بط .5

 .تعزیز مكامن القوة في إستراتیجیة التوزیع .6

وعلیه یمكننا القول بأن نجاح المنتج الجدید نجاحا أولیا غیر كافي للصمود أو للتواجد        

بالسوق لأطول مدو ممكنة بل على منظمات الأعمال الحدیثة العمل على تثبیت هذه المنتجات من 

في بناء وتحقیق نجاحات مستقبلیة بالحفاظ على درجة ) الحالي(خلال مدى إستغلال نجاحه الآني 

                                                           
  .9وفاء التمیمي، مرجع سبق ذكره، ص1
  .123بشیر العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص2
  .162الكمیم، مرجع سبق ذكره، ص أنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر3
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الإبتكار الإبداعیة وتطویرها بإستمرار بالإضافة إلى الدفاع عن الحصة السوقیة الحالیة وإستهداف 

حصص سوقیة أكبر في قطاع سوقیة مستقبلیة، ومن هنا نفهم بأن مسیرة التجدید أو نجاح 

معین أو بسوق معینة أو بمرحلة زمنیة معینة هي عملیة متواصلة  المنتجات الجدیدة لا تتعلق بمنتج

  .ومتكاملة فحواها إستغلال كل النجاحات الحالیة لتحصیل وتحقیق نجاحات مستقبلیة

والأمر المثیر للإهتمام في عوامل المحافظة على نجاح المنتج الجدید السابقة الذكر أنها     

أن جزء كبیر من نجاح عملیة تطویر وإطلاق المنتجات عوامل یمكن التحكم داخلیا، معنى ذلك 

  .الجدیدة مبنیة على إمكانیات، قدرات ورؤى منظمة الأعمال

ومن جانب آخر أظهرت العدید من الدراسات عوامل هامة ویجب الأخذ بها لتحقیق النجاح   

  :1للمنتجات الجدیدة وهي كالآتي

بما یقدمه المنافسون بحیث یقدم منافع وقیمة إمتلاك المنتوج لخاصیة التفرد والتمیز مقارنة  - 

 .فریدة للمستهلك أو الزبون

 .التركیز على التوجه نحو المستهلك والسوق في عملیة تطویر المنتج - 

 .بذل مجهودات كبیرة قبل التقدیم النهائي للسوق - 

 .تحدید دقیق واضح للسوق المستهدف - 

 .للمنتج الجدید هیكل تنظیمي للمنظمة مع دعم وضع من الإدارة العلیا  - 

 .تقدیمه للسوق بالسرعة الممكنة ولكن لیس حساب النوعیة - 

ونلاحظ أنه من أهم العوامل المضافة للمذكورة سابقا مایتعلق بمنافع وخصائص المنتج         

الجدید من جهة، وتكریس التوجه نحو الزبون من جهة أخرى، حیث یلعب الأول بصفته محور 

الإستراتیجیة التسویقیة برمتها، یلعب الدور البارز في مدى مقبولیته لدى القطاع السوقي 

                                                           
  .248نظام موسى سویدان وشفیق إبراهیم حداد، مرجع سبق ذكره، ص1
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، ومن الطبیعي أن أول شيء یسأل عنه المستهلك عند إقدامه على شراء منتج جدید هو المستهدف

مدى ملائمة وكفاءة خصائصه ومنافعه المقدمة ومدى توافقها وتماشیها مع حاجاته ورغباته 

وتطلعاته، وعلى هذا الأساس یمكننا الإشارة إلى مدى أهمیة تركیز منظمات الأعمال الحدیثة على 

وإعتبارها الخطوة الأولى والأهم في نجاح المنتج الجدید كون ) خصائص المنتج(بالذات هذه النقطة 

التوجه (الهدف من القرار الشرائي هو في الأصل تحصیل منفعة، وفي حین یلعب العامل الثاني 

نقطة الإنطلاق الأولى لنجاح المنتج، وحیث تظهر نتائج هذا التوجه وتظهر تأثیراته ) نحو الزبون

ولى مراحل تطویر المنتج وهذا من خلال الإستقرار على الأفكار التي تحظى بقبول زبوني في أ

والعمل على تطویر التصامیم والنماذج التي یتطلع إلیها الزبون، وعلى هذا الأساس وخاصة في 

ن البیئات التسویقیة الحدیثة التي تتمیز بالدینامیكیة والتغیرات المتسارعة من الصعب جدا الحدیث ع

نجاح منتج جدید لمنظمة أعمال ما دون إمتلاك وتركیز هذه المنظمة على القطاع السوقي 

المستهدف وتحلیل حاجاته ورغباته وتطلعاته بدقة والعمل على تحویلها لنموذج المنتج ) الزبائن(

  .الجدید

إنجاح ویذهب البعض الأخر إلى ذكر والتركیز على عوامل أخرى یراها ذات دور مهم وبارز في   

  :1تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة وهي كالآتي

البحث (توفیر مناخ للتعاون والثقة المتبادلة والتضامن بین كل وظائف المنظمة وأفرادها  - 

، لأن الإبداع هو مشروع المنظمة ككل، )الخ....والتطویر، الإنتاج، التسویق، المشتریات

 .ختلف الوظائف الأخرىأو تحقیق التعاضد بین التكنولوجیا والتسویق وم

المتابعة الجیدة لإطلاق، من خلال مراقبة جودة تنفیذ مخطط الإطلاق الذي یكتسب أهمیة  - 

 .بالغة في نجاح عملیة إطلاق المنتجات الجدیدة

                                                           
  .9غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص1
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، من أجل ضمان متابعة المشروع الجدید الذي یعتبر ...وفرة الموارد البشریة والمالیة - 

 .بمثابة إستثار ولیس بتكلفة

عامل الوقت وذلك بإختیار التوقیت المناسب لإطلاق المنتج الجدید في السوق،  أهمیة - 

 .وذلك من خلال الدخول السریع ولكن لیس على حساب جودة التنفیذ

تسییر مختلف مراحل إعداد المنتج الجدید بطریقة، أو بعبارة أخرى ضرورة وضع سلم  - 

ولادة الفكرة إلى مرحلة  ودرجات وإجراءات العمل على مراحل مختلفة متسلسلة منذ

 .الإطلاق

وعلیه ونباءا على الطرح أعلاه یمكننا الإشارة إلى نقطة مهمة جدا ألا وهي المنظور التكاملي 

لعملیة تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة ونجاحها، یلعب التكامل دورا بارزا في نجاح المنتجات 

  :الجدیدة من خلال مایلي

رت والوحدات التنظیمیة الفرعیة المختلفة داخل المنظمة والتي التكامل بین الوظائف والإدا - 

لها علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بعملیة تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة، وهذا من خلال 

 .عدم تعارض أهدافها ومتطلبات عملها مع الوظائف والمصالح الأخرى

ذا التكامل دور الوسیط الذي التكامل بین مراحل إطلاق وتطویر المنتجات الجدیدة، یلعب ه - 

یجعل هذه المراحل متسلسلة ومتناغمة ومتتمة لبعضها البعض، وتظهر قیمة هذا التكامل 

في مدى تأثیر وتأثر المراحل ببعضها البعض، حیث یساهم نجاح مرحلة تولید الأفكار 

 .مثلا إلى نجاح عملیة الغربلة، ویؤدي هذا الأخیر إلى نجاح عملیة الإختیار وهكذا

التكامل بین عامل الوقت ونوعیة المنتج وخصائصه، أحیانا قتضي درجة المنافسة في  - 

السوق تطویر وإطلاق منتجات جدیدة بسرعة كبیرة وهذا ما یحتم على منظمات الأعمال 

الحدیثة التي هي بصدد إطلاق منتجات السعي إلى تسریع عملیة التطویر والإطلاق، ولكن 
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ابل هذا التسریع بجزء من جودة ونوعیة وخصائص أو منافع 

المنتج الجدید، وعلى هذا الأساس تبرز أهمیة التكامل بین سرعة التطویر والإطلاق من 

 .جهة، والحفاظ على جودة ونوعیة، منافع وخصائص المنتج أخرى

  .العوامل المؤثرة في نجاح عملیة تطویر وإطلاق منتجات جدیدة

  

  .من إعداد الطالب بناء على ما سبق

ابل هذا التسریع بجزء من جودة ونوعیة وخصائص أو منافع مع مراعاة عدم التضحیة مق

المنتج الجدید، وعلى هذا الأساس تبرز أهمیة التكامل بین سرعة التطویر والإطلاق من 

جهة، والحفاظ على جودة ونوعیة، منافع وخصائص المنتج أخرى

  ویمكن إبراز العوامل السابقة الذكر وإجمالها في الشكل التالي

العوامل المؤثرة في نجاح عملیة تطویر وإطلاق منتجات جدیدة): 2-5( 

من إعداد الطالب بناء على ما سبق :المصدر

مع مراعاة عدم التضحیة مق

المنتج الجدید، وعلى هذا الأساس تبرز أهمیة التكامل بین سرعة التطویر والإطلاق من 

جهة، والحفاظ على جودة ونوعیة، منافع وخصائص المنتج أخرى

ویمكن إبراز العوامل السابقة الذكر وإجمالها في الشكل التالي   

 الشكل
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  .فشل المنتجات الجدیدة ومسبباته: المطلب الثالث

دلت الكثیر من الدراسات الحدیثة وتوصلت إلى أن نسبة قلیلة فقط من المنتجات الجدیدة         

تلك التي تتجنب الفشل في إحدى مراحل أو وظائف إطلاقها أو فشل الكلي، وهذا إن دل على 

شيء إنما یدل على مدى تعقد المنظومة الإبداعیة ككل في الظرف الحالي من جهة، ومدى 

طور والإطلاق الصحیح للمنتجات الجدیدة من جهة أخرى، ومن أهم النقاط التي على صعوبة الت

منظمات العمل الحدیثة التوقف عندها في هذه الحالة هي العوامل والمسببات التي تقف حول نسب 

الفشل الكبیرة للمنتجات الجدیدة من جانب، وأهم السبل و الآلیات المناسبة لتجنب تلك الأسباب من 

  .آخرجانب 

- %50وفي الحقیقة إن نسبة فشل المنتجات الجدیدة عند تقدیمها نهائیا یتراوح مابین        

، ویرجع هذا التفاوت في نسب الفشل إلى كون المنتج المقدم سلعة میسرة، تسویقیة، معمرة 70%

ام أو خاصة وذلك بسبب إختلاف الخصائص الدیمغرافیة والنفسیة للمستهلكین لأي منها، وبشكل ع

حالیا، تعیش المنظمات التسویقیة حالة كبیرة من الحذر والتحوط لمعالجة أسباب الفشل المبكرة 

للسلع والخدمات التي تقدمها، وذلك من خلال وضع كافة الخطط والبرامج العملیة لتعدیل المزیج 

من قبل  التسویقي للسلعة أو الخدمة التي تتعرض إلى صعوبات كبیرة في تسویقها لعدم مرغوبیتها

الأغلبیة العظمى من المستهلكین الحالیین والمحتملین وعلى ضوء الموارد المالیة والبشریة المتاحة 

وبالنظر لحالة أو درجة المناسبة السائدة، ولابد من التساؤل الحذر حول مدى أو درجة التحوط 

یم أو الخطط أو البرامج المتوفرة لدى المسوقین المحلیین نحو نسبة الفشل الممكنة لأفكار أو المفاه

أو الشعارات أو الخدمات أو السلع التي یقدمونها من وقت لآخر، وتحت مبررات أغلبها غیر مقنع، 
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ذلك أن العدید من الطروحات والأفكار والشعارات التي تطرح في بلدان العالم النامي لایتم وضعها 

  .1أصلا بعد سلسلة من الإجراءات والدراسات المعمقة والتأنیة

وعلى هذا الأساس یمكننا الإشارة إلى مدى أهمیة إدراك المسوق المسؤول عن إطلاق       

منتجات جدیدة للمخاطرة المحیطة به ونسبیة الفشل الممكنة من جهة، ومدى أهمیة الإجراءات 

الإستدراكیة التي یمكن للمنظمة أو المسوقین خلالها معالجة عوامل الفشل التي تعترض المنتج 

  .ید المطور والموجه إلى السوقالجد

وهذا یقودنا أولا إلى تحدید الأسباب التي تقف خلف فشل النسبة الكبیرة من المنتجات الجدیدة،  

  :2حیث یرى البعض أن أهم الأسباب تتلخص في مایلي

عدم القیام بالدراسات الكافیة والخاصة بتحلیل السوق من حیث التعرف على رغبات  - 

 .م الشرائیة والمبیعات المتوقعةالمستهلكین وعاداته

إنتاج السلعة وتقدیمها للسوق بمستوى جودة منخفضة أو عدم شغور المستهلك بوجود  - 

 .مزایا واضحة مقارنة بالسلع المنافسة

إنخفاض معدل العائد على الإستثمار بالنسبة للسلعة نتیجة إنخفاض مبیعاتها أو زیادة  - 

 .تكالیف إنتاجها

 .قدیم السلعة وعدم إقتناعهم بهامعارضة رجال البیع لت - 

 .نقص المجهودات التسویقیة في المراحل الأولى لتقدیم السلعة - 

 .مشاكل فنیة - 

 .تقدیم السلعة في توقیت غیر مناسب - 

                                                           
  .224محمد إبراهیم عبیدات، تطویر المنتجات الجدیدة، مرجع سبق ذكره، ص1
  .19، ص2006 ، مركز بمیك، القاهرة، مصر،، تسویق الخدمات والمنتجاتعبد الرحمان توفیق2
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وعلیه یمكننا رؤیة مدى تعدد المشاكل أو مسببات فشل المنتجات الجدیدة ومدى تعدد           

تعدد الوظائف والمراحل والأطراف المتدخلة في  مصادرها وجوانبها، حیث بدل هذا على مدى

تطویر وإطلاق المنتجات الجدیدة، فعلى منظمات الأعمال التي بصدد إطلاق منتج جدید معالجة 

والإهتمام بكل عنصر على حدة من أجل تحقیق وقایة ومعالجة تكاملیة شاملة لمسببات فشل المنتج 

  .الجدید

  :1امل داخلیة، تسویقیة، تنافسیة كما یليویصنف الكثیر هذه العوامل على عو   

تتعلق بعدم قدرة المنظمة على إدارة عملیة التطویر نفسها ونقص  :عوامل داخلیة .1

الخبرات المطلوبة ونقص الموارد والإمكانات اللازمة أو حتى عدم وجود توجه 

 .إستراتیجي واضح لتطویر منتجات جدیدة

على القیام بالجهود التسویقیة المطلوبة نظرا  تتعلق بعدم قدرة المنظمة :عوامل تسویقیة .2

 .لعدم توفر القدرات والإمكانات التسویقیة المطلوبة

من حیث عدم قدرة المنتج الجدید على المنافسة في السوق  :عوامل تتعلق بالمنافسة .3

 .مع المنافسین الآخرین

وعدم قدرته على أداء الوظائف المطلوبة منه  :عوامل تتعلق بعدم جودة المنتج الجدید .4

 .في السوق، أداء المنتج غیر كافي

إن من أهم عوامل فشل المنتج هو عدم قدرته على إشباع حاجات ورغبات العملاء  .5

 .المستهدفین الذین من أجلهم تم تطویر المنتج الجدید

السیاسیة عوامل خارجیة تتعلق بطرف المنظمة الخارجیة بشكل عام مثل الظروف  .6

 .والإقتصادیة والقانونیة والإجتماعیة والتكنولوجیة

                                                           
  .444مأمون ندیم عكروش وسهیر ندیم عكروش، مرجع سبق ذكره، ص1
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وعلیه یمكننا القول أن عملیة إطلاق المنتجات لیست عملیة داخلیة بحتة داخل أصوار        

ومكاتب المنظمات كما یراها البعض، إنما هي عملیة متكاملة ومتناغمة ومتماشیة مع المحیط 

بكل متغیراته، حیث یدفع هذا الأمر منظمات الأعمال الحدیثة الداخلي للمنظة والمحیط الخارجي 

إلى وضع عین دائمة على محیطها الخارجي ومراقبة تغیراته الإقتصادیة، السیاسیة، 

الخ ومدى علاقتها المباشرة أو غیر مباشرة مع مشروع تطویر وإطلاق المنتج ....الإجتماعیة

  .الجدید

جدید تطویرا وإطلاقا هو نجاح داخلي وخارجي في نفس وخلاصة الكلام أن نجاح المنتج ال   

الوقت، داخلي من خلال التصمیم الجید وإحتوائه على المنافع والخصائص التي من شأنها تلبیة 

حاجات ورغبات وتطلعات الزبائن المستهدفین، وخارجي من خلال تماشي المنتج وممیزاته 

  .الخ.....والقدرة الشرائیة والتكنولوجیا  ومتطلباته مع متغیرات المحیط الخارجي كالمنافسة

وهناك من یطرح أسباب أخرى متعلقة بجوانب أخرى من جوانب تطویر وإطلاق المنتجات     

  :1الجدیدة وهي

 .الإعداد السيء للدراسات السوقیة والمعالجة غیر المناسبة لها، وأحیانا إنعدامها تماما - 

 ) .(Surestiméالمبالغة في التقدیرات السوقیة - 

 .التصور السيء للمنتج - 

 .صغر حجم السوق المحتمل أو عدم جاذبیته لسوء تقدیر الدراسات التسویقیة - 

 .خلل في تصمیم المنتج الجدید وإفتقاره إلى النوعیة - 

 ).الخطأ في الإستراتیجیة التسویقیة(ضعف واضح في تنفیذ المزیج التسویقي  - 

 ).بمعنى الشرع(الجدید التوقیت السيء وغیر المناسب لتقدیم المنتج  - 

                                                           
  .6غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص1
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 .الخلل في حجم أو وزن أو تغلیف المنتج - 

 .الإرتفاع الكبیر في سعر تقدیم المنتج إلى السوق - 

 .تجاوز بعض المراحل المتعلقة بإطلاق المنتجات الجدیدة - 

 .Sous-estimé) (التقلیل من تكالیف التطویر  - 

 .رد المنافسین السریع وأكثر من المتوقع - 

 .د الموزعین وفشل دراسة نقاط قوتهمتموطن المنافسین عن - 

 .التعلیمات الحكومیة وعدم مطابقة المنتج لمواصفات الحكومة - 

 ).قوة البیع أو الوسطاء(عدم قبول الموزعین للمنتج أو عدم تدعیمه بالقدر الكافي  - 

التنظیم الغیر المناسب، كعدة التحضیر الكافي للحملات الإعلانیة والترویجیة أثناء  - 

 .طول فترة الإطلاق، عدم الإحتفاظ بالأسرار والتحضیر السيء لقوة البیع الإطلاق، 

 .التموقع السيء - 

  .عوامل معالجة فشل المنتجات الجدیدة: ثانیا

بقدر ما تتعدد عوامل وأسباب فشل المنتجات الجدیدة، تتعدد بالمقابل السبل التي من شأنها   

  .ها إنقاذ المنتج الجدید من الخروج من السوقمعالجة عوامل الفشل وإقتراح حلول ومخارج من شأن

  :1وقد تم إقتراح عدة إجراءات من إهمها  

 .تحسین عملیة تقییم الأفكار للسلع الجدیدة .1

 .إجراء تغیرات تنظیمیة في الشركة .2

 .التحسین في الإجراءات ووسائل الإتصال داخل المنظمة .3

                                                           
  .115، ص2010، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، التسویقمنذر الخلیلي وآخرون، 1
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 .تقویة جهود البحث والتطویر .4

 .لى الجودة تحسین الإنتاج والرقابة ع .5

 .التحسین في عملیة إختیار الأفراد والعاملین على برنامج السلع الجدیدة .6

وبشكل عام، عند ظهور بوادر قویة تشیر إلى فشل المنتج الجدید المطروح یتوجب على       

المؤسسة المعنیة به مراجعة إستراتیجیاتها التسویقیة لإنجاز هدفین أساسیین أولاهما لتحدید أسباب 

مؤسسة أن الفشل، وثانیها لتجنب إنفاق أي موارد مالیة على المنتج، یضاف إلى ذلك إنه إذا تبین لل

هناك ما یجب فعله من تعدیلات في المزیج التسویقي للمنتج قبل تكبد نفقات مالیة كبیرة، ذلك أن 

تعدیل المزیج التسویقي للمنتج الجدید وفي مرحلة مبكرة یعبر عن مدى الوعي التسویقي للقائمین 

  .1علیه في هذه المرحلة الحساسة من مراحل حیاته

عدة خیارات إستراتیجیة عند فشل المنتج الجدید فمثلا قد تقوم بتغییر وهنا أمام المنظمة        

الأسواق المستهدفة للمنتج الجدید أو قد تقوم بالبحث عن حاجات ورغبات جدیدة یستطیع المنتج 

الجدید إشباعها، أي أن المنظمة یجب أن تقوم بدراسة كافة الخیارات المتاحة أمامها بدقة متناهیة 

كافة الفرص المتاحة لنجاح المنتج الجدید أو إعادة طرحه بشكل لا یؤدي إلى  من أجل إستنفاذ

فشل في السوق، وإذا فشلت المنظمة في إعادة طرحه إلى السوق ولم تستطع وقف فشل فإنها تكون 

قد إستنفذت كافة الفرص المتاحة أمامها فإنها تكون أمام خیار وحید وهو شطب أو إلغاء المنتج 

  .2فشله في السوقالجدید نظرا ل

وفي حال قیام بإتخاذ قرار شطب المنتج الجدید من السوق فإنها یجب أن تتبع إستراتیجیة         

تمكنها من تقلیل الخسائر المحتملة لذلك دون التأثیر على سمعة وأداء المنظمة، وهنا یجب أن 

                                                           
  .225محمد إبراهیم عبیدات، مرجع سبق ذكره، ص1
  .نفس المرجع، نفس الصفحة2
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جیة أو أیة أنشطة أخرى من یتوقف إنتاج المنتج الجدید وأن تتوقف كافة الجهود التسویقیة والتروی

أجل تقلیل التكالیف وتخفیض الخسائر المالیة إلى أدنى حد ممكن، إن عملیة إلغاء المنتج الجدید 

من السوق هي من القرارات المعقدة الواجب إتخاذها بحذر، فیجب أن تتم عملیة إلغاء المنتج 

 یؤثر على المنظمة وموقفها الجدید من السوق وفقا لخطوات مخطط لها ومدروسة بعنایة بشكل لا

التنافسي في السوق وعلاقتها مع العملاء والموردین والموزعین وسمعتها بین المنافسین والمجتمع 

  .1المحیط بها

   

                                                           
  .445ندیم عكروش وسهیر ندیم عكروش، مرجع سبق ذكره، ص مأمون1
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  خلاصة الفصل

بعد معالجتنا في هذا الفصل لكل من مفاهیم المنتجات الجدیدة واستراتیجیاتها، مراحل 

من طرف الزبون، تبین لنا أن عملیة تطویر وتسویق منتج  تطویرها ومدى تبنیها، قبولها ورفضها

جدید ناجح من أصعب المهام التي تواجهها منظمات الأعمال الیوم، وهذا بسبب عدة معیقات 

داخلیة وخارجیة، داخلیة كتلك المتعلقة بضعف موارد المنظمة وعدم اتباع الخطوات المناسبة 

ر في تصمیم المنتج الجدید بما یتناسب مع حاجیات لتطویر المنتج  أوفشل خلیة البحث والتطوی

ورغبات الزبون، وخارجیة كتلك المتعلقة بصعوبة مواجهة المنافسة، فشل قرءاة مركبات المحیط 

الخارجي الإقتصادیة، التسویقیة، الاجتماعیة، القانونیة والثقافیة ذات العلاقة المباشرة أو غیر 

بد إلى الإشارة إلى أن قرار إطلاق المنتج الجدید لم یعد خیارا المباشرة بالمنتج الجدید وسوقه، ولا

لمنظمات الأعمال الناشطة في محیط أعمال دینامیكي ونشط، بل أصبح حتمیة لا بد منها لضمان 

الحفاظ على حصصها السوقیة وتثبیت مكانتها التنافسیة في السوق تماشیا مع التغیرات التي 

  .تقتضي ذلك



 
 

 

  

  :الفصل الثالث

تحلیل الإطار النظري 

 للزبون، رضا الزبون وأبعاده
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 تحلیل الإطار النظري للزبون، رضا الزبون وأبعاده:الفصل الثالث

المتعلقة بالزبون ورضا الزبون، حیث  إن من أهم أطراف المعادلة التسویقیة الحدیثة تلك

تبنى علیه أهم الإسترایتجیات الإنتاجیة والتسویقیة المتبناة من طرف منظمات الأعمال الحدیثة، 

ویعتبر النجاح في التعرف على ممیزات الزبون وتحدید أبعاد ومحددات رضاه من أكبر التحدیات 

لذي من خلاله تتمكن المنظمة من تحقیق التي تواجهها منظمات الأعمال في الظرف الراهن، وا

مكاسب كثیرة على المدیین المتوسط والطویل، وذلك كون نجاح المنظمة في فهم الزبون وأبعاد 

رضاه یساعدها في التأثیر علیه بتوجیه قراراته الشرائیة وتحقیق أفضل إشباع لحاجاته ورغباته 

ف على المفاهیم المتعلقة بالزبون من وتحقیق رضاه، وعلیه سنحاول من خلال هذا الفصل الوقو 

جهة، والمتعلقة برضا الزبون، أهمیته، سبل تحقیقه ومؤشرات قیاسه من جهة أخرى، وهذا من خلال 

  :المباحث التالیة

 مفاهیم أساسیة في الزبون و أنواعه. 

 مدخل تحلیلي لرضا الزبون وأهمیته. 

 خطوات تحقیق رضا الزبون، أبعاده ومؤشراته. 
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  مفاهیم أساسیة في الزبون و أنواعه: الأولالمبحث 

یتشكل المحیط الخارجي لمنظمات الأعمال الحدیثة من عدة متغیرات ذات علاقة مباشرة 

أو غیر مباشرة بالمنظمة، حیث تأثر وتتأثر هذه الأخیرة بالمتغیرات من خلال هذه العلاقة، ویعتبر 

ى الإطلاق، حیث أصبح الزبون نقطة بدایة الزبون إحدى أهم هذه المتغیرات إن لم نقل أهمها عل

ونهایة أي استراتیجیة تسویقیة قریبة، متوسطة أو بعیدة المدى، ذلك أن السعي إلى كسب رضاه 

وولائه أو التأثیر الإیجابي على قراراته وسلوكاته الشرائیة، أصبح تحدي تسعى كل المنظمات 

ذا التحدي یمر عبر الفهم الصحیح للجوانب الحدیثة إلى تحقیقة، والأكید أن النجاح في تحقیق ه

الظاهرة والخفیة لهذا المتغیر، وهذا من خلال الوقوف على مفهومه، أهمیته، أنواعه ودورة حیاته 

وسبل إدارتها، والأهم من ذلك الوقوف الصحیح على أسس سلوكاته وقراراته الشرائیة ومحاولة 

  .م أهداف وطموحات المنظمةفهمها فهما صحیحا لسهولة التأثیر علیه بما یخد

  مفهوم الزبون و أنواعه: المطلب الأول

  .تطرق الباحثین إلى تناول مفهوم الزبون من وجهات نظر مختلفة حسب اختلاف زاویة نظرهم إلیه

  مفهوم الزبون: أولا

نظرا للأهمیة البالغة التي یتمتع بها الزبون لدى منظما الأعمال الحدیثة لابد من السعي 

مفهوم دقیق للزبون یتسنى للمنظمات من خلاله معرفة الطرق والسبل المناسبة للتأثیر  إلى وضع

علیه وعلى قراراته بما یناسب أهدافها وخططها المستقبلیة، حیث یعد الزبون المستهلك الاخیر 

للمنتج او الخدمة التي یطلبها لسد حاجیاته و إشباع رغباته ومن خلاله یمكن للمنظمات قیاس 

دماتها لذا یعد الزبون هدفا لإدارات المنظمات في التخطیط والتنظیم والتوجیه والرقابة تعتمد جودة خ
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علیه من أجل تحقیق أهدافها و بالتالي تحقیق زیادة في الأرباح والحصول على حصة سوقیة جیدة 

 وامتلاكها على سمعة جیدة بین أوساط الزبائن، وإذا كان الحدیث عن المعلومات واستخدامها

وجودتها فالزبون یمكن تعریفه على أنه الفرد أو الشخص الذي یستخدم المعلومات الناتجة عن نظام 

المعلومات ویمكن أن یكون من داخل المنظمة كالمحاسب والمهندس و الموظف والمدیر وهذا ما 

یسمى بالزبون الداخلي، وقد تكون زبوانا خارجیا وهو الزبون الذي یستهلك منتجات وخدمات 

  1.لمنظمةا

وهناك من یعرفه على أنه ذلك الفرد الذي یقوم بالبحث عن خدمة أو سلعة ما وشرائها 

لاستخدامه الخاص أو للإستخدام العائلي، في حین یعرفه الآخرون على أنه ذلك لاشخص الذي 

المشتري یقتني البضاعة أو یشتري بهدف إشباع حاجیاته المادیة و النفسیة أو لأفراد عائلته، فهو 

الحالي أو المشتري المتوقع الذي یحتاج إلى المنتج أو لدیه الرغبة في الشراء وكذلك لدیه القابلیة 

  2.على شراء ذلك المنتج

وبناء على التعاریف السابقة یمكننا القول بأن الزبون هو ذلك الفرد الذي یشتري السلعة أو 

اجاته الشخصیة أو حاجیات غیره كأفراد الخدمة أو یكون قادرا على شرائها مستقبلا لإشباع ح

عائلته و أصدقائه وغیرهم، ویمكن إعتبار الزبون ذلك المقیاس الأهم أو المعیار لمستوى جودة سلع 

و خدمات منظمات الأعمال الحدیثة المعروضة في الأسواق من خلال ردة فعله بعد استهلاكه لهذه 

  .السلع و الخدمات

                                                           
محمد حسین منهل، أثر جودة المعلومات في رضا الزبون، دراسة إستطلاعیة لآراء عینة من زبائن شركة   1

  .126، ص 2009، العراق، 16، جامعة البصرى، العدد مجلة الإقتصادي الخلیجيالخطوط الجویة العراقیة، 
یم، تأثیر إعادة هندسة عملیات الأعمال في زیادة رضا الزبون الداخلي، دراسة استطالعیة صفاء مولود إبراه 2

  .10، ص 2013، العراق، 4، العدد 26، المجلد مجلة التقني تحلیلیة لأراء عینة من العاملین في مصرف الرشید،
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ت الأهم حول مفهوم الزبون والتي على المنظمات أن تعیها وعلیه یمكن استخراج المرتكزا

  :والمتمثلة في ما یلي

لا یقتصر مفهوم الزبون على مشتري السلعة فقط بل یشمل الفرد الذي لم یشتري السلع و  - 

الخدمات بعد، لكن لدیه خصائص وممیزات الزبون الحالي، فهو بمثابة زبون ممكن أو 

 المفهوم الشامل للزبون؛ زبون متوقع للمنظمة یندرج ضمن

لیس بالضرورة مشتري السلعة أو الخدمة هو مستهلكها، وهذا یحتم على المنظمات فهم  - 

 طریقة التعامل مع الزبون المستهلك والزبون الغیر مستهلك للسلعة أو الخدمة؛

المنظمة تفضل الزبون المستهلك للسلعة لأنه یعطیها ردة فعل یمكن من خلالها قیاس  - 

تها أو خدمتها وبالتالي تغییر الجوانب السلبیة في سلعها بما یتماشى مع ردة فعل جودة سلع

 .الزبون

ویمكن إقتراح الشكل التالي الذي یبین أهمیة التفرقة بین الزبون المستهلك و الزبون الغیر 

مستهلك للسلعة أو الخدمة التي اشتراها في طریقة التعاطي مع ردة الفعل الأولیة بعد استهلاك 

  .السلع والخدمات
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  أهمیة تقییم ردة فعل الزبون): 1-3(الشكل

  ردة فعل                               

    

  

  

  

  1ردة فعل           2ردة فعل                                             

  من إعداد الطالب بناء على ماسبق: المصدر

ومن هذا المنطلق وكتعلیق على لاشكل أعلاه یتضح لنا مدى أهمیة تحدید المفهوم 

تسعى المنظمة إلى الحقیقي للزبون الحقیقي الذي تصدر منه ردة الفعل أو التغذیة العكسیة التي 

تحقیق التكیف الأمثل معها، مع مراعاة المتغیرات والأسباب التي قد تؤثر بطریقة أو بأخرى على 

إلخ، فكلما إحتكت المنظمة مع ... ردة الفعل تلك كالسهو أو النسیان، الزیادة أو المبالغة، الإنقاص 

أو الخدمة أكثر مصداقیة وفعالیة، الزبون المستهلك أكثر، كلما كان تقییم ردة فعل تجاه السلعة 

وكلما فشلت المنظمة في الإحتكاك مع الزبون الحقیقي المستهلك للسلعة صعب الحصول على رد 

  .الفعل الذي یصحح الاختلالات المختلفة في السلع والخدمات المستهلكة

  

  

 السلعة أو الخدمة المنظمة

 زبون مستهلك

زبون غیر 

 مستهلك

  عائلة

  أصدقاء

 السهو - ...

 الزیادة -

 الإنقاص -

 التزویر -
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  أنواع الزبائن: ثانیا

  1:هناك عدة أنواع من الزبائن یمكن تقسیمها إلى ما یأتي

 :ویمثل هؤلاء الأفراد العاملین في المنظمة ذاتها مثل: الزبائن الداخلیون )1

 العاملون في الخطوط والشعب والمحطات الإنتاجیة والتشغیلیة؛ - 

 العاملون في حقول الأنشطة التسویقیة للمنظمة؛ - 

 العاملون في حقول إدارة الموارد البشریة؛ - 

 العاملون في حقول الأنشطة المالیة؛ - 

 .ین في المنظمو غیر الأنشطة أعلاهكافة العامل - 

وهم الأفراد الذین یتعاملون مع المنظمة من خلال قیامهم باقتناء السلع : الزبائن الخارجیون )2

 :والخدمات ولارتبطهم علاقات إداریة أو تنظیمیة مع المنظمة وهم

 الزبائن الحالیون أو المرتقبون؛ - 

 المنافسون؛ - 

 الوسطاء؛ - 

 المجهزون أو الموردون؛ - 

الأفراد الذین یستخدمون السلع أو الخدمات من المنظمة دون ان یرتبطوا معهم  كافة - 

 .بعلاقات تنظیمیة أو إداریة

والجدیر بالذكر أن التعامل مع الزبائن یختلف من قطاع إلى قطاع، على سبیل المثال الزبون 

یة، كون الأول الداخلي في المنظمة الخدمیة أكثر أهمیة من الزبون الداخلي في المنظمة الصناع

                                                           
  .126محمد حسین منهل، مرجع سبق ذكره، ص  1
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یتفاعل بشكل مباشر مع الزبون النهائي الخارجي عكس الثاني، فعلى كل منظمة أن تعي الدور 

الكبیر الذس یلعبه رضا الزبون الداخلي كمدخل للوصول إلى رضا الزبون الخارجي، من خلال 

  .الدور الذي یلعبه الأول كسفیر مجاني للمنظمة، سلعها وخدماتها

  رة حیاة الزبون وإدارتهادو : المطلب الثاني

یعتبر موضوع دورة حیاة الزبون من أهم المواضیع المرتبطة بدراسة الزبون كمتغیر ارتكازي 

یلقى الأهمیة القصوى من الباحثین وأهل الإختصاص من جهة، ومنظمات الأعمال في 

تحقیق ولاء استراتیجیاتها التسویقیة المختلفة من جهة ثانیة، وذلك أن أهم لمنظمات تسعى خلف 

زبائنها المترجم على واقعا بطول دورة حیاته، حیث تعبر هذه الأخیرة عن المراحل المختلفة التي 

  .یمر بها الزبون في علاقته مع المنظمة التي یقوم باختیار وشراء منتجاتها

وتسعى منظمات الأعمال إلى تكوین قاعدة زبائنیة وتوسیعها من خلال تحدید مواحل دورة 

زبون، حیث أن احتیاجات الزبون وآلیات التوجه سوف تختلف باختلاف المرحلة التي یكون حیاة ال

بها الزبون، لذلك أخذت المنظمات تبحث عن أدوات تمكنها من المحافظة على بقاء الزبائن لأطول 

فترة ممكنة ضمن دورة حیاة الزبون، بسبب أن عملیة الاحتفاظ أقل كلفة من عملیة إكتساب زبائن 

، وهنا یبرز تسائل مهم هو ماهي الأدوات التي یمكن ان تستخدمها المنظمة لتحقیق هذه جدد

  1.الغایة

  

                                                           
عرفة في تحقیق رضا الزبون، دراسة تحلیلة لآراء عینة من العاملین في شركة إبتهال فارس علي، تأثیر إدارة الم 1

، 8، المجلدمجلة كلیة الإدارة و الإقتصاد للدارسات الإقتصادیة والإداریة و المالیة زین للإتصالات العراقیة،

  .173، ص2016، العراق، 4العدد



175 
 

  

  مفهوم دورة حیاة الزبون: أولا

تعرف دور حیاة الزبون بأنها سلوك الزبون في المنظمة عبر الزمن، وتبدأ هذه الدورة من 

الزبون، رؤیة في اتخاذ القرار الذي مرحلة تعامل الزبون مع المنظمة، ثم تتكون بمرور الوقت لدى 

یناسبه، إما باستمرار العلاقة أو بانتهائها، ویصبح الزبون زبونا دائما عند مرحلة معینة من مراحل 

حیاة الزبون، وفي ضوئها یتخذ القرار الذي یناسبه، وتشیر دورة حیاة الزبون إلى المراحل التي 

طریق الإكتساب إلى التوسع مرورا بالإحتفاظ بها،  یجتازها كل زبون عبر علاقات طویلة الأمد عن

یؤدي إلى زیادة ولاء الزبون و قیمة المنظمة، ویتم بناء ولاء الزبون في كل مرحلة من مراحل دورة 

حیاة الزبون والتي تبدأ بتحدید أنواع الزبون و تنتهي باستهداف الزبون المربح، وترتفع قیمة المنظمة 

كما تعمل المنظمة على استهداف أسواق التجزئة من أجل اكتساب الزبائن عند زیادة ولاء الزبون، 

وتحدید المستهدف منهم، أولئك الذي یحققون قیما مرتفعة بغیة الاحتفاظ بهم، تم التوسع عبر 

مشاركة الزبائن في تقدیم الآراء والمقتؤحات بهدف تلبیة متطلباتهم المتنوعة ومن ثم تحقیق 

  1.لأمدالاحتفاظ بزبون طویل ا

ویمكن أن نعرف دورة حیاة الزبون على أنه انموذج یصف علاقة الأشخاص بالمنظمات 

ویوضح مراحل تطور هذه العلاقة، وكلما انتقل الشخص من مرحلة إلى أخرى أصبحت العلاقة 

                                                           
مجلة كلیة المأمون  أثرها على رضا الزبائن، عبد الناصر علك حافظ و حسین ولید حسین، تسویق الخدمات و 1

  .114، ص2011، العراق، 18، العدد الجامعة
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أكثر عمقا وتعززت ثقة الزبون بالمنظمة من خلال قدرة المنظمة على تكوین قاعدة معرفیة تفهم من 

  1.حاجات ورغبات الزبائن وتجسیدها في منتجات ذات قیمة وتحقق فائض للزبون خلالها

وتركز فلسفة هذا المفهوم على أن أي منظمة لا یمكن أن تنجح إلا من خلال نظرة علیمة 

دقیقة وملبیة لمستلزمات نجاح التسویق بالعلاقة مع الزبون و إدارتها، إن هذا یستند إلى ضرورة 

یمر فیها الزبون في علاقته مع المنظمة بهدف اختیار محفظة الأعمال تتبع المراحل التي 

الاستراتیجیة التي تقدم له، وتمثل دورة حیاة الزبون بذلك الإطار الزمني الذي یمكن من خلاله تتبع 

حركة الزبائن في الكسب أو الخسارة، وبالتالي تعكس العلاقة الجیدة التي تربط المنظمة بزبائنها، 

حیاة الزبائن هو حال دورة حیاة المنتج أساسها الإطار الزمني لمراحل العلاقة بین  وحال دورة

  2.المنظمة وزبائنها

وبناء على ماسبق یمكننا لاقول  بأن دورة حیاة الزبون تعبر عن ذلك المدى الزمني الذي 

وأجزاء  یشهد ظهور علاقة بین الزبون والمنظمة التي یتعامل معها، هذا المدى مقسم إلى مراحل

متعاقبة مؤثرة و متأثرة ببعضها البعض، حیث تخضع هذه العلاقة عبر هذا المدى الزمني إلى عدة 

اعتبارات لعل اهمها كیفیة تسییر و إدارة هذه العلاقة وسبل تقویتها من جهة، ودور الإدارة لارشیدة 

ى، فعلى المنظمات لهذه الدورة في تحقیق ولاء الزبائن تجاه المنظمة و منتجاتها من جهة أخر 

الراغبة إستراتیجیا في تحصیل وتحصین ولاء زبائنها المرور عبر دراسة مراحل دورة حیاته وتقویة 

  .علاقاتها به مرحلة بمرحلة

  مراحل دورة حیاة الزبون: ثانیا

                                                           
  .174إبتهال علي فارس، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .312، 311محمود جاسم الصمیدعي و ردینة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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  1:تتمثل في) مراحل أساسیة(هناك من یرى أن دور حیاة الزبون تتكون من ثلاثة أجزاء 

 ؛)تحصیله( مرحلة جلب الزبون )1

 مرحلة الإستثمار والتطویر في الزبون؛ )2

 .مرحلة حمایة الزبائن من المغادرة و الحفاظ علیهم )3

  2:وهناك من یرى أن دورة حیاة الزبون تمر عبر المراحل التالیة

 مرحلة الفوز بالزبون؛ )1

 مرحلة إستثمار الزبون؛ )2

 مرحلة الحفاظ على الزبون؛ )3

 .مرحلة تحول الزبون )4

  3:دورة حیاة الزبون تتكون من المراحل التالیة زهناك من یرى أن

 مرحلة استهداف الزبون؛ )1

 مرحلة تفعیل وتثبیت وجود الزبون؛ )2

 مرحلة إدارة العلاقة مع الزبون؛ )3

 .مرحلة التخلي عن الزبون و إیقاف التعامل معه )4

                                                           
1Kamakura mittal, satisfaction, repurchase internet and repurchase behavior : 

investigating the moderating effect of customer characteristics, journal of marketing 

research. Edition 38, 2001, p137. 
  .312محمود جاسم الصمیدعي وردینة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص  2

3Byblice KOOVI, management du cycle de vie du client :proposition d’un model 

conceptuel d’évaluation de l’utilisation des logiciels CRM, these de doctorat, 

université d’auvergne, 2010, p51. 



178 
 

وهناك آراء أخرى متشابهة المراحل و الأجزاء، حیث نلاحظ من خلال التصنیفات السابقة 

الذكر أنه بالرغم من إختلاف الكتاب في الاستقرار على مراحل معینة متفق علیها لدورة حیاة 

الزبون، إلا ان كل التصنیفات تشترك في كون الزبون یمر في تعامله مع المنظمة ومنتجاها بمراحل 

ها وتعظیم تبدأ بالاستهداف أو الاستقطاب والتنقیب عن الزبون مرورا بتسییر العلاقة والاستثمار فی

وصولا إلى مرحلة التخلي وتحول الزبون إلى منظمة ) الزبون والمنظمة(قیمتها بالنسبة للطرفین 

  :أخرى، فعلى منظمات الأعمال الحدیثة أن تفهم جیدا المرتكزات التالیة حول دورة حیاة الزبون

لكل مرحلة  الفصل الجید والواضح بین المراحل أیا كان عددها ورسم الإستراتیجیة المناسبة )1

 بما یتماشى مع أهداف المنظمة، وحاجات ورغبات الزبون؛

بالنسبة للمنظمة وبالنسبة للزبون واتخاذ الإجراءات ) نتیجتها(تحدید قیمة كل مرحلة  )2

 المناسبة بناء على ذلك؛

السعي إلى إطالة دورة حیاة الزبون قد الإمكان خاصة حینما یتعلق الأمر بنجاح المرحلة  )3

 نتقال إلى مراحل الإستثمار و التطویر؛الأولى والإ

العمل على التخلي عن قرارات التخلي عن الزبائن والعمل على تبني أسلوب الإسترجاع  )4

 المبني على إعادة دفع العلاقة مع الزبون و بنائها من جدید؛

إستغلال دور الحیاة الزبونبة لتثبیت الأهداف الإستراتیجیة المتعلقة بالزبون وعلى رأسها  )5

 .حقیق الولاء للمنظمة و منتجاتهات

  :وفیما یلي شرح موجز لمراحل دورة حیاة الزبون

إن جذب الزبائن والفوز بهم لا یمكن أن یتم إلا من خلال إقناع : مرحلة الفوز بالزبون )1

الزبون للعودة للتعامل مع منجات المنظمة، وتحاول المنظمات في الوقت الحاضر إستخدام 
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لأدوات لتقویة وتطویر روابط أقوى مع زبائنها من خلال برامج الكثیر من الوسائل وا

التسویق المتكرر المتضمن لإجراءات مختلفة كالمكافئات، التسهیلات والخصومات المقدمة 

 1.للزبون الذي یكرر عملیة الشراء

وفي هذه المرحلة تسعى المنظمة إلى توطید العلاقة مع :  مرحلة التطویر والإستثمار )2

من خلال  CRMمن خلال برامج إدارة علاقات الزبائن ) العلاقة( ، أو إدارتها 2زبائنها

حساب القیمة المستقبلیة للزبون مع التركیز على رضاه، في هذه المرحلة تقرر المنظمة 

 3.الحفاظ على الزبون أو التخلي عنه

المنظمة إن الحفاظ على الزبون لا یمكن إلا من خلال إدارك : مرحلة الحفاظ على الزبون )3

لقیمة الزبون مدى الحیاة والذي یمثل القیمة الإجمالیة للتدفقات الناتجة عن التعامل مع هذا 

 4.الزبون

وهي المرحلة الأخیرة في الدورة تتمثل في تخلي المنظمات عن : مرحلة التخلي عن الزبون )4

 5).الزبون یصبح مكلف(الزبون بعد إعداد میزانیة خاصة به 

  6:ل السابقة الذكر من خلال الشكل التاليویمكن إبراز المراح

   

                                                           
  ).بتصرف( 312محمود جاسم الصمیدعي وردینة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .312نفس المرجع، ص  2

3Byblice KOOVI, Op cit, p 52. 
  .311محمود جاسم الصمیدعي وردینة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص 4

5byblice KOOVI, op cit, p 52. 
6 I bid, p 51. 
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  مراحل دورة حیاة الزبون

 

byblice KOOVI, op cit, p 51 

مهما اختلفت الآراء والتوصیفات حول دورة حیاة الزبون یبقى من المهم جدا البحث عن السبل 

والإجراءات المناسبة لإدارة هذه الدورة للوصول إلى عدة أهداف كإطالتها وجلب زبائن جدد و 

rescheld ( إلى المشاكل المتعلقة بإدارة

على التوالي،   %90و  % 95دورة حیاة الزبون معطیا مثال عن منظمتین نسبة الولاء لدیهما هو 

بالنسبة للمنظمة الثانیة،  % 10بالسنة الواحدة بالنسبة للمنظمة الأولى و 

كزبائن %10لب المنظمة الأولى ما نسبته 

مراحل دورة حیاة الزبون: )2-3(الشكل 

byblice KOOVI, op cit, p 51:المصدر

  إدارة دورة حیاة الزبون

مهما اختلفت الآراء والتوصیفات حول دورة حیاة الزبون یبقى من المهم جدا البحث عن السبل 

والإجراءات المناسبة لإدارة هذه الدورة للوصول إلى عدة أهداف كإطالتها وجلب زبائن جدد و 

  .استرجاع الزبائن القدماء

rescheld(وفیما یتعلق بأهمیة إدارة دورة حیاة الزبون، أشار 

دورة حیاة الزبون معطیا مثال عن منظمتین نسبة الولاء لدیهما هو 

بالسنة الواحدة بالنسبة للمنظمة الأولى و  %5مع تسرب یقدر ب 

لب المنظمة الأولى ما نسبته مع وجود برامج لإستهداف زبائن جدد تستهدف و تج

إدارة دورة حیاة الزبون: ثالثا

مهما اختلفت الآراء والتوصیفات حول دورة حیاة الزبون یبقى من المهم جدا البحث عن السبل      

والإجراءات المناسبة لإدارة هذه الدورة للوصول إلى عدة أهداف كإطالتها وجلب زبائن جدد و 

استرجاع الزبائن القدماء

وفیما یتعلق بأهمیة إدارة دورة حیاة الزبون، أشار         

دورة حیاة الزبون معطیا مثال عن منظمتین نسبة الولاء لدیهما هو 

مع تسرب یقدر ب 

مع وجود برامج لإستهداف زبائن جدد تستهدف و تج



181 
 

سنویا، تحقق بذلك المنظمة  %5جدد كل سنة، في حین تستهدف و تجلب المنظمة الثانیة مانسبته 

من الزبائن الإضافیین في كل سنة ولا تحقق المنظمة الثانیة شیئا من ذلك  %5الأولى ما نسبته 

حیاة الزبائن من خلال جلب زبائن جدد باستمرار  رغم استقرارها، هذا المثال یبین أهمیة إدارة دورة

 1.مع المحافظة على الزبائن القدماء والعمل على استرجاعهم

  معرفة الزبون، ثقافته وخبرته: المطلب الثالث

إن من أهم المناهج والاستراتیجیات الجدیدة المتبعة من طرف منظمات الأعمال الحدیثة في       

تعاملها مع الزبون تلك المتعلقة بالتوجه نحو معرفة الزبون، حیث تعتبر هذه الأخیرة تحدي حقیقي 

رى، فقد أمام المنظمات في الوقت الحالي لصعوبته البالغة من جهة، وأهمیته القصوى من جهة أخ

بات من الصعب تلبیة حاجات ورغبات الزبون بالشكل الذي یطمح إلیه هذا الأخیر، مما دفع 

المنظمات إلى تكریس طاقات مادیة وبشریة كبیرة من أجل الإحاطة معرفیا بالزبون كون هذه 

  .الإحاطة یتم استخدامها كدلیل لتحقیق أفضل تلبیة لحاجاته ورغباته

التحدي الحقیقي لأي منظمة إنتاج وتقدیم السلع و الخدمات، بل القدرة على  وعلیه لا یعتبر        

الإشباع المستمر لحاجات ورغبات الزبائن، وقد تنامى دور الزبون وبات من الصعب فرض السلع 

والخدمات علیه، من هنا تحتاج المنظمات التي تعمل على كسب الزبائن إلى تسخیر وتجهیز 

الزبون الذي یشتري منتجاتها والإلتزام بالمواصفات والمقاییس المحددة لإنتاج قابلیتها لإدارة معرفة 

  2.السلع و الخدمات، وذلك من شأنه تحقیق رضا الزبون وزیادة ولائه ومن ثم الإحتفاظ به

  مفهوم معرفة الزبون: أولا

                                                           
1byblice KOOVI, op cit, p 51 

خیري علي أوسو، إتجاهات العلاقة بین إدارة معرفة الزبون والإحتفاظ بالزبائن، دراسة استطلاعیة في عدد من  2

  .151، ص 2011، العراق، 102، العدد 33، المجلد مجلة تنمیة الرافدین المنظمات الفندقیة في مدینة دهوك،
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تبادلات یلتقي هذا المفهوم مع مفهوم إدارة علاقات الزبائن حیث یتضمن سجل تدون فیه       

الزبون والمنتجات والخدمات التي یفضلها وخیاراته الشخصیة مثل اللغة وأسلوب الإتصالات ویتم 

من خلالها تحدید قیمة الزبون للمنظمة، وبدات أغلب المنظمات تطور هذا النواع من مرعفة الزبون 

مات الخاصة بإیجاد ملفات خاصة تتضمن معلومات عن كل زبون، نظرا لأهمیته في تهیئة المعلو 

  1.بالزبون وإمكانیة الإستفادة منها في فهم طلبات الزبائن وتطویر علاقات المنظمة بهم

وعلیه یمكننا القول بأن معرفة الزبون تعبر عن مدى الإلمام المعرفي لكل جوانب الزبون،   

  .المناسبة لذلكإلخ من أجل التولیفة الإنتاجیة التسویقیة ...المادیة، السلوكیة، الثقافیة والدینیة 

  صعوبات وتحدیات إدارة معرفة الزبون: ثانیا

بناء على ما تمت الإشارة إلیه سابقا فإن معرفة الزبون أصبحت أكثر من ضروریة بناء        

على الأسباب السابقة الذكر، وهذا ما حتم على المنظمات التفكیر في كیفیة التعامل مع معرفة 

یالها لتحقیق أعلى درجات الفعالیة في تحصیل معرفة الزبون الزبون وطرق و أسالیب التصرف ح

  .وكل المعلومات المتعلقة به، وهذا ما یسمى بإدارة معرفة الزبون

تشیر إدارة معرفة الزبون إلى كونها العملیات التي تهتم بتشخیص واكتساب واستخدام الأفكار      

أن المعرفة الناتجة من تعامل المنظمة مع والمعلومات التي تحصل علیها المنظمة من الزبائن، إذ 

الزبائن والأسواق والإحتكاك بالظروف والمتغیرات المختلفة، لا تهدر بل تجمع وتمتلك وتستخرج 

منها الدروس والدلائل والمؤشرات، ویتم توظیفها في تطویر الهیاكل والأفكار والأسالیب والأنشطة 

                                                           
، بحث تطبیقي في مستشفى )العلاقة و الأثر(ة علي حسون الطائي، إدارة معرفة الزبون و أبعاد الخدمة الصحی 1

  .150، ص 2008، العراق، 17، العددمجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة الجامعة بغداد التعلیمي،
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بائن مستویات من الإشباع والمنافع تزید كثیرا عن التي تتبلور في سلع و خدمات أفضل تحقق للز 

  1.ما یقدمه المنافسون

ویواجه نظام غدارة معرفة الزبون مجموعة من التحدیات التي تقف إزاء إمكانات نجاحه ویمكن 

  2:إبراز تلك التحدیات في ما یلي

لتنظیم یتطلب تطبیق إدارة معرفة الزبون بصورة فعالة التحول من ا: التحدیات الهیكلیة )1

المرتكز على المنتج إلى التنظیم المرتكز علىالزبون حیث تبدأ عملیات تنظیم الهیكل بصورة 

معاكسة من الزبون إلى التسویق، إن مثل هذا العمل ربما یكون سهل القول لكن من 

الصعوبة عمله والتحول من التركیز على بیع المنتجات إلى التركیز على الربحیة والزبائن، 

ث ینسجم الكلام عن نظام المكافآت المعمول به في المنظمة وأهدافها وفقا وهكذا حی

 .للمنظور الزبائني

یتطلب تطبیق إدارة المعرفة تغییر في ثقافة المنظمة و تكون فلسفة : التحدیات الثقافیة )2

المنظمة موجهة نحو زیادة معرفتها عن الزبائن وفتح قنوات التفاعل معه، إنها عملیة 

وتعزز ثقافتها فیها ) داخل المنظمة(غییر في سلوك العاملین وأن تعكس داخلیا تحتاج إلى ت

 .باتجاه الزبون

إن التوجه نحو الزبون وتغییر العملیات الداخلیة والعملیات الثقافیة : تحدیات الكفایات  )3

یحتاج إلى كفایات فهم الزبون وهي عملیة سلوكیة تتضمن الغوص في أعماقهم والتفاعل 

معهم كما ان تحویل هذا لافهم إلى معرفة یحتاج إلى مهارات بالإضافة إلى الإیجابي 

استخدام تكنولوجیات الإعلام لتطویع وتطویر المعلومات وتحویلها إلى معرفة یحتاج إلى 

                                                           
  .152خیري علي أوسو، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .152علي حسون الطائي، مرحع سبق ذكره، ص  2
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مهارات أخرى تقنیة، وهكذا فإن تطبیق نظام إدارة معرفة الزبون یحتاج إلى مجموعة 

د تحصل علىى المیزة التنافسیة من خلال المعلومات متكاملة من المهارات، فالمنظمات ق

 .التي تملكها

ینبغي على المنظمات أن تراعي مشاعر الزبائن ومعلوماتهم الخاصة وهذا : تحدیات السریة )4

یحتاج منها إلى دراسة الجوانب القانونیة في طبیعة تعاملها مع زبائنها، فبعض الزبائن مثلا 

مة المعلومات عنهم لذلك فغن بناء الثقة في العلاقة مع لا یشعرون بالراحة لمعرفة المنظ

كل زبون والتعامل معه وفق خصوصیاته أمر في غایة الأهمیة ویحتاج إلى رسم سیاسات 

 .عمل فعالة تستجیب وتراعي الإعتبارات أعلاه

  تجربة، خبرة الزبون وإداراتها: ثالثا

المعرفیة بكل الجوانب والمرتكزات التي  تلجأ المنظمة في تعاملها مع الزبون إلى الإحاطة     

یرتكز علیها للوصول إلى التكیف مع حاجاته ورغباته تحقیق أفضل تلبیة لها، وهذا للوصول إلى 

تحقیق الهدف الأسمى المتمثل في الولاء والذي هو موضوع بحثنا هذا، ومن أهم هذه الجوانب تلك 

ا في تناغم الأنشطة الإنتاجیة التسویقیة للمنظمات المتعلقة بتجربة وخبرة الزبون وأبعادهما ودورهم

  .مع حاجات، رغبات ومتطلبات الزبائن المختلفة

 تجربة الزبون )1

یمثل هذا المفهوم منذ ظهوره في منتصف خمسینیات القرن الماضي منهجا إداریا متكاملا      

یهدف إلى التعرف والتنبؤ باحتیاجات المستهلكین بما ینعكس بتحقیق مردود إقتصادي أفضل 

للمنظمات مع منح قیمة للزبون، إذ تلجأ المنظمات إلى الإستفادة منه كأداة لإدماجأحدث منتجاتها 

ي النسیج الإجتماعي الذي تتواجد فیه المنظمة سواء كان على الصعید المحلي أو الدولي، وبذلك ف
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یختلف الباحثون في تعریف تجربة الزبون تبعا للمداخل التي ینظرون من خلالها إذ أنها تمثل 

التي عملیة تقییم مستمرة للحالة النفسیة للزبون من قبل المنظمة للتعرف على الأسباب الأساسیة 

تدفعهم إلى تكرار التعامل مع منظمة معینة والعزوف عن المنظامت الأخرى لضمان تأمین تجارب 

  1.متفوقة لزبائنها وعلى نحو مستمر

وهي تمثل الإستجابة الداخلیة والذاتیة للزبائن والناتجة من الإتصالات المباشرة أو غیر المباشرة مع 

  2.هي التي تحدث عادة أثناء عملیة الشراءالمنظمة، والمقصود بالإتصالات المباشرة 

 أهمیة تجربة الزبون )2

أصبحت المنظمات وفي ظل الألفیة الثالثة تتعایش في بیئة شدیدة التعقید و الغموض وكثرة      

الإضطراب والتغیر والذي جعلها بأمس الحاجة إلى الحفاظ على زبائنها وكسب رضاهم عبر تلبیة 

دیري المنظامات إلى تبني استراتیجیات أكثر تركیزا على تحقیق حاجاتهم ورغباتهم مما دفع م

تجارب مستقبلیة متفوقة و ابتكار وتطویر وتقدیم منتجات عصریة ترضي الحاجات المتجددة 

للزبائن وعلى نحو مستمر، وتعتبر التجارب المتفوقة هب المقدمة للمساعدة للمنظمات في اتخاذ 

لهامة كالتفاعلات في مراكز الإتصال وتوفیر نماذج عن المنتج بعض القرارات المتعلقة بالقضایا ا

وتهیئة مناخ ملائم لتقدیم السلع والخدمات، وتحدید نوعیة التكنولجیا المستخدمة، فضلا عن تقلیل 

الكلف التي تتحملها المنظمات والناتجة عن تجاربهم السابقة لتطویر المنتجات الحالیة، بالإضافة 

أن تجربة الزبون تساهم في تحلیل العوامل المؤثرة في سلوك الزبائن  إلى هذا هناك من یرى

وتصوراتهم لتقدیم منتجات أكثر تخصصا وتركیز الجهود التسویقیة لصیاغة تجارب مستقبلیة 

                                                           
بة الزبون، بحث تطبیقي في شركة الطیف للتحویل المالي، سعدون حمود جثیر، أثر التسویق الشعوري في تجر  1

  .79، ص 2015، العراق، 82، العدد 21، المجلد مجلة العلوم الإقتصادیة و الإداریة
  .79نفس المرجع، ص  2
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متمیزة، وهي خطوة أولى في تحقیق حضور جذاب لمنظمات الأعمال في القطاع المستهدف، فهذه 

هداف الفردیة والتنظیمیة وذلك عبر إدارك الزبون للمنفعة الحالیة التجربة إذا تسهم في تحقیق الأ

المتحققة من شراء المنتج من ناحیة وإدارك المنظمة للأسالیب الفاعلة لجذب الزبائن والحفاظ علیهم 

  1.من جهة أخرى

 سلبي أم(ومن هنا تظهر الأهمیة الكبیرة للوقوف على تجربة الزبون مع منتجات المنظمة واتجاهها 

مع الأخذ بإفرازات هذه التجربة من سلوكات ومواقف یتخذها الزبون للعمل على تكییف ) إیجابي

المنتجات المطورة مستقبلا بما یتماشى مع هذه السلوكات والمواقف، وبالتالي فعلى كل منظمة أن 

تسعى إلى الوقوف الصحیح على تجربة زبائنها لمنتجاتها ومنتجاتها الجدیدة من أجل تحدید 

  .الخطوط العریضة للإستراتیجیة المستقبلیة بناء على هذه التجربة

 خبرة الزبون وإدارتها )3

لا ینقص موضوع خبرة الزبون أهمیة عن موضوعي معرفة وتجربة الزبون، بل هو امتداد لهما    

وتكامل معهما في مسار تحقیق الولاء الدائم للزبائن، ولهذا الموضوع أهمیة بالغة على المدیین 

الطویل و المتوسط، حیث تعبر خبرة الزبون في المجمل عن نتیجة تعامل الزبون مع المنظمة 

متكرر، حیث تنشأ مع هذا الأخیر علاقة مفهومة المعالم وواضحة النتائج بین المنظمة والزبون ال

بسبب تكرارها من جهة، ومعرفة الزبون للمنظمة ومنتجاتها حق المعرفة من جهة أخرى، ومما لا 

شك فیه أن منظمات الأعمال الحدیثة تولي أهمیة بالغة لخبرة الزبون باعتبار أن الوصول إلى 

فهمها وإدارتها بالشكل الصحیح یدل على المعرفة الحقة بزبائنها وبالتالي سهولة الوصول إلى 

  .تحقیق رضاهم وولائهم تجاهها وتجاه منجاتها

                                                           
  .80سعدون حمود جثیر، مرجع سبق ذكره، ص  1



187 
 

وتعرف من جهتها إدارة خبرة الزبون على أنها تفاعل الزبون مع المنظمة وعلامتها التجاریة عبر 

نقطة تماس بدءا من المبیعات إلى إصدار الفواتیر الزمن، وهي من الناحیة الجوهریة تتضمن كل 

والعائدات والتي تعمل لمصلحة الزبون لتولید ولاء طویل الامد، وتشیر أیضا إدارة خبرة الزبون إلى 

أنه في كل مرة یتعامل فیها الزبون مع المنظمة یتعلم شیئا جدیدا عن المنظمة، فقد یغیر الزبائن 

ثر على ربحیتهم الفردیة، وبالتالي فإدارة هذه الخبرات یمكن هذه سلوكهم بالطرائق التي ربما تؤ 

  1.المنظمات من تنفیذ علاقات مربحة أكثر مع زبائنها

 منافع وأهمیة إدارة خبرة الزبون  )4

إن التطبیق الصحیح لمفاهیم و أسالیب إدارة خبرة الزبون یؤدي لا محالة إلى تحقیق منافع على    

  2:ویمكن تحدید ذلك على النحو التاليالمدیین الطویل والقصیر، 

 الإستخدان الفاعل للموارد التي تدعم الزبون والتي یمكن أن تؤدي إلى خفض كلف الدعم؛ - 

حل المشكلات من خلال الإتصال بالزبائن، مما یؤدي إلى تحقیق رضاهم وخفض كلف  - 

 فقدانهم؛

 تجات المنظمة؛تعد عنصرا فاعلا لتمكین رجال البیع من تحقیق مبیعات إضافیة لمن - 

 تعد أداة لتحقیق المرونة في التكییف مع ظروف السوق المتغیرة؛ - 

تمایز أعمال المنظمة في جانب خدمة الزبون، وبما یؤدي إلى زبائن اكثر رضا وولاء  - 

 . یسهمون في نقل سمعة طیبة عن المنظمة في السوق

                                                           
مهند خالد أحمد العنزي وعلاء عبد السلام یحیى الحمداني، مدى توافر متطلبات تبني إدارة خبرة الزبون في  1

، 2013، العراق، 114، ملحق العدد 35، المجلد تنمیة الرافدینالقطاع الفندقي، دراسة حالة فندق نینوى، مجلة 

  .73ص 
  .74نفس المرجع، ص  2
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لى كل من معرفة الزبون، وبناء على ما سبق یمكن تبیان مدى قیام منظمات الأعمال الحدیثة ع

إدارة تجربته وخبرته وأهمیته الإستراتیجیة على المدیین الطویل والمتوسط في تحقیق رضا وولاء 

  إدارة معرفة الزبون، خبرة وتجربة الزبون وعلاقتها برضائه وولائه

  
  من إعداد الطالب بناء على ماسبق

لا یمكننا الحدیث عن الزبون في محیط الأعمال الحدیث دون الإشارة والحدیث عن رضاه، 

سبل بنائه وكیفیة قیاسه والمحافظة علیه، ذلك أنه أصبح متغیر مهم جدا ضمن متغیرات التسویق 

تي یتمتع بها في وضع المنظمة في وضع تنافسي 

مریح یسمح لها بقراءة مستقبلها بشيء من التأكد والموثوقیة، حیث تحدث الكثیر من الكتاب وأهل 

وبناء على ما سبق یمكن تبیان مدى قیام منظمات الأعمال الحدیثة ع

إدارة تجربته وخبرته وأهمیته الإستراتیجیة على المدیین الطویل والمتوسط في تحقیق رضا وولاء 

  :الزبائن من خلال الشكل التالي

إدارة معرفة الزبون، خبرة وتجربة الزبون وعلاقتها برضائه وولائه): 3-3(

من إعداد الطالب بناء على ماسبق: المصدر

  مدخل تحلیلي لرضا الزبون وأهمیته: 

لا یمكننا الحدیث عن الزبون في محیط الأعمال الحدیث دون الإشارة والحدیث عن رضاه، 

سبل بنائه وكیفیة قیاسه والمحافظة علیه، ذلك أنه أصبح متغیر مهم جدا ضمن متغیرات التسویق 

تي یتمتع بها في وضع المنظمة في وضع تنافسي الحدیث وهذا للأهمیة الإستراتیجیة لابالغة ال

مریح یسمح لها بقراءة مستقبلها بشيء من التأكد والموثوقیة، حیث تحدث الكثیر من الكتاب وأهل 

وبناء على ما سبق یمكن تبیان مدى قیام منظمات الأعمال الحدیثة ع

إدارة تجربته وخبرته وأهمیته الإستراتیجیة على المدیین الطویل والمتوسط في تحقیق رضا وولاء 

الزبائن من خلال الشكل التالي

(الشكل 

: المبحث الثاني

لا یمكننا الحدیث عن الزبون في محیط الأعمال الحدیث دون الإشارة والحدیث عن رضاه، 

سبل بنائه وكیفیة قیاسه والمحافظة علیه، ذلك أنه أصبح متغیر مهم جدا ضمن متغیرات التسویق 

الحدیث وهذا للأهمیة الإستراتیجیة لابالغة ال

مریح یسمح لها بقراءة مستقبلها بشيء من التأكد والموثوقیة، حیث تحدث الكثیر من الكتاب وأهل 
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المنظمة (الإختصاص عن الرضا عموما وركزوا كثیرا على اهمیته بالنسبة لطرفي المعادة التسویقیة 

  .ضا الزبوني سلبا وإیجاباوأهم العوامل المؤثرة على الر ) والزبون

وعلى هذا الأساس سنحاول في هذا المبحث التطرق إلى مفهوم رضا الزبون، أهمیته الإستراتیجیة 

  .وأهم العوامل المؤثرة فیه

  مفهوم رضا الزبون، أنواعه وخصائصه:  المطلب الأول

ومفهومه، فقد تم تحدث الكثیر من لاباحثین بإسهاب عن الزبون وركزوا كثیرا على الرضا 

التطرق إلى رضا الزبون كمفهوم من عدة زوایا، وسنعمل على إستعراض اهمها للوصول إلى تحدید 

  مفهوم شامل للرضا والوقوف على انواعه وأهم خصائصه

  مفهوم رضا الزبون: أولا

یشیر المفهوم المبسط لرضا الزبون على أنه شعور داخلي یتكون لدى الزبون من خلال توقعاته 

 1.لأداء او منافع سلعة أو خدمة معینة مع ما تحققه تلك الخدمة أو السلعة من أداء أو منافع فعلیة

للزبون بعد مقارنة منافع إستهلاكه ) المخیبة(فهو یعبر عن الحالة النفسیة السلبیة أو الإیجابیة 

  3عملیة الإستهلاكأو یعبر عن حالة نفسیة للزبون نتیجة خبرة قیامه ب 2لمنتج ما بما كان یتوقعه،

                                                           
أحمد كاظم بریس وبشار عباس الحمیري، أثر المزیج الترویجي للخدمات السیاحیة في تحقیق رضا الزبون، دراسة  1

السیاحة في كربلاء  میدانیة عن عینة المنشآت السیاحیة في محافظة كربلاء، مداخلة ضمن الملتقى العلمي الثالث،

  .383، جامعة أهل البیت، ص الواقع والآفاق: المقدسة
2David oliver, customer satisfaction do matter, journal of database marketing, vol 05,  

n 04,   p84. 
3Christian barbaray, satisfaction,fidélité et experience client, dunod, paris, 2016, p 

5. 
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وهو شعور بالإرتیاح مستمد من ردود الفعل نتیجة الحصول على المنتج أو الخدمة، أي أن 

تكون النتیجة مرضیة، ویمكن القول أن الرضا یمثل العلاقة بین ما ینتظر الزبون من الخدمة 

زبون راضي، والمنتج وتوقعاته منه، فإن كانت جمیع العوامل تتماشى مع التوقعات فسوف یكون ال

وأما إذا لم تتطابق مع هذه التوقعات فإنه سیشعر بخیبة أمل ولن یكون راضي، وفي حال تفوق ما 

یقدم له على توقعاته فسوف یكون لدیه مسنوى عالي من الرضا والإرتیاح، كما أنه إدرلك للعقل عن 

العمیق ویمثل استجابة نتائج تجربة الزبون الفعلیة للمنتج أو الخدمة، أو انه شعور من الإرتیاح 

وحكم للمنتج أو الخدمة المقدمة ویشكل ذلط میزة بحد ذاتها من خلال الحصول على متعة 

استهلاك المنتج أو الخدمة، وینطوي تحقیق الرضا من خلال المقارنات ما بین المنتجات و 

  1:الخدمات المقدمة مع بعض المعاییر الموجودة لدى الزبون حصول ثلاث حالات

تتطابق معاییر المنتج أو الخدمة مع توقعات الزبون فسیكون شعور محاید أو لدیه  عندما - 

 مشاعر محایدة؛

عندما یكون مستوى المنتج أو الخدمة أفضل فسوف یؤدي إلى الإرتیاح فیكون الرضا  - 

 إیجابي؛

في حال الخدمة أو المنتج أسوأ من المستوى المطلوب مما یؤدي إلى عدم الرضا أو الرضا  - 

 .يالسلب

وتركز المنظمات على فهم أفضل لحاجات الزبائن ومن ثمة ترجمتها إلى القدرة على إعطاء 

الزبائن ما یحتاجون إلیه حقا، ببساطة رضا الزبون أمر ضروري لبقاء المنظمات أو وجودها، حیث 

نه أو تتشكل لدى الزبائن أحكام معینة تجاه قیمة العرض التسویقي وهم یقررون فیما إذا كانو سیقبلو 

                                                           
مجلة العلوم الإقتصادیة ، )المریض(نادیة لطفي عبد الوهاب، قیاس تأثیر الترتیب الداخلي في رضا الزبون  1

  .257، ص 2010، العراق، 89، العدد 22، المجلد والإداریة
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لا، وإن مستوى تلبیة توقعات الزبون من صفقة الشراء یتعلق بأي قدر تتناسب تلك الصفقة مع 

توقعاته، فإن كانت خواص السلعة تختلف عن تلك المتوقعة یشعر الزبائن بأن رغباتهم لم تتم 

رضا، تلبیتها، وإن كانت خواص السلعة تفوق التوقعات یصل الزبائن إلى مرحلة القبول التام وال

ومنه یتم تعریف رضا الزبون بأنه الحالة النفسیة التي تنتج عن مقارنة الزبون بین التوقعات قبل 

الشراء مع تصورات الأداء بعد الشراء، فإن فشل الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة بعد الشراء في 

ا المنتج أو مقابلة توقعات الزبائن، فإن هذا من شأنه أن یجعلهم في حالة عدم الرضا عن هذ

الخدمة والعكس صحیح، وإن كانت الخدمة أو المنتج المقدم تطابق توقعات الزبون فإن هذا یحقق 

له الإشباع الذي یسعى إلیه ومن ثمة یجعله زبونا راضیا، ویتفق هذا الرأي مع كتاب آخرین في 

ض المعاییر الأساسیة تعریفهم للرضا كنتیجة لتقییم الزبون المعرفیة والوجداني، حیث تتم مقارنة بع

مع المتوقع فعلا، فإذا كا ن الأداء أقل من المتوقع، سوف یكون الزبائن غیر راضین من ناحیة، 

أما إذا كان التقییم یتجاوز توقعات الأداء، سوف یكون مرضیا للزبائن من ناحیة أخرى، وزیادة 

  1:رضا الزبائن یؤدي إلى

 إرتفاع معدل المحافظة على الزبائن؛ - 

 من سلوك إعادة الشراء للزبائن؛یزید  - 

 .تدفع في نهایة المطاف إلى ربحیة أعلى للمنظمة - 

وغالبا ما ینظر إلى رضا الزبائن في منظمات المنتجات أو الخدمات كمفتاح لنجاح المنظمة 

وقدرتها التنافسیة على المدى الطویل، ةقد وصف رضا الزبون على نطاق واسع بوصفه بناء 

                                                           
دراسة تطبیقیة في مصرف : عدنان طه كرفوع وآخرون، دراسة بعض أبعاد جودة الخدمة ودورها في رضا الزبون 1

  .206، ص 2017، العراق، 110، العدد 64، السنة مجلة الإدارة والإقتصادهلي في محافظة النجف، بابل الأ
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الأنشطة في مفهوم العلاقة التسویقیة، ویصور رضا الزبون كشعور الفرد من أساسي لرصد ومراقبة 

  1.مع التوقعات) أو النتیجة(حیث المتعة أو خیبة الأمل الناتجة عن الأداء المتصور للمنتج 

وهناك من یذهب في إعطاء مفهوم للرضا إلى أبعد من هذا بوصفه عنصر مهم من عناصر ثقافة 

منتجاتها وخدماتها ( تحسین والتطویر والتجدید المستمر لأنشطتها المنظمة القائمة على ال

  2).المقدمة

  :ویورد بعض الكتاب مفهومین لرضا الزبون وهما

اولهما رضا الزبون المستند على تبادل تجاري محدد، والثاني رضا الزبون المستند على 

بإجمالي خبرة شراء أو استهلاك تبادلات تراكیمة، بحیث أن المفهوم الثاني یستند إلى ما یسمى 

سلعة أو خدمة عبر فترة زمنیة، وبهذا المعنى فإن هذا المفهوم یعد مؤشرا هاما لتقییم أداء مورد 

  .الخدمة أو المنتج في الماضي والحاضر والمستقبل

ومما ساهم أكثر في التوجه إلى تبني مفهوم الرضا والإهتمام به كمتغیر تطور بعض 

قطاع لاصناعي والإنتاجي كالقطاع الخدماتي الذي یلعب فیها الرضا الدور القطاعات خارج ال

الرئیسي في العملیة التسویقیة ككل، وهذا بسبب تمیز الخدامت عن السلع وتغییر طریقة توفیر 

                                                           
1Ahonen Paula, customer satisfaction development, center national and suwey of 

Finland (Mm) poo box, Helsinki, Finland, 2000, p 1. 
ون والإستراتیجیات التسویقیة المصرفیة، دراسة تخلیلیة عن مجموعة من معمر عقیل عبید، العلاقة بین رضا الزب 2

  .172، العراق، بدون سنة نشر، ص مجلة الغري للعلوم الإقتصادیة والإداریة المصارف في محافظة واسط،
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هذهالخدمات إلى الزبائن وتزاید حدة التنافس بین منظمات الخدمات إلى تبني العدید من المنظمات 

  1.دمة من أجل إشباع حاجات ورغبات الزبائن وتحقیق المیزة التنافسیةلمفهوم جودة الخ

وبناء على كل ما سبق یمكننا القول بإیجاز بأن رضا الزبون یتمثل في الشعور الأولي 

للزبون بعد إستهلاكه للمنتج أو الخدمة، حیث یتم الحكم على إیجابیة وسلبیة هذا الشعور بالرجوع 

كان متوقع من هذا الزبون قبل إستهلاكه للخدمة أو المنتج، وبناء على  إلى القیمة و الأداء الذي

هذه المقارنة یسیر رضا الزبون لصالح المنظمة كلما كان الشعور بعد عملیة الشراء والإستهلاك 

یساوي أو احسن من الأداء والقیمة المتوقعة، والعكس صحیح، هذا من جهة، ومن جهة أخرى 

النفسیة للشعور الإیجابي للزبون وأهمیته في نجاح العملیات الشرائیة  یشمل مفهوم الرضا القیمة

المستقبلیة ودورها كهمزة وصل بین رضا الزبون وولائه للمنظمة ومنتجاتها، زد على ذلك القیمة 

الإستراتیجیة التي على المنظمات أن تعطیها للرضا كمتغیر من خلال إعتباره عنصر أساسي في 

  .له بأي شكل من الأشكال في كل السیاسات التسویقیة التي تعدها وتطبقهاثقافتها لا یتم إغفا

  أنواع الرضا: ثانیا

  2:بناء على ما تم تقدیمه سابقا یتضح لنا ان هناك ثلاثة أنواع ومستویات للرضا وهي كالآتي

 .الزبون غیر راضي: الأداء أصغر من التوقعات - 

 .الزبون راشي: الأداء یساوي التوقعات - 

 .الزبون راضي ومبتهج: یفوق التوقعاتالأداء  - 

                                                           
إبراهیم علي كردي، دور جودة الخدمة المصرفیة في تحقیق رضا الزبون، دراسة استطلاعیة لعدد من المصارف  1

  .345، ص 2015، العراق، 33، العدد 11، المجلد محلة تكریت للعلوم الإداریة والإقتصادیة الأهلیة،
ات التوزیع في رضا الزبون، بحث غسان قاسم داود اللامي وحسین هشام عبد الرحمان، تأثیر أداء أعضاء قنو  2

  .50، ص74، العدد 19، المجلد مجلة العلوم الإقتصادیة والإداریةمیداني، 
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وفي نفس السیاق یقسم آخرون رضا الزبون لمستویات نسبیة من التوقعات والاداء المدرك، إي أن 

  1:الفرد لدیه ثلاثة حالات من الإشباع تتمثل في ما یلي

 .إذا تجاوزت النتائج توقعاته فإنه سوف یشعر برضا عال - 

 .ف یشعر بالرضاإذا تساون النتائج مع توقعاته فسو  - 

 إذا لم تصل النتائج إلى مستوى توقعاته فسوف یشعر بعدم الرضا - 

  خصائص الرضا: ثالثا

  2:تتمثل خصائص الرضا في ما یلي

یتعلق رضا الزبون هنا بعنصرین أساسیین هما طبیعة ومستوى التوقعات : الرضا ذاتي )1

جهة أخرى، فنظرة الشخصیة للزبون من جهة، والإدراك الذاتي للمنتجات المقدمة من 

الزبون هي النظرة الوحیدة التي یمكن أخذها بعین الإعتبار فیما یخص موضوع الرضا، 

فالزبون یحكم على الخدمة أو المنتج بناء على ماكان یتوقعه، فالزبون الذي یرى أن 

الخدمة او المنتج المقدم أحسن من الخدمات والمنتجات المنافسة، یراها زبون آخر بأنها 

ودة من الخدمات و المنتجات التي یعرضها المنافسون، ومن هنا تظهر أهمیة أقل ج

إلى النظرة الخارجیة التي ) المطابقة- الجودة(الإنتقال من النظرة الداخلیة التي تركز على 

 ).الرضا-الجودة(تعتمد على

                                                           
فؤاد حمودي العطار وحوراء ثامر مهدي حسن، التسویق الداخلي وجودة الخدمة وتأثیرهما في تحقیق رضا  1

، 01، العدد 13، المجلد بلاء العلمیةمجلة جامعة كر  الزبون، دراسة استطلاعیة للمصارف الأهلیة في كربلاء،

  .325، ص2015العراق، 
نضال بدر شیت، السیاسات التسعیریة وأثرها في رضا الزبون، دراسة تحلیلیة لآراء عینة من مدیري بعض  2

  .254، ص2014، العراق، 12، العدد 6، المجلد مجلة الإدارة والإقتصاد المنظمات الصناعیة،
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توافقا  لا یتعلق الرضا في هذه الحالة بالمنتج أو الخدمة الأحسن إنما بالأكثر: الرضا نسبي )2

 ).زبونین یستعملان نفس المنتج لكن رأیهما مختلف في تقییمه( مع توقعات الزبائن 

یتطور مستوى الرضا من خلال تطور هذین المعیارین، مستوى التوقع من : الرضا تطوري )3

 . جهة، ومستوى الإدارك من جهة أخرى

  الأهمیة الإستراتیجیة لرضا الزبون وأهمیة دراسته: المطلب الثاني

عند وقوفنا على مفهوم الرضا كمتغیر في التسویق الحدیث  بیئة الأعمال الحدیثة إتضح 

لنا جلیا مدى الوزن الذي یتمتع به هذا المتغیر، ذلك أنه رابط وسیطي بین عدة أطراف لعل أهمها 

ن، ، وعلى هذا الأساس ظهرت الأهمیة البالغة للرضا الزبوني بالنسبة للطرفی)زبون/منظمة(الثنائیة 

ولما نتحدث من زاویة المنظمة تظهر على السطح أهمیة دراسة الرضا وفوائدها الجمة التي تعود 

  .على الإستراتیجیات التسویقیة ككل للمنظمة

  أهمیة رضا الزبون: أولا

إن رضا الزبون هو هدف لكیفیة الحفاظ على زبائننا في ظل أسواق تنافسیة صعبة، لذلك 

زبائنها راضین وبسعادة، یساعد فهم رضا الزبون المنظمات في یجب على المنظمات أن تجعل 

وكذلك یساعد في تقییم الزبائن ) سلع وخدمات(تحدید الفرص وذلك لتحقیق الإبداع في المنتجات 

للأداء الذي یتكون في إعادة شراء المنتجات أو استخدام الخدمة وهو یعد شرطا أساسیا للمحافظة 

فضلا عن زیادة الربحیة وزیادة الحصة السوقیة، وإن رضا الزبون على الزبائن وتحقیق ولائهم 

یساعد على التعرف على نقاط القوة والضعف في الأعمال، ویساعد أیضا على تخصیص الموارد 

لتحقیق الرضا، وكذلك یدعم الإستقرار حول تحسین جودة المنتوج بشكل أفضل لكلا العاملین 

إیجابیا للمنظمة عن طریق إعادة استخدام الخدمة او إعادة  والزبائن، وإن رضا الزبون یعد رصیدا
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شراء المنتج أو كلمة إیجابیة من فم الزبون من شأنها أن تؤدي إلى زیادة الربح، وعلى العكس من 

هذا إن الزبائن غیر الراضین سوف یخبرون أكثر الناس عن عدم رضاهم، ومن ثم یقدم الشكاوي 

ل أن تغیر من منتجاتها أو قد تنسحب من السوق، وإن المستوى للمنظمة وبالتالي المنظمة تحاو 

الحالي لجودة الخدمة یعود إلى زیادة رضا الزبون والربح العالي وزیادة الحصة السوقیة وانخفاض 

 1.دوران العمل

فیما یرى آخرون بأن رضا نجاح منظمات الأعمال في تحقیق رضا الزبون یساهم بشكل أو 

  2:بآخر في

 زبون في سلوكه الشرائي الإیجابي مع المنظمة التي حققت رضاه؛إستمرار ال - 

 الحصول على كلمة منطوقة إجابیة مجانیة من طرف الزبائن حول منتجات المنظمة؛ - 

 یعتبر تحقیق رضا الزبون مدخل لتحقیق ولاء الزبائن للمنظمة ومنتجاتها؛ - 

  .ووالوقت المحددیحقق الإلتزام للمنظمة في الإنتاج والتسلیم وفق الشروط  - 

وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأن رضا الزبون تنعكس أهمیته وفوائده على المدیین القریب و 

البعید من جهة، وعلى المستویین الداخلي والخارجي من جهة ثانیة، وعلى طرفي المنظمة والزبون 

  . من جهة ثالثة

عندما یكون توجه المنظمة نحو ولهذا یعتبر رضا الزبون من أكثر المعاییر أهمیة خصوصا 

الجودة، وهنا تظهر الحاجة إلى تحدید ما إذا كان الزبائن سعداء مع الخدمة أو المنتج الذي یتلقونه 

                                                           
ملیة التدریب في الرمز الوطني للتدریب للتطویر الإداري وتقنیة المعلومات وتأثیرها في لؤي ناصر جبر، تقییم ع 1

  .244، ص 2017، العراق، 52، العددمجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة الجامعة رضا الزبون،
2 Bernard Taylor et Roberta Russell, operations management multimedia version, 

prentice hall, new jersey, usa, 1997, p5. 
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أو لا، وهذا ما یمثل رضا الزبون المستند على تبادل تجاري، أما بالنسبة للرضا المستند على 

لحصول على خدمة أو منتج عبر مدة زمنیة تبادلات تراكمیة فهو ناتج عن إجمالي خبرة الشراء وا

معینة، وهذا یعد مؤشرا مهما لتقییم أداء دور المنتج او الخدمة في كل من الحاضر والماضي و 

المستقبل، ویمكن للخبرة أن تحدد مستوى رضاه كما أن رضا الزبون یعتمد على القیمة التي تمثل 

السعر في حین أن الجودة قد لا تعتمد على  مزیجا من السعر والجودة، إلا أن الرضا یعتمد على

  1.السعر، كذلك فإن الرضا یعتمد على الخبرات السابقة والمتوقعة في المستقبل

ولما نتحدث عن كلفة جذب زبون جدید إلى المنظمة فإنها تعادل خمسة مرات كلفة الإحتفاظ 

ا كبیرا من الجهد في البحث بالزبون الحالي وإبقائه راضیا، إذا تتطلب تكلفة جذب زبون جدید قدر 

والوقت، لذا تكمن أهمیة الزبون من خلال العدید من المحاور والاتجاهات التي تتناول مختلف 

  2:الأطراف المقدمة والمستفیدة من من المنتج او الخدمة، ومن هذا المحاور لدینا ما یلي

  أساس ذلك؛ إن الزبائن هم معظم القیمة، فهم الذي یتوقعون القیمة و یعملون على - 

یزید تقدیم منتجات وخدمات متجددة دوما الزبائن من حالة الرضا وتحدث الزبون للآخرین  - 

 حول الخدمات الجدیدة التي تقدمها المنظمة؛

رضا الزبون هو دالة للأدء المتحقق للزبون إذ یؤدي لارضا الوافي إلى الولاء الكبیر الذي  - 

 یظهره الزبون تجاه المنظمة؛

                                                           
علاء عبد السلام الیماني، دور المزیج التسویقي في تعزیز رضا الزبون، دراسة میدانیة على مصارف مختارة من  1

  .78، ص 2005، العراق، 37، العدد 78، المجلد مجلة تنمیة الرافدین مدینة الموصل،
لتسویقیة في رضا الزبون، دراسة میدانیة في الشركة الوطنیة نوال حازم جاسم، دور مكونات نظام المعلومات ا 2

  .151، ص 2014، العراق، 37، السنة مجلة الإدارة والإقتصاد لصناعة الأثاث المنزلي بالموصل،
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المنظمة إلى معاییر الجودة الشاملة ما علیها إلا أن تقوم برسم الاستراتیجیات لكي تصل  - 

والسیاسات الإیجابیة الرامیة للوصول إلى الجودة الشاملة، وإن توفر جودة تسویقیة تتناسب 

 .مع جودة المنتج والخدمة أي القیام ببحوث التسویق وتدریب كادرها

لأهمیة رضا الزبون بالنسبة للمنظمات التي  وعلاوة على ذلك یضیف آخرون جوانب أخرى

  1:تسعى إلى تحقیقه لعل أهمها النقاط الآتیة

رضا الزبون هو أحد المعاییر المستخدمة في المقارنة المرجعیة مع أداء المنظمات  - 

 المنافسة؛

 حالة الرضا تحسن من سمعة المنظمة مما یؤدي إلى جذب زبائن جدد إلیها؛ - 

ي لأغلب المنظمات، فزیادة الرضا یؤدي إلى احتفاظ المنظمة رضا الزبون هو هدف أساس - 

بالزبائن وزیادة ربحیتها والكلمة الإیجابیة المنطوقة من قبل الزبائن تؤثر في استقطاب زبائن 

 جدد، فضلا عن تقلیل المصروفات التسویقیة؛

لى الولاء رضا الزبون هو دالة للأداء المحقق لتوقعات الزبائن، إذا یؤدي الرضا الوافي إ - 

 الكبیر الذي یظهره الزبون تجاه المنظمة وتحقیق المیزة التنافسیة للمنظمة؛

 إن خسارة أي زبون وفقدانه یمكن أن یؤثر بشكل كبیر على أنشطة المنظمة؛ - 

تقدیم منتجات وخدمات متجددة دوما إلى الزبائن یمكن أن یحقق عندههم حالة رضا،  - 

 لخدمة الجدیدة التي تقدمها المنظمة؛وتحدث الزبون للآخرین حول المنتج وا

یمكن القول بأن رضا الزبون هو المبرر الوحید لوجود المنظمة وإن إشباع حاجاتهم  - 

 ورغباتهم هي الوسیلة لنحقیق الربح، النمو، الإستقرار والبقاء في دائرة المنافسة؛

                                                           
مجلة التقني  عثمان كریم محمود وآخرون، الترتیب الداخلي للمنشأة السیاحیة ودوره في تحقیق رضا الزبون، 1

  110، ص 2014، العراق، 10، العدد 4، المجلد والإقتصادیة للعلوم الإداریة
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حساسیة للسعر وهذه الزبائن الراضون تماما لدیهم الإستعداد للشراء بسعر أعلى وأنهم أقل  - 

النتیجة توحي أن لدى الزبائن تساهلا وتحملا للسعر مقابل المنافع التي حققوها وبالتالي 

 زیادة المردود المادي للمنظمة؛

یعد رضا الزبون بمثابة تغذیة عكسیة للمنظمة فیما یتعلق بالخدمة أو المنتج المقدم إلیه،  - 

 بون؛مما یجعل المنظمة تطور خدماتها المقدمة للز 

وعلى هذا الأساس یمكن التنویه إلى الأهمیة الأستراتیجیة الكبیرة لرضا الزبون على المستوى 

المتوسط والبعید لا سیما في ما یتعلق بصورة المنظمة لدى الزبون والإنتقال من خلاله إلى الولاء 

صویب التام وخلق عن طریق الرضا تغذیى عكسیة مهمة وفعالة تقةم المنظمة من خلالها بت

وتصحیح مسار استراتیجیاتها التسویقیة وتطویر منتجاتها بما یتماشى مع متطلبات، توقعات 

 .وطموحات زبائنها

  مكانة رضا الزبون ضمن الرؤى الإستراتیجیة لمنظمات الأعمال: ثانیا

بهدف إرضاء الزبائن وبسبب العمل في بیئة شدیدة التغیر وتعدد أسالیب الإنتاج وتنوع حاجات 

ات الزبائن دفع الكثیر من شركات البرید السریع إلى تبني أكثر من أسبقیة تنافسیة كالجودة ورغب

والتكلفة والمرونة والإبداع ووقت التسلیم، وهي الأبعاد التي الواجب أن یمتلكها النظام الإنتاجي 

الأداء لغرض تمیكن المنظمة من الإستجابة لمتطلبات السوق التي تتنافس من خلاله، وهي أهداف 
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التي من خلالها تساهم وظیفة العملیات في تحقیق المیزة التنافسیة المعتمدة على العملیات وهذه 

  1:الأسبقیات هي

سعي المنظمة لتحقیق أدنى كلفة ممكنة، وهي مقدار التضحیة بالموارد : أسبقیة الكلفة )1

م المنظمات لتحقیق هدف معین وتعد من الامور الحاسمة المحددة للموقف التنافسي لمعظ

 ویرى كونها أداة تنافسیة هامة إذا ما أحسن تنفیذها؛

مقدار تطابق السلعة أو الخدمة للغرض الذي تشترى من أجله ولها تأثیر : أسبقیة الجودة )2

كبیر على رضا الزبون وبقائه لكونها جودة المخرجات المدركة من قب لالزبون والمستخدمة 

 من قبل المنظمات لجذب الزبائن؛

قدرة المنظمة على التغییر من منتج إلى منتج آخر او من زبون إلى زبون : یة المرونةأسبق )3

مرونة الطلب، مرونة الحجم، مرونة العاملین، (آخر بأقل تكلفة أو وقت ممكن وتضم 

 ؛)مرونة مزیج المنتجات

قدرة المنظمة على تقدیم الأفضل وكل ما هو جدید، بحیث یضیف قیمة : أسبقیة الإبداع )4

وأسرع قیاسا بالنافسین لضمان إستمرار نجاح المنظمة في الوقت الحاضر وذلك  أكبر

 مرونة التغییرفي أذواق المستهلكین وشدة المنافسة؛: لسببین وهما

أصبح الوقت ذا أهمیة أهمیة كبیرة في جوهر قدرات الشراء، لذا فالمنظمات : أسبقیة الوقت )5

التسلیم أو الإستجابة لطلبات الزبائن ویتضمن بدأت تتنافس باعتماد أسبقیة السرعة في 

 :ثلاثة أجزاء

 یمثل الوقت المستغرق بین استلام الطلبیات وتسلیم المنتج؛: وقت الإنتظار - 

                                                           
لأبعاد جودة الخدمة ) DHL(أمیرة شكر ولي البیاتي و مصطفى جعفر العیسى، مدى تطبیق شركة البرید السریع  1

، 73، العدد 19، المجلد مجلة العلوم الإقتصادیة والإداریة لتحقیق رضا الزبون باعتماد أسبقیة وقت التسلیم،

  .223صفحة ال
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یمثل سعي المنظمة إلى تسلیم المنتجات أو تقدیم الخدامت في : التسلیم في الوقت المحدد - 

 الوقت المتعاقد علیه مع الزبون؛

  .لوقت المطلوب لتطویر وتقدیم المنتج الجدیدیمثل ا: وقت التطویر - 

  

  أهمیة دراسة رضا الزبون: ثالثا

تكرس المنظمات الإقتصادیة جهودها ومواردها وتسعى لتحقیق المیزة التنافسیة لها وذلك من 

خلال خلق قیمة للزبون عن طریق تقدیمها لنوعیة وصفات المنتج أو الخدمة التي تنسجم مع 

سوف یحقق لهذه ) رضا الزبون(وهذا ما یؤدي إلى رضاه، وبالتالي فإن مدخل توقعاته واحتیاجاته 

  1:المنظمات الممیزات التالیة

یعتبر الزبون المحور الذي یعتمد علیه نجاح : المساهمة في تحقیق نجاح المنظمات )1

المنظمات على المدى البعید من خلال قدرتها على توصیل أعلى قیمة لزبائنها، فالزبون 

در الأساسي لإیرادات المنظمة، كما أن زیادة الإرادات یعتمد على مبدأ إرضاء هو المص

 متطلبات الزبون الحالي والتنبؤ بتطلعاته المستقبلیة والسعي لتلبیتها؛

یخلق الزبون التدفقات النقدیة التشغیلیة التي توجه : خلق القیمة الإقتصادیة للمنظمات )2

مصادر جدیدة لإشباع حاجیات الأطراف ذات القیمة الإقتصادیة للمنظمات وتزودها ب

یحتاج لأن یكون قادرا على  (Mis)العلاقة بالمنظمة، لذا نجد أن نظام المعلةمات الإداریة 

توفیر الإجابة هو كیفیة خلق الزبون للقمیة الإقتصادیة، هل یدفع سعرا أعلى من كلفة 

                                                           
، 09، المجلد مجلة دراسات محاسبیة ومالیةالثروة المحاسبیة الجدیدة، ... ریاض حمزة البكري، رضا الزبون  1

  .14، ص2014، العراق، 28العدد 
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میم نظام المعلومات سعر الإنتاج والتسویق؟، إن ذلك سینشأ بعض التحدیات عند تص

الإداریة وذلك للحاجة إلى معرفة كم هي القیمة التي یولدها الزبون أو یقضي علیها، وهو 

ما یسمى بالقیمة الإقتصادیة للمنظمات ویحقق تولید القیمة الإقتصادیة لها عدة فوائد منها 

مات تمكن القدرة على ملاحظة إجمالي الزبائن وما هو الزبون المربح وكذلك توفیر معلو 

 من تعمیق العلاقة مع الزبون؛

یعتبر التحلیل الإستراتیجي لبیئة المنافسة ورضا الزبون من الوظائف : قیاس أداء المنظمات )3

الرئیسیة للإدارة العلیا لأنها تربط بدیمومتها وبقائها في السوق كوحدة متكاملة نحو النجاح 

كأساس لمقارنة الأداء الخاص المرتقب، وتبرز أهمیة توفیر بیانات مقاسة تستخدم 

بالمنظمة مع الأداء المستهدف أحد المداخل المهمة لتقییم اداء المنظمة وفاعلیتها في 

رضا (السوق وهذا التقییم سیساهم في تحسین الأداء من خلال إیجتد مقاییس ترتبط بر 

  ).الزبون

  العوامل المؤثرة في رضا الزبون: المطلب الثالث

مدى الأهمیة الإستراتیجیة التي أصبح ) رضا الزبون(نا لهذا المتغیر تبین لنا بعد دراست

یتمتع بها في الظرف الراهن كونه المفتاح الرئیس لمنظمات الأعمال الحدیثة للصمود أمام المنافسة 

وموجهة أخطار البیئة الخارجیة لاسیما  الأخطار التي تمس الحصة السوقیة وزبائن المنظمة، هذا 

لنا مدى أهمیته في مساعدة المنظمة على بناء خطط إستراتیجیة بعیدة المدى  من جهة، وتبین

بنسبة من التأكد والثبات كون رضا الزبون هو خطوة أولیة لاستقرار قراره وسلوكه الشرائي تجاه 

  .المنظمة ومنتجاتها
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وإنطلاقا من هذه الأهمیة لابد من معرفة الطرق والأسالیب التي من خلالها تكسب   

ات الأعمال رضا الزبون ومعرفة أهم العوامل المؤثرة فیه سلبا وإیجابا، وهذا للوصول إلى منظم

  .تحقیق أفضل درجة رضا ممكنة، وفي أقرب وقت ممكن وبأقل تكلفة ممكنة

ففي مقدمة العوامل المؤثرة على الزبون إلزامیة التركیز على الزبون نفسه من خلال مدى قدرة 

الكلي لحاجات ورغبات الزبون بأقل تكلفة ممكنة وتحقیق مطالب  المنت على تحقیق الإشباع

  1:الزبائن التالیة

 مستوى جودة مرتفع؛ - 

 تكلبف منخفضة؛ - 

 مرونة عالیة؛ - 

  .خدمة الزبون - 

ومن أهم العوامل المؤثرة على رضا الزبون باعتبار أن الشعور بالرضا یعتمد على خبرة الزبون 

ظمة والمتوقف على توافر عدة عوامل في المنتجات المقدمة المتحققة نتیجة تعامله السابق مع المن

من قبلها بلاشكل الذي یحقق القناعة للزبون، وهنا نجد ضرورة عرض وجهات نظر مختلفة حول 

  2:تصنیف العوامل المؤثرة في رضا الزبون كما یلي

 هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الثقة، - 

 .المرونة، الوقت والخدمة

                                                           
1Richard schonberger et autres, Opérations Management Custumer, focused 

pricipals, Mc grew-hill, usa, 1997. P13. 
 عباس حسین جواد وعباس حسین، أثر التخطیط الإستراتیجي في رضا الزبونوفق فلسفة إدارة الجودة الشاملة، 2

  .59، بدون سنة نشر، العراق، ص 3، العددمجلة أهل البیت
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و هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الثقة، 

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الأداء 

ي الجودة، السعر، الخدمة، هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل ف

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة 

وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأن الكتاب والباحثین لم یستقروا على تصنیف موحد للعوامل 

يء إنما یدل على كثرة العوامل المؤثرة في 

رضاالزبون من جهة، وأهمیة البحث عنها ورسمها وفق متطلبات وخصوصیات الزبون الذي 

تتعامل مع المنظمة، أو حسب خصوصیات المحیط التسویقي الذي تنشط فیه المنظمة من جهة 

رة في رضا الزبون إلا أنه تم ، حیث بقدر إختلاف التصنیفات السابقة الذكر للعوامل المؤث

  .الإستقرار على أربعة عوامل مشتركة تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة والوقت

 العوامل المؤثرة في رضا الزبون

بثینة لقمان أحمد، تأثیر معاییر جودة الخدمات في رضا الزبائن، دراسة عامة في الشركة العامة لاتصالات وبرید 

38.  

و هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الثقة، 

 .الوقت والسرعة

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الأداء 

 .والتدریب

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل ف

 .السمعة والإعلان

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة 

 .وسیاسة الشكوى

وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأن الكتاب والباحثین لم یستقروا على تصنیف موحد للعوامل 

يء إنما یدل على كثرة العوامل المؤثرة في المؤثرة على رضا الزبون وهذا إن دل على ش

رضاالزبون من جهة، وأهمیة البحث عنها ورسمها وفق متطلبات وخصوصیات الزبون الذي 

تتعامل مع المنظمة، أو حسب خصوصیات المحیط التسویقي الذي تنشط فیه المنظمة من جهة 

، حیث بقدر إختلاف التصنیفات السابقة الذكر للعوامل المؤث

الإستقرار على أربعة عوامل مشتركة تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة والوقت

 1:وهناك من یقترح العوامل التالیة المؤثرة في رضا الزبون

العوامل المؤثرة في رضا الزبون: (3-4) الشكل

                                         

بثینة لقمان أحمد، تأثیر معاییر جودة الخدمات في رضا الزبائن، دراسة عامة في الشركة العامة لاتصالات وبرید 

38، ص 2012، العراق، 109، العدد 34، المجلدمجلة تنمیة الرافدین

و هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الثقة،  - 

الوقت والسرعة

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الأداء  - 

والتدریب

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل ف - 

السمعة والإعلان

هناك من یرى أن العوامل المؤثرة في رضا الزبون تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة  - 

وسیاسة الشكوى

وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأن الكتاب والباحثین لم یستقروا على تصنیف موحد للعوامل 

المؤثرة على رضا الزبون وهذا إن دل على ش

رضاالزبون من جهة، وأهمیة البحث عنها ورسمها وفق متطلبات وخصوصیات الزبون الذي (

تتعامل مع المنظمة، أو حسب خصوصیات المحیط التسویقي الذي تنشط فیه المنظمة من جهة 

، حیث بقدر إختلاف التصنیفات السابقة الذكر للعوامل المؤث)أخرى

الإستقرار على أربعة عوامل مشتركة تتمثل في الجودة، السعر، الخدمة والوقت

وهناك من یقترح العوامل التالیة المؤثرة في رضا الزبون

                                                          
بثینة لقمان أحمد، تأثیر معاییر جودة الخدمات في رضا الزبائن، دراسة عامة في الشركة العامة لاتصالات وبرید  1

مجلة تنمیة الرافدین نوى،نی
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  .38بثینة لقمان أحمد، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر
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  خطوات تحقیق رضا الزبون، أبعاده ومؤشراته: الثالثالمبحث 

إن تحقیق رضا الزبون هو عملیة صعبة ومعقدة في الظرف الراهن وتخضع لعدة معاییر 

خاصة لما یتعلق الأمر بدرجة الرضا والمدة الزمنیة والمراحل الواجب إتباعها للوصول إلى تحقیقه، 

، الأمر )متغیر حاجات، توجهات ورغبات الزبون لاسیما(وهذا في ظل محیط تنافسي شدید التغیر 

الذي أوجب النظر في خطوات بناء هذت الرضا وأهم الأبعاد والمحددات التي یرتكز علیها ناهیك 

عن مؤشرات تقییمه وقیاسه بغیة الوقوف على درجة قوته من جهة، ومدى فعالیة الخطوات المشار 

  .إلیها سابقا من جهة أخرى

  ات تحقیق رضا الزبون ومتطلبات تعزیزهخطو : المطلب الأول

لایمكن الصول إلى رضا زبوني ثابت وقوي دون المرور بمراحل منطقیة التسلسل إعدادا 

وتنفیذا، ذلك أن الوصول إلى خلق المنتج الذي یتلائم مع حاجات ورغبات الزبون وطموحاته لیس 

قیقه اتباع مراحل وخطوات معینة، بالأمر الهین، فعلى المنظمة أن تدرك ان رضا الزبون یتطلب تح

  .وقد إختلف الكتاب والباحثین في الإستقرار على مراحل معینة مستلزمة للوصول إلى تحقیق الرضا

هناك من یرى أن الزبون ورضاه یتأثر بشكل سریع بالعدید من العوامل الداخلیة والخارجیة، إذ 

المنظمات التي تهتم بالزبون وبكیفیة إرضائه أن عملیة تغییر رضا الزبون وعدم رضاه یستلزم من 

بإیجاد طرق لمراقبة الرضا وقیاسه وبشكل دقیق ومستمر، وهذا لارتباط رضا الزبون باستمرار 

المنظمة وبقائها وتحقیق أرباحها على الأمد البعید، ومنه فالخطوات الرئیسیة لتحقیق رضا الزبون 

  :تتمثل في ما یلي

ه أنه یتوجب على المسوقین أن یكونوا على إتصال دائم بالزبائن ومعنا: فهم حاجات الزبون )1

سواء الحالیین منهم أو المحتملین لیتسنى لهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي 
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لهؤلاء الزبائن، إذ یعد فهم الزبون والإلمام بحاجیاته ورغباته من أكثر الأمور أهمیة 

 1للمنظمة؛

تتمثل هذه المرحلة في مختلفة الإجراءات والأسالیب والسیاسات : التغذیة المرتدة للزبون )2

التي تتبعها المنظمات من أجل الوقوف على  آراء الزبائن عن المنظمة ومنتجاتها لمعرفة 

 2مدى تلبیتها لتوقعاتهم؛

الخطوة الأخیرة لتحقیق الرضا تتمثل في قیام المنظمة بإنشاء برنامج : القیاس المستمر  )3

الذي یقیم إجراءات تتبع رضا الزبون طوال الوقت بدلا ) CSM(بون كنظام خاص لرضا الز 

 3.من معرفة تحسین أداء المنظمة في وقت معین

  4:وهناك من یرى أن تحقیق رضا الزبون یمر عبر المراحل التالیة

إذا لم تتكمن المنظمة من تقدیم منتج في الوقت المحدد : التعامل الصادق مع الزبون )1

 الإعتذار عن بیع المنتج وبهذا سوف تكسب رضا الزبون؛ لزبون، فتقدم

في كثیر من الأحیان یحتاج الزبون إلى التحدث عن المنتج حنى لو : الإستماع للزبائن )2

 كان مخطئ یجب أن تحاول المنظمة الإجابة علیه بموضوعیة ؛

                                                           
نجلة یونس آل مراد وعمر یاسین محمد السایر الدیلمي، التسویق بالعاقة ودوره في تعزیز رضا الزبون، دراسة  1

، ص 2012العراق، ، 107، العدد 34، المجلد مجلة تنمیة الرافدین عینة من المنظمات الفندقیة في مدینة دهوك،

34.  
2Louis Bonne et David Kurtz, contemporary marketing , 11 eme edition, edition 

Thomson Learning, south western, 2004, p115. 
  .34نجلة یونس آل مراد وعمر یاسین محمد السایر الدیلمي، مرجع سبق ذكره، ص 3
عامر علي حامد، دور عناصر المزیج الترویجي المبتكرة في رضا الزبون، دراسة استطلاعیة لآراء عینة من  4

، 51، العددمجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة الجامعة مستخدمي خدمات شركة آسیا سیل للإتصالات المحمولة،

  .475، ص 2017العراق، 
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معروضة أي یجب الأجابة على أسئلة الزبائن ال: عدم التصرف مع الزبائن بطریقتهم نفسها )3

 من قبل الزبون بشكل فوري وسریع؛

ینبغي أن لا یتعامل  مع الزبائن على انهم وسیلة للربح : بناء علاقات شخصیة مع الزبائن )4

فقط، وإنما بناء علاقات شخصیة معهم والحصول على بعض المعلومات الشخصیة عن 

 الزبائن المهمین؛

مة عدم تقدیم وعود لا تستطیع یتوجب على المنظ: تنفیذ الوعود المبرمجة مع الزبون )5

 تنفیذها؛

 یجب أن تكون المنظمة على درایة وإطلاع ومعرفة تامة باحتیاجات الزبائن للمنتجات؛ )6

 معرفة ما یرید الزبائن وتوقع إحتیاجاتهم، وشكر الزبائن على تعاملاتهم مع المنظمة؛ )7

ن المعلومات والأفكار إذ یمكن الإستفادة م: الإستمرار في متابعة الزبائن ومعرفة آرائهم، )8

 .التي یقترحها الزبائن في تصمیم المنتجات وتطویرها وتحسین أداء المنظمة

ومن خلال هذا الأساس یمكننا القول أن عملیة الزصل إلى تحقیق رضا زبوني یتطلب من 

المنظمة إتباع خطوات وإجراءات وسیاسات متعاقبة ومتسلسلة للوصول إلى هذا الهدف، والجدیر 

ر أن هذه الخطوات لا تحظى بإتفاق أهل الإختصاص ولكن هناك مراحل وإجراءات إتفق بالذك

علیها الجمیع كمفهوم حاجات ورغبات الزبون والتغذیة العكسیة للزبون ومحاولة الوصول والإحتكاك 

  1:الإیجابي المستمر مع الزبون، لكن هناك من یقترح خطوات وإجراءات إضافیة مثل

مناقشة خطط الجودة وطرائق تطویرها وتخصیص مكافئات مجزیة لكل إشراك الزبائن في  )1

 مقترح من مقترحاتهم الذي یحقق نتائج إیجابیة؛

                                                           
فة وتأثیرها في تحقیق الرضا لدى الزبون، دراسة میدانیة في عینة من رأفت عاصي العبیدي، عملیات إدارة المعر  1

  .45، ص 2011، العراق، 34و 33، العدد مجلة بحوث مستقبلیة الشركات الصناعیة العاملة في محتفظة نینوى،
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دعوة الزبائن لزیارة المنظمة واطلاعهم على نشاطاتها والطلب منهم تقدیم مقترحات  )2

 لتطویرها؛

ات تنم عن الإقدام تقدیم هدایا رمزیة للزبائن في المناسبات الرسمیة وبطاقات التهنئة بعبار  )3

 والتقدیر؛

 زیارة الزبائن المهمین بین الحین والآخر للإستمااع میدانیا إلى آرائهم ومقترحاتهم، )4

متابعة الزبائن الذین إشتروا منتج المنظمة لمرة واحدة ولم یكرروا عملیة الشراء ثانیة  )5

 .للوقوف عن أسباب ذلك

لمراحل والخطوات الضروریة للوصول إلى وبناء على كل ماسبق یمكننا إقتراح الإجراءات وا

 :تحقیق رضا الزبون من خلال الشكل التالي
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  مراحل وخطوات تحقیق رضا الزبون: (3-5)الشكل

  

    

  

  

  

    

  

  

  ما سبق من إعداد الطالب بناء على: المصدر

  متطلبات تعزیز رضا الزبون: ثانیا

إن استمراریة النشاط الإقتصادي ومحیط الأعمال یجعل المنظمة بحاجة إلى التعامل باستمراریة 

مع بعض المتغیرات كالزبون ورضاه، ذلك أنه من الغیر المنطقي أن تسعى منظمة ما إلى تحقیق 

ي ثابت یؤدي إلى تكرار السلوك الشرائي رضا الزبون مرة واحدة فقط، وإنما تحقیق رضا زبون

الإیجابي تجاه المنظمة ومنتجاتها واتخاذه كمدخل لبناء الولاء مستقبلا، ویرى الطالب أن أهم أسباب 

  :سعي المنظمات إلى تعزیز رضا زبائنها بشكل مستمر مایلي

التغذیة 

 العكسیة

فهم حاجات 

 ورغبات الزبون

التصرف الإیجابي 

مع الزبون وتقدیم 

 الهدایا الرمزیة

الإستماع للزبون 

وإشراكه  في مخطط 

 الجودة

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  رضا الزبون

 

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون

 

التغذیة 

 العكسیة

بناء علاقات 

شخصیة مع 

 الزبون

  القیاس المستمر

 

تنفیذ الوعود 

 المقدمة للزبون

الإستمراریة في 

متابعة الزبون 

 وسلوكه

  رضا الزبون
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ى والتوقف شدة المنافسة وكثرة البدائل وتنوعها قد یؤدي إلى جر الزبون لتجریب بدائل أخر  - 

 عن شراء منتجات المنظمة؛

التطور والتسارع التكنولوجیان الذان أفرزا تسارع في خلق المنتاجت الجدیدة وهذا ما ینعكس  - 

على تغیر وتطور حاجات ورغبات الزبون بسرعة وبالتالي تغیر أبعاد الرضا بالنسبة للزبون 

 بسرعة؛

ي تنتجها إعادة النظر باستمرار قصر دورة حیاة بعض المنتجات یحتم على المنظمات الت - 

في رضا زبائنها وطرق تعزیزه من خلال الأخذ باقتراحاتهم وطموحاتهم والسعي إلى تحقیق 

 أفضل تلبیة لها؛

تعقد السلوك الشرائي للزبائن یصعب على المنظات الحفاظ على رضاهم مما یحتم علیها  - 

إلیه والتأثیر علیه بشتى السعي الدائم إلى البحث عن معالم رضاهم ومحاولة الوصول 

 الطرق الممكنة؛

الرؤیة الإستراتیجیة المشتركة بین منظمات الأعمال الحدیثة القائمة على التفكیر البعید  - 

المدى الذي یأخذ إستقرار الرضا والوصول إلى الولاء كإحدى أهم أهدافه وهذا یجعلها 

زبائنها بغیة اتخاذه كمدخل تسعى السعي الحثیث إلى التعزیز الفعال والمستمر لرضا 

 لكسب ولائهم؛

سعي المنظمات إلى تحقیق الإستقرار والعمل على ذلك حیث یعتبر هذا الأخیر من أهم  - 

التحدیات التي تواجهها المنظمات ضمن محیط شدید التغیر وغیر مستقر، حیث یساهم 

التسویقیة للمنظمة ثبات مستوى رضا الزبائن في ثبات واستقرار أهم الإستراتیجیات والبرامج 

 .ولهذا تسعى بكل الطرق إلى تعزیز رضا زبائنها
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ولما نتحدث عن وسائل تعزیز رضا الزبون هناك العدید من الأدوات او الوسائل التي تعمل على 

تعزیز رضا الزبون وتضمن دیمومة الإحتفاظ به وجعله زبونا موالیا لأطول فترة زمنیة ممكنة،  ومن 

  1:هذه الوسائل

مل مع الشكاوي التي یقدمها الزبون في حالة معاناة المنتج من أي نوع من الفشل التعا )1

وقدإعتبر البعض بأن المعلومات الواردة عن شكاوي الزبائن بأنها مدخل إلى إدارة الجودة 

لما تنتجه من المعلومات التي تهتم بالزیائن وسبب عدم الرضا لدیهم، مما یعني مصدرا 

مة والتي تساعدها على تطور العمل ومعالجة أسباب عدم الرضا، للتغذیة العكسیة للمنظ

وهذا یحقق إمكانیة العمل بطریق صحیحة مستقبلا ویحول دون تحول الزبائن إلى مصادر 

 أخرى منافسة للحصول على المنتج؛

أهمیة بناء العلاقات الإجتماعیة مع الزبائن وبشكل شخصي واعتبارهم أصدقاء لإدارة  )2

لین فیها، في الإستمرار في التعرف على الزبائن واحتیاجاتهم والعمل على المنظمة والعام

فهمها وإشباعها بشكل یضمن رضاهم، وقد ساهمت وسائل الإتصال الحدیثة وبخصاة 

الإنترنت بوصفه وسیلة إتصال متفاعلة بإتجاهین في تفعیل العلاقة بین المنظمة وزبائنها 

ئنها المهمین وتمكینها من التعرف على إحتیاجاتهم وتمكین المنظمة من بناء قاعدة عن زبا

وتفضیلاتهم ومواصفات السلع أو الخدمات التي تلبي حاجاتهم ورغباتهم فضلا عن التعرف 

 وبشكل مستمر عن شكواهم وسرعة معالجتها؛

القیام وبشكل دوري بإجراءات دراسات مسحیة وطرح أسئلة مختلفة لقیاس حالات تكرار  )3

 ون عالیة إذا كان مستوى الرضا مرتفعا؛الشراء والتي ستك

                                                           
ت سامي ذیاب محل وآخرون، أثر استراتیجیة الإستقرار في رضا الزبون، دراسة تحلیلیة في شركة ألبان تكری 1

  .9، ص 2007، العراق، 7، العدد 3، المجلد مجلة تكریت للعلوم الإقتصادیة والإداریةالمحدودة، 
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وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأنه ونظرا للتغیرات المستمرة والمتجددة التي تحدث في محیط 

الأعمال تجد المنظمات نفسها أمام حتمیتین، حتمیة الوصل إلى كسب رضا زبائنها عبر اتباع 

اظ على هذا الرضا وتعزیزه عن طریق خطوات ومراحل متسلسلة من جهة، وحتمیة السعي إلى الحف

  .السیاسات المشار إلیها سابقا

  قیاس رضا الزبون ومؤشراته: المطلب الثاني

إن الأهمیة التي یتمتع بها رضا الزبون لدى منظمات الأعمال الحدیثة یجعل هذه الأخیرة 

مسبباته، فوائده تولي عنایة كبیرة في التعامل مع هذا المتغیر من خلال دراسته والوقوف عند 

وطرق بناءه لا سیما أسالیب قیاسه والوقوف على مدى شدته وقوته، وأدى الإهتمام بقیاس رضا 

الزبون ذاته إلى البحث عن الصیغ العلمیة والمقاییس والمؤشرات التي تسمح بالقیاس الصحیح 

تعرف على مدى والعمل على تطبیقها على أرضا الواقع لل) رضا الزبون(والمنطقي لهذا المتغیر 

  .رضا الزبون تجاه منتجاتها وخدماتها

  أهمیة قیاس رضا الزبون: أولا

یعد رضا الزبون أصلا من أصول المنظمة وهو أساس بقائها في ظل بیئة إشتدت فیها 

المنافسة وأصبح البقاء فیها لمن یملك میزة تنافسیة لا یمكن تقلیدها، وفي ظل التغیرات الجدیدة 

على المنظمات أن لا تكتفي بتحقیق الرضا للمستهلكین بل علیها أن تقیسه أصبح من الضروري 

للتعرف على درجته، وعلیه یمكن تعریف قیاس رضا الزبون بأنه تلك الجهود التي تقوم بها المنظمة 

للوقوف على مدى رضا المستهلكین عن ما تقدمه لهم من منتجات وخدمات وبرامج بهدف إجراء 

والبرمجیة اللازمة بحیث تصبح أكثر استجابة لاحتیاجات وتطلعات أفراد  التعدیلات التنظیمیة

المجتمع التي تخدمهم، ویكتسب رضا الزبون أهمیة كبیرة لذا یحتاج جمیع المنظمات الراغبة في 
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تحقیق الإستقرار والنمو في السوق قیاسه، إذ أن رضا الزبون هو موضوع بالغ الأهمیة لتحقیق 

عمال سواء التقلیدیة أو عبر الإنترنت، وتبرز أهمیة قیاس رضا الزبون من النجاح في أي من الأ

  :خلال ما یلي

 الوقوف على مدى تحدید مدى رضا المستهلك؛ - 

 تقدیم النتائج للشركاء في أي منظمة ومنهم مثلا جمیع الممولین؛ - 

 یساعد في تشخیص أسباب عدم تحقق أهداف المنظمة؛ - 

 فادت من الخدمة المقدمة؛معرفة هل الفئة المستهدفة قد است - 

یساعد المشرفین على إمكانیة توسیع نطاق الأنشطة والخدمات التي تقدمها المنظمة لتشمل  - 

 مجمتعات أخرى؛

 تجنب تكرار الأخطاء في الأنشطة نفسها والخدمات التي سوف تقدمها المنظمة؛ - 

 .جعةمعرفة إذا كان نمط الإدارة المتبع یحقق رضا المستهلك أو یحتاج إلى مرا - 

  قیاس رضا الزبون: ثانیا

تسعى المنظمات إلى معرفة مدى رضا الزبائن تجاه منتجاتها و أدائها بشكل عام، مما یحتم 

علیها أن تكون أكثر قربا واتصالا بهم لأنهم محور عملها والقوى الدافعة لها، إن الرضا یعد أساسا 

ا من تحدید الحصة السوقیة وإمكانیة لنمو المنظمة واستمرارها وغن قیاسه یعد أداة مؤثرة تمكنه

توسیعها مستقبلا فضلا عن إتاحة الفرصة لكشف الإنحرافات الموجودة مما یحسن نتائج مخرجاتها 

من خلال تخفیض كلف الفشل، إن احتمال وجود فجوات بین الجودة المتوقعة والجودة المدركة 
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عي متابعة وقیاس رضا الزبون الذي لمنتجات المنظمة وما ینتج عنها من ردود فعل الزبائن یستد

  1:یحقق عددا كبیرا من المنافع المحددة كما یلي

 الإستجابة السریعة للتغیرات في احتیاجات الزبائن؛ - 

 تنفیذ المقارنات المرجعیة لما تحقق الإستفادة من تجارب الآخرین؛ - 

 تعزیز ودعم الجهود النظمیة من خلال تبني آراء ووجهات نظر الزبائن؛ - 

أثبتت الدراسات أن برامج قیاس رضا الزبون یمكن أن تكون أداة في تحقیق أهداف المنظمة، وقد 

  2:ویمكن قیاس رضا الزبون من خلال الوسائل التالیة

 :نظام الشكاوي والمقترحات )1

إن المنظمات التي تتبنى نموذج الإدارة المركز على الزبون تأمن ترتیبات تسهل تدفق 

فكار الجیدة التي تمكن من الإستجابة السریعة لحل المشكلات، إن العدید المعلومات التي تعطي الأ

من المطاعم والفنادق تقد استمارات لضیوفها كي یسجلوا ما یحبونه أو یكرهونه وغن المستشفیات 

تضع صنادیق للمقترحات في ممراته وتقوم بتجهیز زبائنها ببطاقات كي یدونوا تعلیقاتهم علیها، إن 

مثل بروكتروكامبل، جنرال إلكتریك وولبوول تقوم بتهیئة خطوط هاتفیة مباشرة كي بعض الشركات 

  .تسهل على زبائنها تقدیم الإقتراحات والتظلمات

                                                           
، 5، العدد3، المجلد مجلة دراسات إداریةعمار عبد الأمیر زوین، قیاس رضا الزبون باستمال أنموذج كانو،  1

  .08، ص2009العراق، 
  .46رأفت عاصي العبیدي، مرجع سبق ذكره، ص  2
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ویتبین من ذلك أن رصد مؤشرات رضا الزبون من خلال الشكاوي والمقترحات یؤمن للمنظمة 

استراتیجیات أفضل لترجمة الرغبة في إرضاء سهولة إنسیاب المعلومة المولدة للأفكار والتي تطور 

  .الزبون إلى فعل یجعل رضا الزبون یقود المنظمة باتجاه السوق الي تسعى إلیه

 مسح رضا الزبون )2

إن المنظمات المستجیبة تحصل على مقاییس مباشرة لرضا الزبون من خلال إجراء      

راء مكالمات هاتفیة لعینة عشوائیة مسوحات بین فترة وأخرى، إنها ترسل استبانات أو تقوم بإج

مع زبائنها الجدد ومن ثم سؤالهم فیما إذا كانوا راضین أو غیر راضین بعض الشيء أو راضین 

  .جدا عن سمات أداء المنظمة كما یحاولون معرفة آراء المستثمرین حول أداء المنافس

لة إضافیة لقیاس نیة ومع جمع بیانات رضا الزبون فإنه من المفید أیضا أن یتم توجیه أسئ

الزبون في الشراء مرة أخرى، إن هذا الإحتمال یكون كبیرا إن كانت قناعة ورضا الزبون كبیرة، 

  .إن قیاس إحتمالات رغبة الزبون في تزكیة المنظمة للآخرین مؤشر تكوین رضا عند الزبون

  التسویق الخفي )3

ول تصوراتهم حول نقاط القوة تؤجر المنظامت أشخاصا یمثلون دور الزبائن كي ینقل       

والضعف في أداء المنظمة والمنافسین، إن هؤلاء المتسویقین الأشباح بإمكانهم إصطناع مشكلة 

 .معینة لاختیار مدى قدرة بائعي المنظمة على معالجتها بصورة جیدة

 :تحلیل فقدان الزبائن )4

أو تحولوا إلى منظمات أخرى إن على المنظمات أن تتصل بالزبائن الذین توقفوا عن الشراء      

زبونا فإنها تبذل جهدا كبیرا كي تحدد ) IBM(لكي تعلم لماذا حصل ذلك، فحین تخسر شركة 
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أسباب الفشل ولیس فقط ان یتم إجراء الإتصال بالزبون عندما یتوقف عن الشراء، بل الأهم مراقبة 

  .معدل فقدان الزبائن

رضا : بنموذج الفجوة ویستند إلى المعادلة التالیة  ومن المقاییس السائدة لرضا الزبون ما یعرف

التوقعات، إذ تشیر كلمة التسلیم إلى توقعات الزبائن بخصوص المنتوج والخدمة  –التسلیم = الزبون

في السوق، فیما تشیر التوقعات إلى توقعات الزبائن بخصوص ذلك المنتوج أو الخدمة، إستنادا إلى 

نموذج الفجوة یشخصالمكونات الرئیسیة العاملة ضمن علاقة الزبون هذین المفهومین الأساسین فإن 

بالمنظمة الموردة التي تعبر عن الجهود المبذولة لتبیان حدوث أي خلل في رضا الزبون، إن هذا 

الأنموذج یفرتض أن للزبون مصدرین یستطیع من خلالهما بناء توقعاته بخصوص المنتوج أو 

الزبون تستند إلى احتیاجاته الشخصیة وعلى الخبرة السابقة مع  الخدمة، فداخلیا نجد أن توقعات

ذلك المنتوج أو الخدمة المنظمة، اما خارجیا فإن الزبون یستلم معلومات من الشركة ذاتها 

بخصوص منتجاتها أو خدماتها، یشخص الأنموذج الفجوة الأولى بوصفها إختلافا بین ما تراه 

ما هي توقعات الخدمة أو المنتج المقدم للزبون فعلا،  الإدارة بخصوص توقعات الزبون وبین

وتظهر الفجوة الثانیة عند وجود اختلاف بین منظور الإدارة وتوقعات الزبون ونوعیة الإضاحات 

التي توصلها الشركة للزبون والمتعلقة بمنتجاتها، فیما تظهر الفجوة الثالثة عندما یكون هناك 

خدمة أو المنتج الفعلي المقدم فیما تظهر الفجوة الرابعة عندما اختلاف بین التخصصیة النوعیة وال

لا تنسجم الخدمة مع ما وعد به الزبون من خلال الإتصالات الخارجیة المتحققة مع الزبون، 

وتظهر الفجوة الخامسة عندما یكون هناك فرق بین مستوى المنتج أو الخدمة المتوقع والمنتج أو 

هة نظر الزبون، وهناك مقیاس تسویقي آخر یتم استخدامه مختصو الخدمة الفعلیة، وذلك من وج

التسویق لغرض تشخیص احتیاجات الزبائن والتركیز علیها هو قطاعیة السوق، وذلك بتحویل 

تفضیلات الزبون إلى أسواق صغیرة، ویتم ذلك بتقسیم السوق إلى أسواق أصغر بالاعتماد على 
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موقع الجغرافي والدخل والتخصص والخلفیة الثقافیة وغیرها، عمر الزبون وجنسه والمعتقد الدیني وال

والهدف من هذا التقسیم هو حصر الزبائن بشكل أكثر تخصصیة ومعرفة احتیاجاتهم تكون أسهل 

  1.ضمن هذا المجتمع الأضیق، وهذا ینعكس على تطویر المنتجات الجدیدة

  محددات وأبعاد رضا الزبون: المطلب الثالث

إلى أن الأهمیة التي أصبح یكتسبها رضا الزبون كمتغیر ضمن متغیرات  لابد من الإشارة

المعادلة التسویقیة لدى منظمات الأعمال الحدیثة كانت سببا رئیسیا في البحث عن الأسس والأبعاد 

التي یبنى علیها هذا المتغیر لفهم أفضل الطرق التي تساعد المنظمات على تحقیق هذا البناء، 

ري التفكیر الجدي في أهم الأسالیب والسیاسات التي من خلالها أبني رضا حیث بات من الضرو 

  .زبوني مستمر مع أهم الأسس، الأبعاد والمحددات التي یقف علیها هذا المتغیر

  محددات رضا الزبون: أولا

تتحدد العلاقة بین المنظمة والزبون من خلال عدة محددات، تسعى إدارة المنظمة في التعرف 

  2:من خلال الجوانب التالیة على الزبون

ویكون ذلك من خلال المتابعة المستمرة لما ینطوي على : تقریر متطلبات وتوقعات الزبون )1

التغییر في النمط الإستهلاكي المبني على أساس التغیر في حاجات ورغبات الزبون أو 

ف على عند دخول منتجات أو خدمات جدیدة لها أثر تنافسي أو أسباب تدفع الزبون للعزو 

                                                           
ة لقمان أحمد، محددات ونتائج رضا الزبون عن الخدمات المصرفیة، دراسة تحلیلیة لعدد من فروع مصرفي بثین 1

  .33، ص 2007، العراق، 29، العدد 88، المجلد مجلة تنمیة الرافدینالرشید والرافدین في محافظة نینوى، 
مجلة ا الزبون في الفنادق العراقیة، آمال حسین البرزنجي وسالم حمید سالم الجبوري، إعتماد نموذج لقیاس رض 2

  .110، ص 2007، العراق، 65، العدد الإدارة والإقتصاد
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العلامة التجاریة للمنظمة والإنتقال إلى منظمة أخرى تمتاز منتجاتها بالمستوى الجید 

 .وبأسعار تنافسیة

هنالك وسائل متعددة لتوطید العلاقة بین المنظمة والزبون من : إدارة العلاقة مع الزبون )2

السنویة  خلال استخدام وسائل ترویجیة بالمجسمات والصور اللاصقة والتقاویم والمفكرات

وهذه الوسائل لها أثر فاعل في تعریف المنظمة وترسیخ صورتها في ذهن الزبون مما 

 :یجعل نوعا من الرضا في سریرة الزبون وبالتالي تحقق عددا من الأهداف

 إشعار الزبون بأن منتجات وخدمات الزبون مازالت متوفرة في الأسواق؛ - 

في السوق مطابقة للمواصفات القیاسیة  إشعار الزبون بأن الخدمات والمنتجات المقدمة - 

 .المعتمدة

 السعي إلى كسب عدد معین من الزبائن الجدد والمحتملین؛ - 

 .المحافظة على أعداد الزبائن الحالیین - 

وعلى هذا الأساس یمكننا القول بأن أهم شروط للتحكم في رضا الزبون هو الإستمراریة في التعامل 

  :یة في التعامل مع الزبون العاوئد التالیةوالإتصال معه، حیث تؤمن الإستمرار 

 التحقیق والتلبیة المستمرة لحاجیات ورغبات الزبائن؛ - 

 الحفاظ على الزبون وحمایته من المنافسة؛ - 

 تقویة العلاقة مع الزبون؛ - 

الإستفادة من التغذیة العكسیة للزبون بالإستغلال الصحي للشكاوي والإنشغالات وتحویلها  - 

 لمنتج بما یلائم طموحات الزبون؛إلى مواصفات مادیة ل
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إعتبار الزبون سفیر مجاني للمنظمة ومنتجاتها في المحیط ( كسب رجل بیع مجاني  - 

 ؛)الخارجي

  :في حین یمكن الإتصال الدائم أو الإستمراریة في الإتصال المنظمة من الفوائد التالیة

 تثبیت صورة المنظمة لدى الزبون وتحسینها باستمرار؛ - 

 ولاء لدى الزبون؛تنمیة روح ال - 

 ؛رمعرفة حاجات ورغبات وطموحات الزبون اكث - 

 .تقویة العلاقة بین الزبون والمنظمة - 

ومنه على كل المنظمات خاصة التي تنشط في مجال صناعي شدید التغیر والتجدد واحتمال أن 

ن تخسر فیه المنظمة زبائنها كبیر أن تسعى باستمرار إلى التعرف على محددات رضا زبائنها وأ

تسعى إلى التطبیق السلیم والممنهج لتلك المحددات بغیة الإستفادة من الفوائد السابقة الذكر، حیث 

، الأمر الذي یساعد الأولى في تثبیت )زبون/منظمة(یؤدي هذا كله إلى استقرار العلاقة أو الثنائیة 

  .رؤیتها المستقبلیة بشيء من التأكد والثقة في الزبون ورضاه

  رضا الزبونأبعاد : ثانیا

إختلف الكتاب وأهل الإختصاص في تحدید الأبعاد الرئیسیة التي یقف علیها رضا الزبون، 

وهذا الإختلاف سببه إختلاف القطاعات من صناعیة إلى خدماتیة، حیث تختلف طریقة تعامل 

الزبون مع كل قطاع من جهة، وطریقته في تقییم المشترى من جهة أخرى، وبالتالي تختلف أبعاد 

  .وأسس الرضا في كل قطاع
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ففي قطاع الخدمات هناك ثلاثة أبعاد رئیسیة وهذه الأبعاد تؤثر بشكل مباشر على رضا متلقي 

  1:الخدمة، وأن هذه الأبعاد هي

ویشمل إنجاز المعاملات في وقتها المحدد دون تأخیر مع : إجراءت سیر المعاملات - 

 وضوح الإجراءات وبساطتها وبعدها عن الروتین؛

كفاءة العاملین وحسن تعاملهم ویشمل لطف العاملین في تعاملهم مع الزبون واستجابتهم  - 

لاحتیاجاتهم وتواجدهم دائما على رأس أعمالهم وتنفیذ المعاملات دون تمییز والتقیید 

 بالمواعید المحددة؛

الخدمة المقدمة من المؤسسة المختصة في تقدیم الخدمة وتشمل فاعلیة خدمة مكتب خدمة  - 

لجمهور وتوفر مواقف جیدة للسیارات وملائمة اللوحات الإرشادیة الدالة على موقع ا

المدیریات والأقسام، تفاعل الإتصال الهاتفي مع الدائرة، توفر المرافق الصحیة، خدمة 

 .إلخ... تصویر الوثائق 

  :ویمكن إیضاح ذلك من خلال الشكل التالي

   

                                                           
  . 175أحمد محمد محمود، مرجع سبق ذكره، ص  1
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  الخدماتیةأبعاد رضا زبون المنظمة ): 6-3(الشكل 

  حسن سیر المعاملات                                      

  

  

  

  

  كفاءة العاملین                    فاعلیة تقدیم الخدمة                        

  من إعداد الطالب بناء على ماسبق: المصدر

عوامل ویقف علیها كأبعاد إذ یتأتى رضا وهنالك من یرى أن رضا الزبون یتأثر بمجموعة 

الزبون من خبرة الزبون مع المنظمة واستخداماته لأنشطة خدماتها المقدمة له سابقا وبالشكل الذي 

  1:حقق له قناعة ورضا، وهذا نتیجة لتوافر الأبعاد التي من أهمها

المنظمات عبر تعد الكلف البعد الأول والذي استندت إلیه ولا زالت الكثیر من : التكلفة )1

سعیها إلى المحافظة أو تعزیز الحصة السوقیة والتمتع بمزایا اقتصادیات الحجم أهمها 

انخفاض هامش الربح الناجم من تخفیض السعر عن طریق حجم المبیعات الكبیر، وهناك 

من یرى بأنها قدرة المنظمة على توزیع المنتوج أو الخدمة بأقل النفقات مما یسمح بتحقیق 

لفویة حیث یعد بعد التلكلفة العامل الحاسم في مدى استمرار وبقاء المنظمة میزة ك

                                                           
مجلة كلیة الإدارة والإقتصاد للدراسات الإقتصادیة إبتهال فارس علي، تأثیر إدارة الجودة في تحقیق رضا الزبون،  1

  .175، ص 2016، العراق، 4، العدد8المجلد، والإداریة والمالیة

أبعاد رضا زبون 

 الخدمة
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ونجاحها، إذ لا بد من سعي المنظمة لتحقیق رضا الزبون من خلال خفض الكلف في 

النظیر الإستراتیجي للسعر كسلاح تنافسي في السوق ویعد مقیاسا للكفاءة وهي ذات علاقة 

 .بالجودة

ول على سلع ذات جودة أعلى اعتمادا على المفاضلة بین یسعى الزبون للحص: الجودة )2

السعر والجودة وتسعى المنظمات إلى الفوز بطلبات الزبون من خلال تقدیمها منتجات 

تحقق توقعات الزبون في كلا الجانبین، وتعتبر الجودة إحدى الأسبقیات التنافسیة الجوهریة 

قوة المنظمة التي تتمكن من خلالها من لإدارة العملیات وتمثل الهدف الأساسي لكل مدیر و 

تعزیز المنظمة لمركزها التنافسي، وقد عبر عنها البعض بأنها عمل الأشیاء بالشكل 

الصحیح منذ البدایة، وتعتمد على إدراك متطلبات الزبائن، فهو مفتاح الوصول للسوق 

 .وااستقطاب الزبون

لأنشطة والتصرفات التي تستهدف یمكن تعریف خدمة الزبون بأنها مجموعة من ا: الخدمة  )3

تحقیق رضا الزبون من معاملاته مع المنظمة وتنمیة ولائهم، ومن هذا فإن خدمة الزبون 

باختصار تعني كل ما تقوم به المنظمة او تمتنع من أجل مصلحة الزبون بما یؤدي إلى 

 خلق تفاعلات شخصیة إیجابیة تجعل الزبون یشعر بالرضا عن معاملته معها ویرغب

باستمراریة تعامله معها، لذا كان لا بد من مرعفة المنتجأو الخدمة التي یرغب الزبون 

باقتنائها وما هي الصفات الممیزة لها وما هي سبل التوصل أو القابلیة على التطور 

  .والتحسین وغیرها من العوامل

  :ویمكن توضیح ذلك من خلال الشكل التالي

  



224 
 

   



225 
 

  أبعاد رضا الزبون): 7-3(الشكل 

  التكلفة                                           

  

  

  

  

  

  الجودة                               الخدمة                       

  من إعداد الطالب بناء على ما سبق :المصدر

لعدة أسباب من وسنركز في بحثتنا هذا لا سیما في شقه التطبیقي على بعدي الجودة والتكلفة 

  :أهمها

إهتمام المنظمات لاسیما محمع سیم بهذین البعدین الأساسین في إنتاج وتسویق منتجاتها  - 

 خاصة المنتجات الغذائیة؛

منتج میسر واسع الإستعمال ( لدى المستهلك ) في المواد الغذائیة( أهمیة الجودة والتكلفة  - 

  ).قرار شرائه هو قرار روتیني

   

أبعاد رضا 

 الزبون
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  خلاصة الفصل

رضا الزبون من أهم المتغیرات التي یضمها المحیط الخارجي لمنظمات الأعمال  یعتبر

الحدیثة، وهو یعبر عن الشعور اللاحق لعملیة إستهلاك الزبون للمنتج إیجابیا كان هذا الشعور أو 

سلبیا، وتسعى منظمات الأعمال باستمرار إلى التأثیر علیه بالعمل على جعله إیجابیا من خلال 

ستراتیجیات مختلفة، ویمر التأثیر الفعال على رضا الزبون بالفهم الصحیح للزبون في سیاسات وا

حد ذاته من حیث نوعه، دورة حیاته وطرق إدارتها، مع  تحدید الأبعاد الحقیقیة التي یبنى علیها 

رضاه، حیث تختلف هذه الأخیرة باختلاف طبیعة السلعة أو الخدمة التي یستهدفها الزبون، زد على 

لك ضرورة إهتمام المنظمات بتعزیز وقیاس رضا زبائنها باستخدام المؤشرات والمحددات المثلى ذ

لذلك وهذا للوقوف على نسبة رضا زبائنها من جهة، ومدى فعالیة استراتیجیاتها وسیاساتها في 

 تحقیق ذلك من جهة أخرى، ولایختلف الیوم إثنان على أن الإهتمام بتحقیق رضا الزبون یعود إلى

أهمیته البالغة وفوائده الكثیرة الآنیة كتعظیم الأرباح والإستراتیجیة كإمكانیة اتخاذه كمدخل 

  .إستراتیجي لكسب ولاء الزبون



 
 

  

الفصل 

أساسیات ولاء :الرابع

 الزبون وأبعاده
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 أساسیات ولاء الزبون وأبعاده: الرابعالفصل 

لایمكن الحدیث عن الزبون دون التطرق إلى ولائه، حیث یزداد هذا الأخیر أهمیة یوما بعد 

یوم، وهذا بسبب الفوائد الآنیة والإستراتیجیة المترتبة على زبون موال للمنظمة ومنتجاتها، حیث 

رق الممكنة والعمل على الوصول به إلى تهدف أغلب المنظمات إلى كسب ولاء زبائنها بشتى الط

أعلى المستویات، ویبدأ تحقیق هذا الهدف من خلال محاولة الوصول إلى الزبون وفهم حاجاته 

ورغباته فهما صحیحا والعمل على تحقیق التولیفة الإنتاجیة والتسویقیة الملبیة لذلك، وتقف شدة 

یمومة التلبیة المثالیة لهذه الحاجات والرغبات، واستدامة ولاء الزبون للمنظمة ومنتجاتها على مدى د

وعلى هذا الأساس تسعى منظمات الأعمال الحدیثة إلى معرفة الأسس والأبعاد الرئیسیة التي یقف 

علیها ولاء زبائنها وفهم أسس تغیرها من فترة لأخرى للحفاظ على نفس مستوى الولاء، لأن التحدي 

لزبون للمنظمة ومنتجاتها ومدى مساهمة ذلك في بناء علاقة الأصعب یتعلق بمدى استمراریة ولاء ا

  :طیبة طویلة المدى بین المنظمة والزبون، وسنعالج هذا الفصل من خلال المحاور الرئیسیة التالیة

 مفاهیم أساسیة في الولاء وأهمیته.  

 استراتیجیات بناء الولاء وأبعاده. 

 التسویق بالعلاقات وولاء الزبون.  
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  .مفاهیم أساسیة في الولاء وأهمیته: الأولالمبحث 

تم التطرق إلى الولاء كمفهوم من طرف العدید من الكتاب والباحثین بغیة الوصول إلى تحدید    

مفهوم شامل، واضح و مركز حول ولاء الزبون، ولا شك أن هذا السعي منبعه الأهمیة البالغة التي 

ضمن معادلة التسویق الحدیث و نظرة منظمات أصبح الزبون عامة وولائه بصفة خاصة یحتلها 

الأعمال الحدیثة إلیه، وقد اكتسب هذه الأهمیة أساسا من منطلق صعوبة محیط الأعمال الحدیث 

مع كثرة تغیراته الدینامیكیة، المستمرة والمتعددة وحاجة المنظمات إلى فهم هذه التغیرات وتحقیق 

وهذا عن طریق عدة أسلحة لعل أهمها كسب ولاء زبوني التولیفة التسویقیة المناسبة للتكیف معها 

  .ثابت

الراهن،  الظرفوعلى هذا الأساس تبرز الأهمیة الاستراتیجیة القصوى لكسب ولاء الزبائن في    

وسنحاول من خلال هذا المبحث التطرق إلى مفهوم ولاء الزبون من وجهات نظر متعددة مع 

على حد سواء، انتهاء ) الزبون-المنظمة(الوقوف على أهمیته البالغة لطرفي المعادلة التسویقیة 

  .بالاستراتیجیات المختلفة والمتباینة المتبعة في كسب ولاء الزبون

  .وم الولاءمفه: المطلب الأول

سبق وأن أشرنا الى أن الولاء تمت معالجته نظریا من وجهات نظر مختلفة ومتعددة، حیث یرى     

)BROWN ( أن ولاء العمیل یعد الركن الأساسي لنجاح أي منظمة والتكامل مع باقي العناصر

غیرات الأخرى حیث تعد عملیة الاحتفاظ الاحتفاظ بالزبون من القضایا الصعبة جدا بسبب الت

الخاصة بسیكولوجیة الزبائن وسلوكهم، ویستخدم الولاء كإشارة الى تفضیل الزبائن لطلب خدمات 

منظمة ومحددة دون سواها، كما یعد مفهوم ولاء الزبون تحدیدا للسلوك أكثر منه تحدیدا للموقف 

رار تردد وبشكل عام یمكن تعریف الولاء على أنه تكرار عملیة شراء الزبون من المنظمة، أو تك
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الزبون على المنظمة، حیث یتحدد ولاء الزبون على أساس عادات الزبون الشرائیة فیقال إن هذا 

العمیل یدین بالولاء للمنظمة إذا ما دأب على التعامل معها والى شراء منتجاتها أو استخدام 

  .1خدماتها

وهذا الرضا یشمل ویتحقق الولاء عندما یشعر الزبائن بالرضا باستمرار وعلى مر الزمن،   

أو خدماتها، فالزبائن الموالون بانفعال أو بشكل  الشركةالتجربة بمجملها ولیس فقط منتجات 

  .2عاطفي هم الذین بنوا ثقتهم في الشركة، وأیقنوا أنها سوف تتصرف دائما بما یحقق مصالحهم

تسویق منتجاتها  وهناك من یربط الولاء بالوعود التي أطلقتها منظمات الأعمال لزبائنها قبل  

  .3من خلال امتیاز الولاء نتیجة الأداء التام من قبل المنظمات والوفاء بكل الوعود تجاه الزبائن

عادة التعامل مع متجر أو عادة الشراء أو لإوهناك من یعرف الولاء على أنه التزام عمیق لإ    

المنافسین الذین لدیهم القدرة على  منشركة أو منتج ما، بالرغم من التأثیرات والجهود التسویقیة 

 المدركةتغییر السلوك والتحویل، وأسهل طریقة لزیادة ولاء المستهلك هي من خلال زیادة القیمة 

للمستهلك، فالقیمة المرتفعة التي یحصل علیها المستهلك تعطي نتائج حسنة مثل المحافظة 

بأنها الجهود التي یجب أن توجه لفهم  أما القیمة المدركة فتعنيوإعادةطلب المستهلكینالسابقین،

  :وتعلم حاجات المستهلك المعلنة والضمنیة من خلال

 تحسین المنتج؛ - 

 تطویر الجودة؛ - 

                                                           
، مذكرة ماجستیر، جامعة ، أثر جودة الخدمة والتسویق بالعلاقات على ولاء الزبائندخیل االله غنام المطیري1

 . 34، ص2010الشرق الأوسط للدراسات العلیا، الكویت، 
مجلة  ،)تطبیقیة في قطاع التأمین الأردنيدراسة (نظام موسى سویدان، علاقة ثقافة الخدمة بولاء العاملین والزبائن 2

  .231، ص2013، 95، العدد36، السنةالإدارة والإقتصاد

  29.3لاعادة النظر مقال  
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 تطویر المواصفات؛ - 

 الوفرة؛ - 

 الخ،... - 

  .1مع تقلیل التكلفة التي تؤدي إلى تقلیل السعر للمستهلك  

التسویق وقد یفسر بطرق متعددة، فالولاء كمصطلح یعتبر من أكثر الكلمات المشهورة في معاجم  

ویدرس من مداخل متنوعة تختلف باختلاف الباحثین، وبالرغم من الدراسات التي تناولت موضوع 

الولاء، وبینت أنه یرجع إلى أكثر من مئة عام، إلا أنه یبقى موضوع حدیث في البحوث والدراسات 

رة إلیه یمثل تركیب بنائي معقد، التسویقیة وخصوصا في مجال سلوك الزبون، ومما ینبغي الإشا

وقد وردت تعاریف ومفاهیم عدیدة تدل على أهمیته، ولعل من أقدم التعریفات لولاء الزبون ما 

الاستجابة السلوكیة المنحازة والتي یعبر عنها بشكل مستمر بالرغم من ",DAY)  1996(قدمه

الالتزام بإعادة الشراء أو "بأنه  وجود بدیل أو أكثر وهي دالة للعملیات النفسیة كما عرف الولاء

إعادة اقتناء المنتج أو الخدمة المفضلة بشكل مستمر في المستقبل بالرغم من تأثیر العوامل 

والجهود التسویقیة، ومما سبق یمكن تأكید الادعاء بأن ولاء الزبون هو قوة تسویقیة مدهشة لأنه 

نات مجانیة ذات مصداقیة عالیة جدا مصدر للتوصیات ونشر الدعایة المجانیة، فهو یمثل إعلا

كونها ناتجة عن تجربة واقعیة للزبون، وهذه السلوكیات تقلل من التكالیف الاتصالات التسویقیة، 

كما أن التغذیة العكسیة التي یقدمها الزبون الموالي لدیه معرفة كافیة عن طبیعة العروض، ولا 

بارهم عن أفضل الخدمات أو توضیح طبیعتها، یحتاج لتقدیم خدمات محددة للزبائن الآخرین، بإخ

                                                           
وفاء صبحي التمیمي وسامر الحلاق، أثر تطویر في ولاء المستهلك، دراسة میدانیة عن مستهلكي منتجات  1

  .12، ص2011، 1، العدد36، المجلدعلوم الأردنیةمجلة دراسات الالألبان في منطقة أمانة عمان الكبرى، 
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وكیفیة اقتنائها، فهو كدلیل ومرشد للآخرین بشكل تطوعي، ویذلل المصاعب المحتملة أمام 

  .1الآخرین، بما یقلل الحاجة إلى المورد البشري، وتباعا بخفض التكالیف التشغیلیة

سلاح تنافسي یتعدى مفهومه ومن هذا المنطلق یتضح لنا جلیا أن أهمیة ووزن ولاء الزبون ك 

الأولي الذي یربطه بتكرار عملیة شراء منتجات وخدمات المؤسسة إلى أبعاد أخرى أكثر أهمیة 

وأكثر عمقا مثل اعتباره سفیرا مجانیا یساهم في ترویج خدمات ومنتجات المؤسسة وتحسین 

قاص العمالة صورتها لدى الغیر، مع المساهمة غیر المباشرة في مساعدة المؤسسات في إن

والموارد البشریة المخصصة لهذا الجانب، وكذا هذا إن دل على شيء إنما یدل على ضرورة سعي 

منظمات الأعمال الحدیثة إلى الوصول لكسب ولاء زبائنها والحفاظ علیه للاستفادة من الفوائد 

  .الایجابیة الكثیرة السابقة الذكر للزبون الموالي

رى في تعریفه للولاء من خلال اعتباره ارتباط نفسي دائم من وهناك من یضیف جوانب أخ    

الزبائن تجاه مقدمي الخدمة، والذي یؤدي بالنتیجة إلى عدم تحول زبائن المنظمة نحو المنافسین، 

مع التوافق الكبیر مع مقدم المنتج أو الخدمة مع وجود التفضیل لمقدم الخدمة على المنافسین 

ولاء الزبون بأنه مجموعة من الزبائن الذین یحملون المواقف (Pearson. 1996)ویعرفالآخرین، 

الایجابیة نحو أي منظمة تلتزم إعادة شراء المنتج المادي أو الخدمة والتوصیة به للآخرین، وتبرز 

أهمیة ولاء الزبون من خلال التكالیف إذ أن تكلفة الاحتفاظ بالزبائن ذوي الولاء أقل مقارنة 

یؤدي إلى زیادة الأرباح من  %5ائن جدد، أن انخفاض فقدان الزبائن بنسبة بتكالیف اجتذاب زب

، إذ اهتم الفكر التسویقي بموضوع ولاء الزبون في مجال الأعمال التجاریة )%85(إلى ) 25%(

والخدمیة، ویعرف ولاء الزبون بأنه السلوك المقصود والناجم عن الولاء لخدمة معینة أو منتج 

                                                           
المنظمة وإنعكاسه على الولاء من خلال الدور -غسان قاسم داود اللامي وحسین على عبد الرسول، تماثل الزبون1

  .14، ص2013، 2، العدد15، المجلد، مجلة القادسیة للعلوم الإداریة والإقتصادیةالوسیط لرضا الزبون
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شراء، واستعداد الزبون لتقدیم كلمة من فمه ایجابیة تجاه الخدمة أو المنتج أو إعادة النیةبوضعها 

المنظمة، وعلاوة على ذلك، فهناك من یجد أن رضا الزبون یعد عنصرا رئیسیا في ضمان ولاء 

الزبون، بینما أشار الآخرون في وصف ولاء الزبون في إدارة الخدمات والتسویق، فالولاء هو 

أن یرى في أشكال مختلفة مثل استمرار العلاقة عبر عملیات البیع وحتى  السلوك الذي یمكن

عملیتا البیع اللاحقة، وكلمة من فمه الزبون أو التوصیة إلى زبائن جدد أو معارف، هذا النوع من 

السلوكیات یؤدي إلى زیادة الربحیة من خلال تعزیز الإیرادات وخفض التكالیف للحصول على 

ظ بالزبائن الحالیین، وان مستوى الأسعار لا یسبب حساسیة للزبائن أصحاب زبائن جدد والاحتفا

الولاء، في حین یركز البعض على أنه الآن وأكثر من أي وقت مضى بدأ التحدي من تجار 

التجزئة لإقامة علاقات الولاء مع الزبائن بهدف تحقیق زیادة مبیعات نمو أرباح نفس المحل عن 

  .1بعد آخر

ل التعاریف والآراء والتوجهات السابقة الذكر یمكننا القول بأن ولاء الزبون یتجاوز ومن خلال ك   

بمفهومه النظرة التقلیدیة إلیه والمبنیة على إعادة الشراء فقط، إنما المفهوم الواسع والشامل للولاء 

ا مفاده أنه یعبر عن ارتباط وتناغم نفسي وسلوكي للزبون مع المنظمة، منتجاتها أو خدماته

وعلاماتها التجاریة مع كونه سفیرا دعائیا مجانیا عن المنظمة ومنتجاتها في كل الأوقات مع 

مساهمته بطریقة غیر مباشرة في تقلیل تكالیف تشغیلیة للمؤسسة وذلك من خلال تقلیلها من عدد 

العمال الموجهین إلى ترویج خدمات ومنتجات المؤسسة من جهة، وتكالیف تسویقیة من خلال 

خفیض في تكالیف استخدام وإقناع زبائن جدد بالولاء كون قاعدة الولاء الزبوني الحالیة فعالة الت

  .وكافیة ومسایرة لأهداف المؤسسة وبرامجها التسویقیة

                                                           
دراسة حالة في مصرف  –حاكم جبوري الخفاجي، رضا الزبون كمتغیر وسیط بین جودة الخدمة وولاء الزبون  1

، جامعة الكوفة، كلیة 25، السنة الثامنة، العددمجلة الغري للعلوم الإقتصادیة والإداریة ،)فرع النجف(بابل الأهلي 

  .86الإدارة والإقتصاد، ص
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وعلى هذا الأساس لابد على منظمات الأعمال الحدیثة السعي كل السعي إلى اكتساب قاعدة    

زبونیة موالیة لها، لمنتجاتها، لخدماتها وعلامتها التجاریة من أجل الاستفادة المثلى من عوائد 

 ولائها المشار إلیها سابقا، وهذا أكید لن یتأتى إلا من خلال إتباع برامج وسیاسات خصیصة

 .لخلق، بناء والمحافظة على زبائن المنظمة

  أهمیة الولاء وفوائده: المطلب الثاني

لقد أشرنا في بدایة المبحث بأن توجه أهل الاختصاص إلى الاهتمام بالولاء كمتغیر مهم جدا    

في البیئة التسویقیة الحدیثة لم یكن بمحض الصدفة، إنما یعود إلى الوزن الذي یحمله هذا المتغیر 

الفوائد  كسلاح تنافسي ضمن محیط أعمال شدید المنافسة، ولعل ما یزید هذا المتغیر أهمیة تعدد

المرجوة منه من جهة وتعدد الأطراف المستفیدة منه من جهة أخرى، حیث أصبحت منظمات 

الأعمال الحدیثة تسعى بكل الطرق إلى كسب زبائن موالین لها، لمنتجاتها وعلامتها من أجل 

  .الوصول إلى تثبیت مكانتها التنافسیة لأطول مدة ممكنة في السوق الذي تنشط فیه

احثین على أن أهمیة الولاء تكمن في الفوائد المحققة من ولاء الزبون ویمكن اجمالها ویؤكد الب   

  :1لمجموعتین إحداهما للزبون والأخرى للمنظمة كالآتي

  :هي عدیدة منها ما یلي: الفوائد المحققة للزبون - )1  

  .منه توفیر الوقت، الفوائد الاقتصادیة، تخفیض المخاطر: فوائد وظیفیة -    

  .العلاقة الوطیدة، الاحترام، الراحة والتعامل الجید: مثل الثقة: فوائد اجتماعیة -   

  :الفوائد المتحققة للمنظمة وتشمل - )2 

                                                           
مجلة القادسیة للعلوم  زاهي كاظم، إستراتیجیات التسویق وأثرها في ولاء الزبون، حامد كاظم متعب الفیشاوي وباسم1

 .60، ص2015، 1، العدد17، المجلدالإداریةوالإقتصادیة
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  تخفیض كلفة الاحتفاظ بالزبائن؛ -   

  تولید الایرادات؛ -   

  تخفیض التكلفة التسویقیة؛ -   

  المنظمة للآخرین؛الحدیث بصورة ایجابیة عن المنتجات والخدمات التي تقدمها  -   

  بناء علاقات طویلة الأجل ومربحة مع الزبون؛ -   

  ؛)كلف الاستبدال(تخفیض كلف الفشل المتمثلة  -   

  .خلق شعور ایجابي عن المنظمة وعلاقتها -   

یمكن القول أن على المنظمات أن تعمل جاهدة في خلق ولاء حقیقي عند زبائنها وأن تدرك ما  - 

الوفاء الكامل عند  -ود لدیهم لتصل في النهایة إلى تكوین الولاء الأمثلهو مستوى الولاء الموج

  .زبائنها بحیث لا یستطیع الزبون أن یغیر تعاملاته مع منظمة أخرى

إذن فلولاء الزبون أهمیة عظیمة تعود على المنظمة، وأنه بحد ذاته یعتبر هدفا استراتیجیا تعمل   

  .وحذرالمنظمة على بلوغه والتخطیط له بدقة 

ودائما في سیاق أهمیة الولاء والزبون الموالي هناك من یرى أن الولاء كلمة رنانة في التسویق،    

فهو ذا تأثیر  مباشر في قیمة العلامة التجاریة، كما أن استعادة زبون مكتسب مسبقا هو أقل كلفة 

رئیسي، لذلك خیار كمن اكتساب شخص جدید، وأن الزبون الموالي أكثر طلبا للمنتج وبصفة دوما 

عرف هدفا أساسیا للتخطیط الاستراتیجي للتسویق لتحقیق العدید من الفوائد المرغوبة من قبل 

الشركة، كحصر لها على ترویج منتجاتها دون إنفاق كلف إضافیة، وضمان العلاقة بین الزبون 

ئدا للشركة من العروض التنافسیة الجذابة، فهو یحقق عالسیلومقدم المنتج عند تعرض الأول 

والاحتفاظ بزبائنها، فالتغییر فیه یؤدي إلى التغییر في الربحیة كونه یقود إلى زیادة المبیعات، 

وتخفیض الكلف، والزبون الموالي یمنح اقتراحات للشركة حول حاجاتهم وما یتوقعونه منهم، فالولاء 
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صورة متكررة وبشكل یصف رغبة الزبون بتواصل دعمه لمنتجات الشركة لمدة طویلة من الزمن ب

مفصل خصوصا إذا ما حصل على قیمة معروضة أفضل، ومما تقدم یمكن أن تجمل أهمیة 

  :1الولاء في الآتي

 زیادة الحصة السوقیة للشركة ودعم موقعها التنافسي؛ - 

 زیادة كفاءة الأداء المالي والربحیة على المدى الطویل،  - 

 تحقیق كلف منخضة للترویج؛ - 

 زیادة المبیعات؛ - 

 .أهمیته للزبون تكمن في حصوله على منتجات ذات جودة وخدمة كفأه وزیادة قیمته - 

ومما سبق یمكننا القول بأن أهمیة وفوائد الولاء تتعدى الأهداف الآتیة والقصیرة المدى المتمثلة     

ن كتحسیالأثر أساسا في زیادة الأرباح وتخفیض الكلف، إلى أهمیة وفوائد طویلة الأجل وإستراتیجیة 

صورة العلامة التجاریة للمؤسسة وبناء علاقات طیبة طویلة الأجل مع الزبائن، بالإضافة إلى كسب 

  .الخ...مكانة تنافسیة ثابتة ومرموقة مع التحكم الاستراتیجي في تكالیف الإعلان والترویج

ا ستحسن فإنه %5زیادة نسبة الاحتفاظ بالزبائن بنسبة  المنظمةویؤكد البعض أنه إذا استطاعت    

حسب نوع الصناعة، ویمكن تفسیر هذه النتیجة بشكل أوضح  %100إلى  %25أرباحها من 

  :2باستعراض بعض النتائج التي تتحقق بولاء الزبون وتتمثل فیما یلي

  

  

                                                           
سعدون حمود حثیر الربیعاوي وسماء علي عبد الحسین الزبیدي، أثر أبعاد توزیع الصحف الیومیة العراقیة في بناء 1

  . 60، ص71، العدد19، المجلدمجلة العلوم الإقتصادیة  والإداریةة، ولاء الزبون دراسة إستطلاعی
دراسة حالة مؤسسة ، ، أثر التكامل بین التسویق بالعلامة والتسویق بالعلاقة على كسب ولاء الزبونبكلي أسماء2

  TMS.89، ص2010، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة الجزائر ،تكنومودرن 
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  :نخفاض تكالیف خدمة الزبونإ

إن الزبون الوفي یتطلب عادة تكالیف أقل لأنه وبفعل تعامله المستمر مع المؤسسة لا 

یحتاج الى عدد كبیر من المعلومات من أجل خدمته، وتصبح عملیات التعامل معه مسألة روتینیة 

اذ أن الكثیر منها یعتبر مفهوما دون الحاجة إلى توقیع اتفاقیات كثیرة فلقد تم بناء الثقة بین 

رفین مما یوفر علیهما الكثیر من الجهد والوقت والتكلفة، فمثلا عند إجراء عملیة البیع بالهاتف الط

لزبون یتمیز بالولاء للمؤسسة فانه لا یحتاج إلى وقت كبیر لإتمام المكالمة، فقد تعود على التعامل 

هذا الزبون من مع المؤسسة مما یساعد رجل البیع ویحرره لإجراء مكالمات بیعیة أخرى كما یقلل 

  .، وقلیلا ما یتصل للاستفسار أو الحصول على معلومات من المسوقوالمرتجعاتنسبة الأخطاء 

إن الزبائن الأوفیاء لم یتعرفوا على المؤسسة فحسب بل  Frederik Reichheldویقول 

إلى أنها أیضا قد تعرفت علیهم، إذ یحتاج المسؤول المالي لتدوین معلومات زبون السنة الأولى 

خمس أضعاف الوقت الذي یمضیه مع الزبون القدیم، وكثیر من هذه الفترة یتمثل في الوقت 

المطلوب لفهم بیان میزانیة الزبون الجدید وموقفه الضربي وتحلیل دخله وفي نفس الوقت یتعلم 

الزبون من خلال التواصل مع المؤسسة ویمكن لهذا التعلم المشترك أن یحقق للمؤسسة فیما بعد 

  .كالیف أقلت

  زیادة إنفاق الزبون على منتجات المؤسسة

إن إنفاق الزبون یرتفع ویتطور كلما طالت مدة تعامله مع المؤسسة أو بأقدمیة العلاقة، وتتحقق 

: للمؤسسة هذه المیزة إذا استطاعت أن تصبح المصدر الوحید للمنتجات التي یقوم الزبون بشرائها

قدرة المؤسسة على إقناع الزبون بشراء المزید والمزید من كما قد تتم هذه الزیادة من خلال 

منتجاتها، ویمكن لمس ذلك في سعي البنوك لزیادة حصة الودائع والقروض الخاصة بزبائنها وفي 
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محاولة المساحات الكبرى لزیادة حصتها من زبائنها وفي رغبة مؤسسات الطیران في زیادة حصة 

  :معها، ویلاحظ أن أفضل لزیادة الزبون هيكل زبون من الرحلات التي یقوم بها 

 :البیع التداخلي -

وهذه الطریقة تعني العمل على زیادة حجم الأعمال والمعاملات مع الزبائن الحالیین على تشكیلة    

منتجات المؤسسة لتحقیق المزید من المبیعات الإضافیة معهم، ویعني هذا تحفیز كل زبون على 

على الشراء من جمیع أنواع المنتجات التي تقدمها المؤسسة وحثه على عدم قصر معاملاته معها 

  .منتج واحد فقط أو عدد قلیل من منتجاتها

 :رفع البیع -

أو الحاجة لإعادة العرض هذا المهترئةوتعتمد عادة عند وجود بعض المعدات أو التجهیزات    

یمكن للمؤسسة أن تساعد زبائنها في التعرف على مزایا الاستبدال المبكر للمعدات أو تحدیثها، 

المؤسسة أن تحتفظ بسجلات توضح تواریخ شراء زبائنها ولانتهاج هذا الأسلوب ینبغي على 

للمنتجات خاصة المعمرة منها كالسیارات أو أجهزة الكمبیوتر وبذلك تستطیع المؤسسة أن تعرف 

متى تروج لوصول النوع الجدید من المنتجات ذات الأداء الأحسن، لكن یجب أن لا یحدث رفع 

الجدیدة لن یضع في اعتباره استبدالها لعدة سنوات، البیع في وقت مبكر جدا لأن مشتري السیارة 

ومن ناحیة أخرى إذا انتظرت المؤسسة طویلا أكثر من اللازم فربما یظهر أن الزبون قد اقتنى 

  .سیارة أخرى

 .الزبائن الأوفیاء أقل حساسیة للسعر  - 

  .استقرار مستوى المبیعات  - 

  .ممارسة المزید من السیطرة على قنوات التوزیع  - 
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وعلى هذا الأساس یمكننا إجمال أهمیة وفوائد الولاء سواء بالنسبة للمؤسسة أو الزبون في 

لكلاهما، ویمكن توضیح ذلك في ) إستراتیجیة(فوائد قصیرة الأجل للطرفین، وفوائد طویلة المدى 

  : التاليالمصفوفیالشكل 

  

  منظمة وفوائد الولاء للزبون وال أهمیة(4-1) الشكل

 التكالیفتخفیض  -

 زیادة حالیة للمبیعات -

  تحقیق استقرار مرحلي جزئي للمبیعات -

 افتكاك حصة سوقیة ومكلفة تنافسیة ثابتة -

 بناء علاقات طویلة الأجل مع الزبون -

التحكم في المیزانیات الترویجیة المخصصة  -

 الآجال الطویلة 

  تحسین صورة المؤسسة -

 توفیر الوقت -

 فوائد اقتصادیة -

  التقلیل من المخاطر -

 بناء علاقة طویلة مع المؤسسة -

 كسب الثقة والاحترام والراحة والتعامل الجید -

مكانة اجتماعیة تناسب صورة المؤسسة  -

  .ومنتجاتها

  من إعداد الطالب بالاعتماد على ما سبق :المصدر

  .أنواع الولاء واستراتیجیاته: المطلب الثالث

 المعاییراختلف الكتاب وأهل الاختصاص في الاستقرار على تصنیف موحد للولاء، وهذا حسب   

والرؤى المعتمد علیها في التصنیف، وتتعدد أنواع الولاء تارة من حیث درجة التغییر بین العلامات، 

النوع وتارة أخرى من حیث اختلاف المداخل المفسرة للولاء، كما أن مستویات الولاء تتباین في 

  :1نفسه، ویمكننا التمییز بین الأنواع الآتیة للولاء

                                                           
قة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة، دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري  تنمیة العلادیلمي فتیحة، 1

  106، ص2008/2009،مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة الجزائر، "وكالة المسیلة"
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  :الولاء المطلق والولاء النسبي - أولا

هدفا یسعى إلیه المسؤولون التسویقیون، ولكن تحقیقه الفعلي  للعلامةیعتبر تحقیق الولاء المطلق 

ل في أن الزبون یبقى حالة نادرة، وهو ما دفع المسوق إلى التفكیر في تصور آخر للولاء، والمتمث

الوفي هو الذي تكون أغلب تعاملاته أو على الأقل جزء من مشتریاته تكون من مجموعة معینة من 

نتیجة لصعوبة (، وعلیه أصبح الهدف التسویقي لیس الحصول على زبون بولاء تام المنظمةعلامة 

ة المنتجات واسعة وإنما البحث عن زیادة مستوى الولاء باستمرار، وهو ما نجده في حال) تحقیقه

  .الاستهلاك، إذ یستحیل وجود الولاء المطلق للعلامة

فان الولاء المطلق یتمثل في الشراء الحصري لعلامة واحدة Richard Lidwenوحسب   

بینما الولاء النسبي فقد یكون مقسما وهذا عن طریق التنویع بین ) ...AAAAشراء متكرر للعلامة(

أو ولاء غیر مستقر والذي یشیر إلى تغیر الموقف بشكل ، (…ABABAB)علامتین بالتناوب

   (…AAAABBB)غیرمتتابع

  :الولاء الذاتي والولاء الموضوعي - ثانیا

بالاعتماد على المدخلین السابقین في دراسة وتفسیر ولاء الزبون تمكن كل من     

(Dick etbasu) اليمن التمییز بین أربعة أنواع من الولاء نوضحها في الجدول الت:  

 أنواع الولاء): 2- 4(الجدول

  تكرار الشراء          

  الموقف   

  منخفض  مرتفع

  ولاء ذاتي  ولاء حقیقي  قوي

  عدم وجود الولاء  ولاء موضوعي  ضعیف

 Gilles N´Gola , mesurer la fidelité du consomatteur à la marque: المصدر

dans une prespective reationelle, résumé extraitde L´nternet.p08  
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فوجود الولاء الحقیقي یعبر على أن سلوك تكرار الشراء یكون من خلال وجود تعلق وموقف     

ایجابي من الزبون تجاه العلامة، أما الولاء الذاتي فهو بعید عن تعلق حقیقي بالعلامة دون أن 

أكثر مقاومة للتغیرات التي  یبرز في شكل سلوك، ویعتبر هذا النوع جد مهم حیث أن الزبون یكون

  .قد تحدث في المحیط هي ما یفسر سعي المؤسسة لبنائه ومحاولة الحفاظ علیه عند زبائنها

في حین أن الولاء الموضوعي فهو یشیر إلى أن الزبون یعتبر وفیا للعلامة من خلال قیامه    

فقط للعوامل الخارجیة، بسلوك تكرار الشراء دون أن یكون له موقف تجاه العلامة، وهو نتیجة 

والتي یستحیل معها أن یكون الزبون غیر وفي للعلامة، نتیجة التعود أو تكلفة تغییر العلامة، أو 

  .1عدم وجود بدائل أخرى مثلا، أو عند وجود عروض أخرى أكثر جاذبیة لدى المنافسین

الناتجة عنه اهتمت ومنه وعلى هذا الأساس یمكننا الإشارة إلى أن التصنیف السابق والأنواع  

من جهة وموقف المشتري من جهة أخرى، وقد تبین لناجلیا مدى ) مطلق أو نسبي(بتكرار الشراء 

صعوبة اكتساب ولاء مطلق أو تكرار عملیة الشراء مع وجود موقف ایجابي قوي وثابت للزبون 

  :فیما یتعلق بمنتج المؤسسة، وهذا قد یعود إلى عدة أسباب لعل أهمها ما یلي

 شتداد المنافسة وكثرة البدائل في السوق الذي تنشط فیه المؤسسة؛ا - 

 نقص الثقة وضعف روح المغامرة والاكتشاف لدى الزبون؛ - 

 الحساسیة إلى السعر المرتفع أحیانا؛ - 

 .عوامل عاطفیة خاصة بالزبون مثل قیمة المنتج بالنسبة إلیه - 

  :2وهناك من یصنف الولاء إلى أربعة أنواع وهي كالآتي

                                                           

 167.1دیلمي فتیحة، مرجع سبق ذكره، ص
ولاء الزبون، دراسة تحلیلیة لأراء رافد حمید الحدراوي ومهند حمید العطوي، دور المسؤولیة الإجتماعیة في تعزیز 2

، 2015، 4، العدد17، المجلد، مجلة القادسیة للعلوم الإداریة والإقتصادیةعینة من  زبائن مصرف الرافدین

  .38ص
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 الولاءعدم 

تمثل حالة من الارتباط الضعیف، ولا یوجد ولاء للمصرف الذي یتعامل معه الزبون وفي   

  .هذا النوع لا جدوى من إتباع سیاسات وبرامج ولاء الزبون، تعتبر هذه البرامج هدر للمال والجهد

 الولاء الزائف

یشیر إلى حالة من الارتباط الضعیف مع المؤسسة مع تكرار عالي التردد على نفس   

المؤسسة، وبنفس الوقت یحدث بسبب قرار نابع من الكسل الخمول لعدم بذل جهود جدیدة للبحث 

عن خدمات جدیدة وبدیلة تقدمها المؤسسة لزبائنها، أو بسبب قرب الزبون من المؤسسة، وهذا 

یمكن تعظیمه إذا ما استطاع المزود للخدمة أو المنتج تمییز نفسه على المنافسین النوع من الولاء 

  .كإضافة خدمات أخرى لما یقدمه للزبائن

 الولاء الكامل

یمثل حالة من الارتباط القوي بالمؤسسة مع تكرار منخفض للشراء، وقد یحدث هذا النوع   

لقرار، وان المنتجات والخدمات التي التي بسبب أن القرار لا یتم اتخاذه بناء على صاحب رغبة ا

تقدمها المؤسسة لا تحض بالتنویع أو التجدید، وفي هذه الحال تبقى احتمالیة نقل هذا الزبون إلى 

  .مستوى أعلى من الولاء قائمة نظرا لأن متطلبات نقله تعود إلى المؤسسة لا إلى الزبون

 الولاء العالي أو الممیز

القوي بالمصرف أو الخدمة مع تكرار عالي التردد على نفس  یمثل حالة من الارتباط 

المؤسسة، وهذا النوع هو المرغوب والذي تسعى إلیه كل المنظمات الإنتاجیة، فهؤلاء الزبائن 

یقومون بوظیفة الترویج للمؤسسة ومنتجاتها من خلال ما یقولونه للآخرین عن تجارتهم الجیدة 

  .تطاعت أن تلبي رغباتهم واحتیاجاتهموكیف أن هذه الخدمات والمنتجات اس
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  :1وهناك من یرى أن للولاء الأنواع الأربعة التالیة 

 .وذلك في حال عدم وجود بدائل أمام الجمیع: ولاء الاحتكار - 

 .وتعني كسل أو عدم رغبة العمیل في البحث عن بدیل آخر: الولاء الخامل - 

 .الزبون مثل أن یكون موقع الشركة قریب من سكن: ولاء الملائمة - 

 .وهو أن یعرف الزبون أسعار المنتجات البدیلة ویحرص على شراء الأرخص: ولاء السعر - 

 .مستمد من تقدیم جوائز للعملاء الأكثر شراء أو ولاء: الولاء المحفز - 

 .وهو الولاء لاسم تجاري معین: الولاء العاطفي - 

عاییر المعتمدة في التصنیف، وعلیه یمكننا القول بأنه تختلف تصانیف وأنواع الولاء حسب الم   

 :2والجدول التالي یمثل شمل لأهم تصنیفات وأنواع الولاء

   

                                                           
  .39نفس المرجع، ص1
لیلى جار االله خلیل وعمر یاسین محمد السایر الدیلمي، أثر بعض الخصائص الدیمغرافیة في ولاء الزبائن للعلامة  2

مجلة جامعة كركوك التجاریة، دراسة إستطلاعیة لأراء عینة من مستخدمي الهاتف النقال في مدنیة الموصل، 

  .30، ص2015، 1، العدد5، المجلدللعلوم والإدارة
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 أنواع وتصنیفات الولاء): 3- 4: (الجدول

  الأنماط  أسماء الباحثین

David et bitta, 

1993 

ولاء غیر مقسم 

  متتابع

  لا یوجد ولاء  ولاء غیر مستقر   ولاء مقسم متتابع

Dick et basu, 

1994 

  عدم الولاء  ولاء زائف  ولاء كامن  الولاء

Baldinger et 

robinson, 

1996 

مستهلك سریع   موالي حقیقي

  التأثیر

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  مستهلك محتمل 

Opermaner, 

2000  

التعاقب غیر   الولاء غیر المستقر   الولاء غیر المجزأ  الولاء المجزأ

  المنتظم

Mower et 

minor, 2001  

عدم التفریق بین   تحول عرضي  تحول عرضي   ولا تام

  العلامات

أوفیاء بدرجة عالیة   2003خیر الدین، 

  من الثبات

  عدیمي الولاء  أوفیاء متحولون  أوفیاء بدرجة أقل 

Daunarus et 

all, 2004 

  عدم الولاء  الولاء النسبي  الولاء بحكم التعود  الولاء الأمثل

Siffman et 

arther , 2004  

  عدم الولاء  الولاء الزائف  الولاء الحقیقي   الولاء الكامل

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  الولاء المتغیر  الولاء المعتدل  الولاء الحقیقي  2008عبد االله، 

  .30لیلى جار االله خلیل وعمر یاسین محمد السایر الدیلمي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

الذي  Gerpottأما تصنیف المستهلكین تبعا لنوع ولائهم فیمكن الاعتماد على نموذج جیربوت    

  :1صنف المستهلكین وفقا للآتي

  .اتجاهاتهم ایجابیة نحو العلامة التجاریة رغم انخفاض مستوى ارضائها: المتفائلون-أ

المرتفع عنها نتیجة قناعتهم بأن لا یبدون ولاء نحو العلامة التجاریة رغم رضاهم : المتشائمون-ب

 .عروض المنافسین تتحسن على الدوام

                                                           
صالح إبراهیم الخضر، أثر مواصفات المنتج والعوامل الشخصیة والإجتماعیة للمستهلك نحو الولاء مؤید حاج  1

  .5،6:،ص،ص2010، 1، العدد26، مجلدمجلة جامعة دمشق للعلوم الإقتصادیة والقانونیةللعلامة التجاریة، 
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  .وهم العملاء ذو الولاء الحصري نحو العلامة التجاریة: المتأثرون- ج

لیس لهم أي ولاء نحو العلامة التجاریة للمنتج بل قد یؤدون دورا معاكسا من : المخیب أملهم-د

  .خلال التسویق السلبي عنها

دا التعرف على أنواع الزبائن من طرف المنظمة وهذا من أجل معرفة الطریقة ومن المهم ج    

  .والسبیل الأمثل للتعامل معهم أو اختیار استراتیجیة بناء الولاء المثلى التي تناسبهم

  :1وهناك من یقسم الزبائن حسب نوع الولاء الى أنواع أخرى لعل أهمها الأنواع التالیة    

 .الزبون الذي یستثمر بشراء نوع واحد فقط وفي جمیع الأوقات :الولاء الجوهري الصلب  - أ

 .الزبون الذي لدیه الولاء لماركتین أو لثلاثة: الولاء المجزأ   - ب

  .كة الى أخرىر تغییر ولاء الزبون من ما: الولاء المتحول - ج

  .كةوهو یعبر عن الزبون الذي لا یوجد له أي نوع من الولاء اتجاه أي مار : الولاء المتغیر -د

وعلى هذا الأساس وكخلاصة لما ذكرناه سابقا یمكننا القول بأن الولاء اذا كانت لدیه مفاهیم     

متقاربة فهو بأنواع مختلفة ومتباینة، ومن المهم جدا على كل منظمة الوقوف عند كل نوع بما 

  .یناسبه من استراتیجیة بناء الولاء

  .ادهاستراتیجیات بناء الولاء وأبع: المبحث الثاني

إن الأهمیة الإستراتیجیة الكبیرة التي یتمتع بها الولاء في ظل محیط تسویقي حدیث شدید    

التنافسیة دفع أهل الاختصاص ومنظمات الأعمال الحدیثة إلى البحث والوقوف عند سبل وطرق 

اكتساب هذا الولاء والآلیات التي تسمح لهم ببناء ولاء زبوني یعطیهم ثبات نسبي ورؤیة مستقبلیة 

ابتة لأهم الاستراتیجیات التسویقیة التي لها علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بالزبون وولائه، حیث ث

                                                           
، 2010، 2، العدد37المجلد ،مجلة دراسات العلوم الإداریةة العلاقة بین إدراك جودة الخدمة وولاء الزبون، 1

 .14ص
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التي تواجهها المنظمات في الظرف الراهن، فلا بد من التحدیاتأصبح الاحتفاظ بالزبون من أكبر 

ة استراتیجیات وأسس سلبیة ترتكز علیها المنظمة لتحقیق هذا الغرض، ولعل إفرازات البیئ

التسویقیة الحدیثة لا تصعب من بناء ولاء زبوني ثابت فحسب بل تصعب أیضا من المحافظة 

علیها لمدى طویل، ولهذا لا یكفي أن تمتلك المنظمة قاعدة زبونیة ثابتة إن لم تسعى إلى 

المحافظة علیها من جهة وتوسیعها واستقطاب زبائن موالون جدد من جهة أخرى، وعلى هذا 

الوقوف في هذا البحث على أهم استراتیجیات بناء ولاء زبوني قوي وسبل  الأساس سنحاول

  .المحافظة علیه مع أهم المستویات التي یتشكل منها ولاء زبون منظمات الأعمال الحدیثة

  .والمحافظة علیه قیاسهبناء الولاء: المطلب الأول

یمكن أن یكون قویا ما دام إن بناء الولاء لدى الزبائن لیس بالأمر السهل، لأن الولاء لا    

المستهلك لا یستطیع أن یقاوم عروض المنافسین التي تظهر قیما عالیة وتقدم كل ما یحتاجه 

المستهلك بل تتجاوز احتیاجاته، لهذا فان قوة العلامة تأتي مما تتركه في أثر ذهن المستهلك، 

ها، فان ذلك سیظیف قیمة إلى فإذا أدرك المستهلك العلامة إدراكا جیدا، وشكل روابط ایجابیة مع

خبرات المستهلك وتجاریة مع هذه العلامة، كما أن العلامة القویة من المحتمل أن تعطي قیمة 

  .للشركة تتمثل بتخفیض إمكانیة قیام المستهلك باستبدالها والمواظبة على شرائها

من الأمور لبناء من  لبناء ولاء الزبون یجب على المنظمة القیام بعدد: بناء ولاء الزبون: أولا

  :1أهمها ما یلي

  التمییز بین الزبائن - 1

عندما تنوي الشركات بناء الولاء لدى الزبائن یجب أن تقوم بالتمییز بینهم والمقصود بالتمییز    

هو بین الزبون المربح وغیر المربح، إذ أنه من غیر المتوقع أن نجد شركة تولي الدرجة ذاتها من 

                                                           
  . 98، ص2011، 4، العدد27، المجلددمشق للعلوم الإقتصادیة والقانونیة 1
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الشركات الناجحة تقوم بتحدید أنواع الزبائن الذین یستفیدون من عروضها الاهتمام لكل منهما، ف

بشكل أكبر، فهم یمثلون النسبة الكبرى من الزبائن الذین سیبقون موالین للشركة، وهم بدورهم 

  .سیدفعون للشركة مقابل العروض التي حصلوا علیها

  إدارة معارف الزبائن - 2

یؤدي الاستثمار المتراكم والمستمر بالمعرفة المتعلقة بعلامة تجاریة محددة إلى إعادة    

المستهلك لشراء العلامة نفسها، لأن الشراء سیصبح في هذه الحالة سلوكا اقتصادیا أفضل من 

القیام بإعادة البحث عن معلومات متعلقة بمنتج جدید، فالمستهلك یفضل إعادة شراء العلامة 

  .على البدء بعلاقة جدیدة مع علامة جدیدةنفسها 

  تقویة العلاقة مع الزبون - 3

الزبون الحالي أقل تكلفة على الشركة من الزبون الجدید، یجب على الشركة التركیز على    

علاقتها مع زبائنها الحالیین، وعلیها بناء علاقات عاطفیة معهم، هذه الصلة العاطفیة بین 

المستهلك والعلامة تعد مكونا مهما من مكونات القیمة المعنویة للعلامة التجاریة، وتؤدي إلى أن 

تغاض المستهلك عن الأخطاء التي یقوم بها رجل التسویق وسینقص احتمال تحوله إلى ی

  .العلامات المنافسة أي أنه سیلتزم أكثر وسیكون لدیه نیة أكبر لإعادة الشراء

وبشكل عام من النادر أن تقوم منظمات الأعمال الحدیثة بالوصول إلى امتلاك قاعدة   

ون إتباع الآلیات والاستراتیجیات السابقة الذكر، حیث بقدر ما زبونیة موالیة والمحافظة علیها د

  .یصعب الوصول إلى زبون معین وبناء ولاء ثابت وقوي معه لآجال متوسطة وبعیدة

وهناك من یرى أن برنامج بناء الولاء في المنظمات یعتمد على عدة مراحل تسمح بتحقیق    

اء برنامج للولاء والذي نضع من خلاله الأهداف الأساسیة للبرنامج، إذ أدركت ضرورة بن

إستراتیجیة بناء الولاء محل التنفیذ ضمن مخطط عملي، فمن أجل إعداد برنامج أكثر فعالیة 
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یجب توجیهها بمجموعة أهداف وتكون واضحة ومتناسقة مع الإستراتیجیة العامة للمنظمة 

  :1فیما یأتي وإمكانیاتها، تتمثل المحاور الأساسیة التي یجب الارتكاز علیها

 تطویر قیمة الزبون وبالتالي زیادة العائد على قطاع أفضل الزبائن؛ -1

تحسین قیمة ورضا الزبون، لأن الرضا یعد من المؤشرات الأكثر دلالة التي یتم تقییمها  -2

 عند الاستثمار في العلاقة مع الزبون؛

 معدل الفقدان؛رفع مستوى ولاء الزبائن والذي بدوره یقلل من مستوى دوران الزبائن و  -3

 تحدید خطوة جدیة لتطویر جودة خدمات ما بعد البیع؛ -4

 تركیز الجهود على الموزعین من أجل تحدید برامج بناء ولاء مشتركة؛ -5

 .تسلیط الضوء على محفزات الولاء والرضا ودوافع عدم الولاء وعدم الرضا -6

  :ویبن الجدول التالي المخطط العملي لبرنامج بناء الولاء

   

                                                           
عمر یاسین محمد السایر الدلمي ونجلة یونس محمد آل مراد، دور إدارة علاقة الزبون في تحقیق ولائه، دراسة 1

، 114، العددمحلیة تنمیة الرافدینلموصل، استطلاعیة لعینة من العاملین في عدد من المصارف الأهلیة في ا

  .245، ص2013، 35المجلد
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  المخطط العملي لبرنامج بناء الولاء): 4- 4(الجدول

  مضمون المرحلة  المرحلة

  تحدید المحاور الكبرى والأهداف المراد الوصول إلیها  إستراتیجیة بناء الولاء

اختبار القطاعات الأساسیة المستهدفة بإستراتیجیة 

  بناء الولاء

  تتضمن إجراء تجزئة أولیة لزبائن المنظمة

تحدید مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا والأكثر عائدا   الدقیقةالتجزئة 

  الذین یطبق علیهم البرنامج

 .زیادة القیمة المذكرة -  تحدید دوافع الولاء وعدم الولاء بدقة

التركیز على تطویر جودة خدمة ما بعد البیع  -

 .لتوطید العلاقة مع الزبون

  

الوسائل، نوع النظام، فترات الاتصال ومدة اختیار   )البرنامج(تحدید مریح لبناء الولاء

تطبیق البرنامج، تحدید المیزانیة، تعیین الهوامش 

  والعائد

  .243عمر یاسین محمد السایر الدلمي ونجلة یونس محمد آل مراد،مرجع سبق ذكره، ص:المصدر

وهناك من یعتبر أن ولاء الزبون یمكن أن ینجز في بعض الحالات بعرض منتج ممتاز،    

ع ضمان قوي، وعروض مجانیة، كوبانات، وجوائز، فالهدف النهائي للولاء هو إسعاد الزبائن م

الذین سیعودون للشراء مرة أخرى ویقنعون الآخرین لاستعمال المنتجات، وأن عملیة تحقیق ولاء 

  :1الزبون یمر بمراحل عدة وهي

للتسویق، بطاقات الشكر والمزید الاحتفاظ بالاتصال مع الزبائن من خلال البرید الالكتروني  - 

 من ذلك؛

معاملة الفریق جیدا یجعلهم یعاملون زبائنهم جیدا، أظهر لهم العنایة وتذكر ما یفضلون وما  - 

 یبغضون،

 مكافأة الزبائن كونهم فضلوك على منافسیك، - 

                                                           
  .62سعدون حمود حیثر الربیعاوي وسناء علي عبد الحسین الزبیدي، مرجع سبق ذكره، ص1
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منح الزبائن الاهتمام الحقیقي مع الأخذ بالاعتبار كیف تجعلهم سعداء ومبتهجین وباختصار  - 

كن أن یبنى الولاء من خلال معالجة ما یحتاجه الناس، وهناك فرق بین الزبون والمشتري یم

 :ووضع خصائص الزبون الموالي وخطوات بنائه كما یلي

الزبون هو الشخص الذي اعتاد على الشراء منك بدون تتبع قوي مسجل للاتصال وتكرار     

فالزبون الحقیقي هو الذي ینمو مع  الشراء، هذا الشخص هو زبونك أنت بل هو مجرد مشتري،

  :مرور الوقت، والزبون الموالي هو

 .من یجعل عملیة الشراء منتظمة - 

 .الشراء عبر خطوط الإنتاج - 

 .یحفز الآخرین - 

 .یظهر الحصانة ضد سرب المنافسة - 

وخلاصة القول بأن الوصول إلى بناء ولاء زبوني متین واكتساب قاعدة زبونیة ثابتة لا یتأتى إلا    

من خلال إتباع خطوات واستراتیجیات وآلیات موجهة للزبون، حیث یسمى بالزبون الموالي ذاك 

لك من الزبون الذي یتم استهدافه من خلال الاستراتیجیات والخطوات السابقة الذكر، لا یسمى كذ

قام بعملیة الشراء صدفة أو دون التأثر ببرامج المؤسسة أثناء استهدافه، وهذا لأن عملیة شراء، 

  .ستتوقف عند التجربة الأولى

  .استراتیجیات المحافظة على ولاء الزبون: ثانیا

كما أشرنا في مقدمة البحث بأن التحدي لا ینتهي عند اكتساب زبون موالي وبناء ولاء    

إنما ممیزات المحیط التسویقي الحدیث الذي یتصف بالمنافسة الشرسة والعروض الكثیرة  ثابت معه،

التي قد تتفوق على المؤسسة المعنیة وتفتك منها جزء من قاعدتها الزبونیة الموالیة بسبب الفرق 

ل الشاسع والأفضلیة التي قد یتمیز بها المنتج أو الخدمة المعروضة، وبالتالي على منظمات الأعما
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الحدیثة التي تتخذ من البقاء كهدف سامي لها عدم الاكتفاء بالسعي إلى بناء ولاء قوي لزبائنها بل 

  .السعي أیضا إلى المحافظة علیه بإتباع سیاسات واستراتیجیات مختلفة

هذا ویمكن استخدام استراتیجیات متعددة  للمحافظة على العلاقات وتعزیزها، وتشمل التعامل مع    

بنزاهة وزیادة الخدمات، والتأكید على أن الخدمة قد یتم تعدیلها وفقا لطلب كل عمیل على العملاء 

  :1حدة، ویوجد مدخلان أساسیان لهذا الغرض یمكن إتباعهما وهما

  إستراتیجیة التعامل مع شكاوي العمیل - )1 

لخدمة بمعنى أن یطلق الباحثون على هذا النوع من الاستراتیجیات تسمیة إستراتیجیة استرجاع ا    

القائم على تقدیم الخدمة یسترجع الخدمة المقدمة إذا لم یكن العمیل راضیا عنها لأي سبب كان، 

سواء كانت الشكوى نتیجة خطأ ارتكبه العمیل نفسه، وتشیر بعض الأبحاث والدراسات التي تناولت 

م في الغالب من طبیعة وخصائص شكاوي العملاء الذین یتقدمون بشكاوي حول الخدمة الى أنه

الموالین لمؤسسة الخدمة، وأفضل طریقة للاستجابة للشكاوي هي تصمیم استراتیجیة تعامل مع 

  .الشكاوي تلبي حاجات وتوقعات كل عمیل

  استراتیجیات ضمان الخدمة أو المنتج - )2 

ة یقدم الكثیر من المؤسسات ضمانات للمستفیدین كجزء من الخدمة المرفقة للمنتج، وهي بمثاب 

تعهدات تقدمها المنظمات للعملاء حول جودة المنتج، وان الوظیفة الأساسیة للضمان هي تقلیص 

  .المخاطر المرتبطة بقرار الشراء سواء كانت قبل اتخاذ القرار أو بعده

  

  

                                                           
نهلة نهاد الناظر، أثر التسویق بالعلاقة ودوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة، مذكرة ماجستیر، جامعة 1

  .44، ص2009للدراسات العلیا، الأردن، الشرقالأوسط 
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  أبعاد الولاء ومؤشراته: المطلب الثاني

 ثنيیعتبر كسب الولاء الزبوني من أهم الدلائل على مدى نجاعة وفعالیة المنظمة في    

برامجها التسویقیة ذات العلاقة المباشرة أو غیر المباشرة بالزبون، ذلك أن إقدام الزبون على تكرار 

اء، الشراء والارتباط السلوكي، النفسي والعاطفي مع المؤسسة ومنتجاتها مبني على جودة في الأد

ومن المهم جدا الإشارة بأن الولاء الزبوني نسبي من خلال صعوبة التحكم فیه بشكل تام وكلي من 

طرف المؤسسة وصعوبة تقییمه وقیاسه بسبب تأثره بعوامل نفسیة عاطفیة في نفسیة الزبون یصعب 

ة الوقوف عندها بدقة، ولهذا اهتم الكتاب وأهل الختصاص بما ذلك منظمات الأعمال الحدیث

بمعرفة مقدار وشدة ونسبة الولاء لمنتجاتها وأهم المؤشرات والعوامل والمقاییس التي من خلالها یتم 

  .تحدید قیمة أو نسبة هذا المقدار

وقد اختلف الكتاب والباحثین حول المعاییر التي من خلالها یتم قیاس الولاء، اذ یمكن ذكر 

  :1هم وفق الآتيأهم المقاییس التي استنتجها الباحثون في دراسات

  :هناك من یرى أن المقاییس المناسبة لقیاس الولاء تتمثل فیما یلي 

 مقاومة التحول؛ - 

 الاتصالات الشفویة الایجابیة؛ - 

 التفضیل؛ - 

 الانتماء؛ - 

  :وهناك من یقترح المقاییس التالیة

 البعد السلوكي، الاتجاهي، المعرفي، الاداري والانفعالي؛ - 

 الثقة والالتزام؛ - 

                                                           
  .604مؤید حاج صالح وعلي إبراهیم الخضر، مرجع سبق ذكره، ص1
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  :یقترح البعض الآخر المعاییر التالیةفي حین 

 نیات الشراء؛ - 

 نیات التحول؛ - 

 الشراء الحصري؛ - 

 قوة التفضیل؛ - 

 الدفاع عن العلامة التجاریة أو مقدم الخدمة؛ - 

 .الاستعداد لدفع سعر أعلى - 

مقاییس سلوكیة، مقاییس عواطف ومقاییس : وهناك من یرى بأنه توجد ثلاثة طرق لقیاس الولاء

  :1زة كما یليتركیبیة وهي موج

فالطریقة الأولى تهتم بالمقاییس السلوكیة بالانسجام، فسلوك الشراء المتكرر هو دلیل على    

الولاء، ومن المشكلات في النهج السلوكي أن تكرار الشراء لیس دائما نتیجة للالتزام النفسي نحو 

  .العلامة التجاریة

ات خاصة بالمواقف لتعكس الارتباط العاطفي تستخدم مقاییس المواقف بیان: أما الطریقة الثانیة 

والنفسي المتأصل في الولاء، وتوجد هناك شواهد عندما یتمسك العمیل بموقف ایجابي ومحاب 

لمنظمة معینة، ولكنه لا یستخدم منتجاتها أو خدماتها، فقد یقدر العمیل المنظمة تقدیرا عالیا 

  .جدا لأن یستخدمها على أساس منتظم وینصح الآخرین بها ولكنه یشعر بأن أسعارها غالیة

والطریقة الثالثة تعبر عن مقاییس ولاء مركبة والجمع بین البعدین الأولیین ومقیاس الولاء عن  

طریق أولویات خدمة العمیل، أو میله لتبدیل العلامة التجاریة أو الماركة، وتكرار الشراء ومجمل 

  .الكمیة المشتراة

                                                           
  .45نهلة نهاد الناظر، مرجع سبق ذكره، ص1
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لدراسات حول ولاء الزبائن، لیس هناك توافق في الآراء حول أنسب وعلى الرغم من العدید من ا 

  :1طریقة لقیاس الولاء، ویمكن تصنیف الآراء إلى ثلاثة مجموعات

 .الولاء وتكرار الشراء وكلمة من الفم تجاه المنظمة -1

 .ولاء مركب رعایة مشتركة من تكرار المواقف -2

 .وك لكلمة الفمالولاء نفسي الاحتمال ویعرف ولاء العملاء من السل -3

وعلى هذا الأساس نلاحظ أنه هناك اختلاف في المعاییر والمقاییس المناسبة لقیاس الولاء   

  .الزبوني والوقوف على مدى قوته وثباته تجاه المنظمة ومنتجاتها

  أبعاد الولاء: ثانیا

اختلف الباحثین في تحدید الأبعاد الرئیسیة التي یبنى علیها الولاء، فقد أشار كل كاتب الى هذا    

الموضوع حسب رؤیته الخاصة أو حسب هدفه من بحثه، فهناك من یرى أن هناك بعدین أساسیین 

  :2للولاء، بعد سلوكي وبعد موقفي كما یلي

زبون على تكرار الشراء على تفضیل علامة بالنسبة للبعد السلوكي فانه یشیر الى سلوك ال - 

 .المنتوج للمنظمة لفترة زمنیة طویلة

بالنسبة للبعد الموقفي یشیر الى موقف الزبون المبني على اهتمامه لاعادة الشراء والالتزام  - 

تجاه التعامل مع المنظمة دون غیرها والذي یمثل مؤشرات جدیدة نحو الزبون المخلص 

ضوحا فان الزبون الذي یبادر بالاهتمام باعادة الشراء والالتزام من للمنظمة، وبشكل أكثر و 

 .المحتمل جدا أن یبقى مع المنظمة لفترة أطول

                                                           
  .88حاكم جبوري الخفاجي، مرجع سبق ذكره، ص1
ط لإدراك جودة عامر علي حسین وأمیر هاتف الجناجي، التوجه نحو الزبون وولاته، تحقیق تجریبي لدور الوسی2

، ، مجلة الغري للعلوم الإقتصادیة والإداریةالخدمة،  دراسة إستطلاعیة تحلیلیة لعینة من زبائن المصارف الأهلیة

  .98ص
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وهناك من تطرق الى مفهوم الأبعاد الأساسیة التي یبنى علیها ولاء الزبون باعتبار أن الولاء     

من مجموعة من العواطف القویة لیس فقط عبارة عن عملیة تكرار أو نیة اعادة الشراء، بل ینتج 

تنشأ بین الزبون والمنظمة، وقد ینظر الى مفهوم الولاء على أنه بسیط یقاس من خلال عملیة 

اعادة الشراء التي یقوم بها المستهلك، لكن الباحثین ینظرون الیه بشكل مختلف عندما یرونها من 

ز یبن ولاء المستهلك الذي یعكس ثقته منظور سلوك المستهلك، في نظریة التعلم الادراكي ثم التمیی

ونیته باعادة الشراء نتیجة ایمانه بالمنتج، والولاء المزیف الناتج عن تكرار الشراء بسبب عدم توفر 

بدیل في المخازن، دعت هذه النظریة الى قیاس الولاء بالاتجاهات ولیس فقط من خلال كثافة 

الى بعدین أساسیین هما البعد السلوكي الذي یشمل عملیة الشراء، أي أن هذه النظریة تقسم الولاء 

الأبعاد السلوكیة لعملیة الشراء والمتظمنة السلوك التكرر للشراء والاستمرار بهذا السلوك، أما القسم 

  .1الآخر فهو قائم على الاتجاهات ویشمل الالتزام تجاه علامة محددة والنیة باعادة الشراء

احد من البعدین السابقین سینتج عنه اما أن یكون سلوكا إن الاقتصار على دراسة بعد و    

اتجاه غیر مستقر لا تأثیر له في (أو تجاها زائفا ) سلوكیات غیر مستقلة وغیر متنبأ بها(زائفا

لذلك فرق الباحثون بین الولاء الحقیقي والولاء الزائف، وتعتبر عملیة تكرار ). السلوكیات الملاحقة

ك القوي للاختلاف في العلامة التجاریة یدعى بالولاء للعلامة، وقد تم الشراء تحت تأثیر الادرا

التعبیر عن الفرق المدرك للعلامة، وهي التي تمیز بین الولاء الزائف والولاء الحقیقي، وبناء على 

 :2ما سبق یمكن تحدید الشكل التالي

   

                                                           
  .75محمد الخشروم وسلیمان علي، مرجع سبق ذكره، ص1
  .     76محمد الخشروم وسلیمان علي، مرجع سبق ذكره،ص2
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 أبعاد ولاء الزبون

  .76علي، مرجع سبق ذكره،ص

  .63لى عبد الحسین الزبیدي، مرجع سبق ذكر، ص

أبعاد ولاء الزبون): 5-4(الشكل 

علي، مرجع سبق ذكره،صمحمد الخشروم وسلیمان : المصدر

  :وهناك من یرى أن ولاء الزبون مبني على الأبعاد التالیة

 تسویق العلامة

 جودة المنتج

 تجربة الزبون

 تصور الزبون

 العلامة التجاریة

 :  1ویمكن توضیح ذلك حسب الشكل التالي

                                         

لى عبد الحسین الزبیدي، مرجع سبق ذكر، صسعدون حمود جثیر الربیعاوي وسماء ع

وهناك من یرى أن ولاء الزبون مبني على الأبعاد التالیة   

تسویق العلامة - 

جودة المنتج - 

تجربة الزبون - 

تصور الزبون - 

العلامة التجاریة - 

ویمكن توضیح ذلك حسب الشكل التالي

 

 

  

                                                          
سعدون حمود جثیر الربیعاوي وسماء ع1
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  أبعاد ولاء الزبون): 6-4(الشكل 

  

  

  

  

 

 

 

 .63سعدون حمود جثیر الربیعاوي وسماء على عبد الحسین الزبیدي، مرجع سبق ذكر، ص :المصدر

  :1وهناك من یرى بأن للولاء الزبوني أربعة أبعاد وهي 

 .التوصیة بالمنتج أو بالمؤسسةوالتي تفي : اتصالات الكلمة المنطوقة - 

 .نیة اعادة التعامل والذي یعكس التعامل المتكرر مع المؤسسة - 

 .عدم الحساسیة للسعر وذلك من خلال الاستعداد لدفع أسعار أعلى  - 

سلوك الشكوى من خلال تحمل النتائج الناجمة عن المشاكل التي یمكن مواجهتها عند التعامل  - 

 .مع المؤسسة

 -  

 

                                                           
لیازید وهیبة، جودة الخدمة الفندقیة وتأثیرها على ولاء الزبائن، دراسة میدانیة في بعض الفنادق بمدینة وهران، 1

  .16، ص2015، 23، العددمجلة المنصور

 جودة المنتج

 تجربة الزبون

 تصور الزبون

العلامة 

التجاریة 

 ولاء الزبون

تسویق 

 العلامة
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تعبر مستویات الولاء عن درجة ولاء الولاء الزبون للمنظمة ومدى قوته، وقد اقترح الكتاب 

  .العدید من التصنیفات في ما یخص تصنیفات الولاء سنبین أهمها في هذا المطلب

  هرم مستویات الولاء

  108دیلمي فتیحیة، مرجع سبق ذكره، ص

یعبر كل مستوى من مستویات الهرم عن قطاع سوقي تم الحصول علیه انطلاقا من قیام 

المؤسسة بتجزئة زبائنها على أساس دریة ولائهم لعلاماتها، وفي اطار سعي المؤسسة الى تحقیق 

یة المبذولة، تقوم بتخصیص كل قطاع أو كل مستوى من مستویات 

  :الهرم باستراتیجیة تسویقیة معینة، وبمعنى شرح المستویات كما یلي

  ولاء الزبونمستویات : المطلب الثالث

تعبر مستویات الولاء عن درجة ولاء الولاء الزبون للمنظمة ومدى قوته، وقد اقترح الكتاب 

العدید من التصنیفات في ما یخص تصنیفات الولاء سنبین أهمها في هذا المطلب

  :1تختلف مستویات الولاء بین الزبائن كما یبینه الشكل التالي

هرم مستویات الولاء): 7-4( الشكل

دیلمي فتیحیة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

یعبر كل مستوى من مستویات الهرم عن قطاع سوقي تم الحصول علیه انطلاقا من قیام 

المؤسسة بتجزئة زبائنها على أساس دریة ولائهم لعلاماتها، وفي اطار سعي المؤسسة الى تحقیق 

یة المبذولة، تقوم بتخصیص كل قطاع أو كل مستوى من مستویات عوائد من جهودها التسویق

الهرم باستراتیجیة تسویقیة معینة، وبمعنى شرح المستویات كما یلي

                                         

  .108دیلمي فتیحة، مرجع سبق ذكره، ص 

المطلب الثالث

تعبر مستویات الولاء عن درجة ولاء الولاء الزبون للمنظمة ومدى قوته، وقد اقترح الكتاب   

العدید من التصنیفات في ما یخص تصنیفات الولاء سنبین أهمها في هذا المطلب

تختلف مستویات الولاء بین الزبائن كما یبینه الشكل التالي 

یعبر كل مستوى من مستویات الهرم عن قطاع سوقي تم الحصول علیه انطلاقا من قیام    

المؤسسة بتجزئة زبائنها على أساس دریة ولائهم لعلاماتها، وفي اطار سعي المؤسسة الى تحقیق 

عوائد من جهودها التسویق

الهرم باستراتیجیة تسویقیة معینة، وبمعنى شرح المستویات كما یلي

                                                          
دیلمي فتیحة، مرجع سبق ذكره، ص 1



259 
 

 المستوى القاعدي -

عند هذا المستوى نجد الزبون غیر مبالي بالعلامة ویعتبر أن كل العلامات یمكن أن تحقق      

له الاشباع المطلوب، وبدلا من ذلك یكون حساسا للسعر أو لقرب نقطة البیع، والاستراتیجیة التي 

  .تتبعها المؤسسة عند هذا المستوى هي استراتیجیة التسویق غیر المتمایز

  الزبون بالفرصة -

یكون الزبون وفیا بسبب وجود فرصة في العرض المقدم من المؤسسة، ویعكس هذا المستوى      

عدم وجود ولاء تام أو اخلاص كبیر من الزبون للعلامة، حیث یمیل الى تغییرها حالما تتوفر 

عروض أخرى أكثر جاذبیة لدى المنافسین، مثل تخفیض السعر، أو كأن یشعر الزبون بالملل 

ستخدامه المتكرر للعلامة نفسها، ویقابل هذا المستوى من الولاء قیام المؤسسة بالتركیز نتیجة ا

على استراتیجیة التسویق المتمایز، حیث تعمل علىتخصیص بعض القطاعات بتخفیضات سعریة، 

أو أن تنوع في خطوطها الانتاجیة وادخال التحسینات على منتجاتها، وهذا بغرض الاحتفاظ 

  .بالزبون

 ون المنتظمالزب -

یكون الزبون راضیا على أداء العلامة، ویقوم بتقدیر وتحلیل تكالیف تغییرها بعلامة أخرى       

بدیلة، ولذا المؤسسة تقوم بتجزئة سوقها والتركیز على هذا القطاع لكونه القطاع الذي ستحقق من 

ن العمل على خلاله الأرباح، حیث تنظر الى هذا القطاع على أنه فرصة تسویقیة لا بد م

  .استغلالها والحفاظ علیها

 الزبون الحصري -
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وهو المستوى الأعلى في الهرم ویعبر على مستوى الولاء التام للعلامة، وهو یمثل كذلك        

الهدف الذي تسعى الیه كل منظمة، اذ یكون الزبون عند هذا المستوى وفیا للعلامة ومتعلقا بها 

یقا الى درجة نصحه الآخرین بالتعامل معها، وهو ما یبرر نظرة لدرجة كبیرة، یكن لها اعتزازا عم

المؤسسة الیه على أنه قطاع سوقي في حد ذاته، یجب أن تعمل على تخصیصه باستراتیجیة 

  .تسویقیة متمیزة

وعلى المنظمة ألا تتوقف عن تحقیق ولاء زبائنها لها بل علیها بذل مجهودات تطویره وجعله ینمو  

للولاء مستویات مختلفة، تتوقف كل منها على مسببات ومبررات معینة، هذه  ویتعزز، ذلك لأن

  :1المستویات الثلاثة هي

 .المستویات المنخفضة للولاء والاولاء - 

 .المستویات المعتدلة للولاء - 

 .المستویات العالیة للولاء - 

  )اللاولاء(المستویات المنخفضة للولاء 

ن باستبدال المنتج الأول بمنتج آخر حالما یجد صعوبة هي المستویات التي یقوم فیها الزبو       

في الحصول علیه وأن سعر المنتج الثاني أقل بقلیل أو أن المحل القریب منه لا یوفر في وقت 

ولا یعرض الا منتجات معینة وأسباب أخرى عدیدة تمنع من حدوث ولاء . الحاجة الى المنتج الأول

  .حقیقي لمنتوج أو لمحل معین

  )الولاء المعتدل(ات المعتدلة للولاء المستوی

                                                           
حالة  –محمودي أحمد وزیدان محمد، فعالیة القیمة المدركة في تحقیق ولاء العمیل في سوق خدمة الهاتف النقال 1

  .58،ص2016، جانفي15، العددالأكادیمیة للدراسات الإجتماعیة والإنسانیةمؤسسة أوراسكوم تیلیكوم الجزائر، 
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یعكس الولاء المعتدل عدم وجود اخلاص تام من الزبون للمنتج الأول، حیث یمكن أن یتحول       

الى منتجات أخرى في حالات عدیدة، وترجع الأسباب في ذلك الى ما تحدثه المنافسة الشرسة 

  .للمؤسسات التي تتفنن في توزیع المنتجات واستخدام أحداث التكنولوجیات في تحسینها وتجدیدها

  )الولاء المرتفع(المستویات العالیة للولاء 

عن منتوجه  - بل استحالة–یكون فیها ولاء الزبون مرتفعا، ما یعني صعوبة تحول الزبون       

المفضل، لمدى زمني غیر محدود وبما أن ولاء الزبون ناجم عن التجزئة المعززة بالاقتناع الناشيء 

حل المشاكل والحاجات التي تواجهه، والتي تتضمن عن انهماك الزبون في عملیات عقلیة هدفها 

عملیة الاختیار من بین مجموعة بدائل متوفرة، ولعل أهم ما یبني علیه الاختیار والتفضیل، ویقوي 

الرضا ویعزز الولاء ویدعمه، وكذلك المزایا الموجودة في المنتوج والقیم المركة منه، والتي یتباین 

حسب نظرة كل واحد للقیمة ووفقا لتوجهاته المختلفة نحوها والتي مستوى ادراكها من زبون لآخر، 

  ):أصناف(تظهر الزبون في أربعة مستویات 

 .یرى القیمة في المعاملة الجیدة والمنتوج المناسب: الزبون المشتري -1

 .تتحقق القیمة لدیه عند بناء علاقة شخصیة مع المؤسسة: الزبون الراغب في العلاقات -2

 .تمثل المعلومات عنده قیمة عالیة وأهمیة كبیرة: المعلومات الزبون الراغب في -3

یرغب أن یصبح شریكا في المؤسسة، في حالات الربح : الزبون الراغب في الشراكة -4

 .  والخسارة منتهیا الیها

وعلى هذا الأساس وبناء على ما سبق یمكننا القول بأن أهمیة الولاء لا تتحصر في كونها      

للتكرار ) الآني(للعملیة الشرائیة للزبون فقط، انما هي أهمیة تتجاوز الأثر الحالي  استقرار أو تكرار

الى أهمیة استراتیجیة كبیرة تتمثل أساسا في بناء علاقات طویلة الأمد وغیر محددة المدة مع 
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الزبون وجعله شریكا منتمیا للمؤسسة اذا اقتضى الآمر، هذا من جهة، ومن جهة أخرى لا یختلف 

على أن القیمة الكبرى للولاء تتمثل في مساعدة المؤسسة على اعداد نظرة وخطط استراتیجیة  اثنان

انتاجیة تسویقیة مستقبلیة فعالة وناجحة وهذا بسبب استقرار تعریف المنتجات والخدمات نحو الزبون 

  .بسبب ثبات السلوك الشرائي لهذا الأخیر

 مؤشرات الولاء    : ثانیا

الباحثین لا یمتكلون تحدید واضح قائم على أساس اطار نظري یمكن من خلاله المطبقین أو       

تحدید المؤشرات التي تقود الى تطویر ولاء الزبون، ولكن هذا لا یعني عدم وجود مبادرات علمیة 

قائمة على أسس تطبیقیة ونظریة تهدف الى تحدید المؤشرات الجوهریة لمتغیر ولاء الزبون، لهذا 

د من الاسهامات التي حاولت تحدید الغایة السالفة، نذكر منها ما أشار الیه كل نرى هنالك عد

ویعد هذا الإسهام مقاربا للعدید ) cromin et taylor 1992 . gremler et brown 1993(من

من الإسهامات التي خاضت في هذا المضمار، وفي صورة أخرى نجد أن هناك من یبین أن 

والإقتصادیة هي المفتاح الأساسي لولاء الزبون، أما الدراسات الحدیثة فقد العوامل التقنیة والنفسیة 

أخذت منحى آخر قائم على أساس أن صورة المؤسسة یعتبر مؤثر مهم في التأثیر على قیمة ولاء 

  .1الزبائن

  .التسویق بالعلاقات وولاء الزبون: المبحث الثالث

ا الأهمیة الكبیرة للتسویق بالعلاقات كمتغیر في إطار بحثنا حول موضوع الولاء بشكل عام لاحظن

في المساهمة في تحقیق ولاء زبائن منظمات الأعمال الحدیثة، حیث یندرج هذا ضمن الأهمیة التي 

                                                           
دراسة  -ق ولاء الزبون في صناعة المستشفیاتسلام جاسم حمود العرضي، دور الرضا وصورة المنظمة في تحقی 1

، 2006، 3، العدد8، المجلدمجلة القادسیة للعلوم الإداریة والإقتصادیةتحلیلیة في عدد من المستشفیات الأهلیة، 

  .44ص
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أصبح الزبون بشكل عام والعلاقة مع الزبون بشكل خاص تتمتع بها، وبالتالي فمن الطبیعي 

وسائل تحقیقه البحث عن أهم السیاسات الكفیلة للمنضمات التي تهتم بولاء زبائنها ومعرفة سبل و 

بتحقیق ذلك،  وتظهر إستراتیجیات التسویق بالعلاقات كإحدى أهم هذه السبل والتي تساهم بشكل 

  .فعال ومباشر في تحقیق ولاء الزبون

  .مفهوم التسویق بالعلاقات وأهمیته: المطلب الأول

حضیت في السنوات الأخیرة بالعدید من  یعتبر موضوع التسویق بالعلاقات من المواضیع التي

البحوث والدراسات وهذا نظرا لأهمیة الزبون عامة والعلاقة مع الزبون خاصة كمتغیرات مهمة 

  .ضمن متغیرات التسویق الحدیث

  مفهوم التسویق بالعلاقات: أولا

یاته، حیث یرى أشار العدید من الكتاب إلى مفهوم التسویق بالعلاقات، أهمیته وأهم إستراتیج       

البعض بأنه أسلوب متكامل یتم من خلاله تعریف العملاء وتحدیدهم، والعمل على إستقطابهم، ومن 

ثم إشباع حاجاتهم ورغباتهم وفق إمكاناتهم وإقامة علاقات طویلة الأجل معهم وهذا یعني الإحتفاظ 

ن خلال مجموعة من بهم، مما یساعد المنظمة على تحقیق مستوى الأداء المطلوب، ویتم ذلك م

قنوات الإتصال المباشر، مثل الأنترنت والمكالمات الهاتفیة والبیع الشخصي، وهذا یساعد على 

تعظیم القیمة المتحققة لكل من البائع والمشتري خلال كل عملیة تبادل بین المنظمة وعملائها، كما 

اعل والتبادل مع المنظمة ویساعد المنظمة على جعله من السهل على العملاء إجراء عملیات التف
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في أي مكان وزمان، بالطریقة التي یرغبون بها، ویعطیهم الشعور لدیهم بأنهم یتعاملون مع منظمة 

  .1فریدة وممیزة تتعرف إلیهم بشكل شخصي في كل حالة تعامل بینهم

ركز في حین یعرفه البعض بمفهوم واسع لا یقتصر فقط على علاقة المنظمة بعملائها بل ی        

أیضا على علاقة المنظمة بكل أطراف التعامل معها من عملاء وموظفین وموردین ومساهمین 

الذي عرف التسویق  (Gronroos)ومنافسین ووسطاء وجمهور خارجي، ومن هؤلاء الباحثین 

عملیة تعریف الزبون المستهدف ثم العمل على جذبه وإستهدافه، والعمل على  "بالعلاقات بأنه 

ه، ومن ثم دعم وتطویر العلاقة معه، إضافة التي تطویر العلاقات المستمرة مع الإحتفاظ ب

الأطراف الأخرى ذات المصلحة بالمؤسسة، مما یساعد في تحقیق أهداف جمیع هذه الأطراف، 

وهذا یتحقق من خلال الوفاء بالوعود المقدمة لجمیع هذه الأطراف بالشكل المرضي والمقبول، وقد 

  .2لمفهوم العدید من الأبحاث والدراساتإستندت إلى هذا ا

وذهب بعض الباحثین إلى إعتباره إستراتیجیة تتضمن مجموعة من الخطط والأهداف         

الرامیة إلى تحقیق وتعزیز وتطویر العلاقات مع العملاء، حیث یعرف التسویق بالعلاقات على أنه 

والتركیز على إكتساب ولائهم، وأن أهداف إستراتیجیة لجذب الزبائن وتحسین وتطویر العلاقة معهم 

تطویر مثل هذه العلاقة تتم تطبیق مفهوم التسویق بالعلاقات، فهو تكوین لعلاقات طویلة الأجل 

بین البائعین والمشترین یحكمها عنصري الإلتزام والتبادل كما إعتبروه على أنه تأثیر إیجابي لأداء 

الزبائن والمؤسسة یجب أن یحكمها عنصر الإلتزام  المنظمات، حیث أن بناء علاقات طویلة بین

من قبل المؤسسات في الإیفاء بالوعود وهذا لیساعد في ترسیخ علاقات طویلة الأمد وولاء من قبل 

                                                           
الملتقى العربي الثاني حول التسویق في إلهام فخري أحمد حسن، التسویق بالعلاقات، مداخلة مقدمة ضمن 1

 .393، ص2003أكتوبر 8- 6، الدوحة، قطر، ي الفرص و التحدیاتالوطن العرب
مجلة الدراسات خالد حسن علي الحریري، عناصر التسویق بالعلاقات من منظزر المنهج الإسلامي،  2

  .71، ص2016، جامعة تغر، 48، العددالإجتماعیة
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الزبائن تجاه خدمات ومنتجات المؤسسة، ومن ناحیة أخرى، حتى یتم بناء علاقات تسویقیة طویلة 

نها أو المنظمات الأخرى، لابد أن تقوم بجذب الزبائن وناجحة من قبل المنظمات، سواء مع زبائ

أولا ومن ثم تطویر علاقات تحقق لهم الرضا، فالعلاقة تبدأ بالبناء ثم تطویر هذه العلاقة والحفاظ 

  .1علیها للحصول على میزة تنافسیة وتحقیق البقاء

  :2وتركز معظم التعریفات المقدمة للتسویق بالعلاقات على النقاط التالیة  

تنمیة العلاقة للأطراف المشتركة في التسویق بالعلاقات والتي قد تتجاوز الزبون لتشمل  - 

 .الخ....المورد، المنافس، الشركاء

 .المدة الزمنیة البعیدة المدى للعلاقة، وتحقیق الأهداف المشتركة لدى أطرافها - 

 .منهج التفاعل والشبكات القائمة على الشراكة والتحالف - 

 .ع العملاء والإحتفاظ بهابناء العلاقة م - 

 .إلغاء الوعود وتعزیز الثقة والإلتزام بالعلاقة - 

وبناء على كل ماسبق یمكننا القول بأن التسویق بالعلاقات بمفهومه الواسع یمثل مجموعة   

الإستراتیجیات والسیاسات المتعبة مع طرف منظمات الأعمال الحدیثة من أجل البناء والترمیم 

والحفاظ المستمر على علاقاتها مع كل الأطراف المعنین بالعملیة التسویقیة لها من موردین، 

الخ، ولا یمكن الحدیث عن التسویق بالعلاقات دون التركیز على العلاقة مع .....فسین، زبائنمنا

الزبون، حیث یعتبر هذا الأخیر نقطة البدایة والنهایة للعملیة التسویقیة للمنظمة ككل، ذلك أن 

                                                           
دراسة حالة بنك الفلاحة  إدارة الصورة الذهنیة للمؤسسات وفق مدخل التسویق بالعلاقات،صادق زهراء، 1

  .9، ص2016، مذكرة دكتوراه، جامعة تلمسان، والتنمیة الریفیة، المدیریة الجهویة لبشار
شاري وسلیم عابر، المرتكزات الفكریة للتسویق بالعلاقات وأثرها في إرصاد فرص نجاح المنتجات الجدیدة بیكریم 2

حول التسویق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء الملتقى الوطني لتعظیم أداء المؤسسات، مداخلة ضمن 

  . 4، ص 2014دیسمبر 16- 15،سكیكدة 55أوت  20المنظمات، 
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الذكر علاقة المنظمة مع الزبون هي الأكثر أهمیة من بین العلاقات مع الأطراف الأخرى السابقة 

وهذا لكون إستمرار المؤسسة وبقائها في السوق مرهون یتصرف ) الخ....موردین، شركاء، منافسین(

الزبون تجاه منتجاتها وخدماتها بشكل عام وبعلاقتها معه بشكل خاص، ولا یمكن أیضا الحدیث 

تراتیجیة في عن التسویق بالعلاقات وعلاقة المنظمة مع زبائنها دون التطرق إلى أهمیة الرؤیة الإس

بناء هذه العلاقة حیث تعتبر طول مدة العلاقة من أهم أهداف المنظمة في تبنیها لمفهوم 

وإستراتیجیات التسویق بالعلاقة، وتتبع هذه الأهمیة أساسا من كون المحیط الخارجي لمنظمات 

لیس بالهین،  الأعمال یتغیر بإستمرار مفرزا إغراءات كثیرة أمام الزبون تجعل من الحفاظ علیه أمر

ولهذا فطول العلاقة في هذه الحالة مهم جدا كونه السبیل الأمثل لمواجهة أخطار البدائل الأخرى 

التي قد تساهم في إعادة توجیه السلوك الشرائي للزبون، وللإشارة فإن طول العلاقة مبني على 

  .هاقوتها، وهذه الأخیرة مبنیة على مدى صدق، وفاء وإلتزام المنظمة مع زبائن

  .أهمیة التسویق بالعلاقات: ثانیا

لا شك أن إهتمام الكتاب بالبحث في موضوع التسویق بالعلاقات وإهتمام منظمات الأعمال بتطبیق 

إستراتیجیاته وأبعاده یدل على أهمیة الكبیرة له في المحیط التسویق الحدیث، ولا شك أن هذه 

  .1المنظمةالأهمیة تعود على كل أطراف العلاقة ولیس فقط 

فیعتبر التسویق بالعلاقات من الأدوات العامة التي تساعد على تجاوز التحدیات التسویقیة        

التي تفرزها التغیرات البیئیة، ویعمل على تحقیق المنافع لكل من المسوق والعمیل في آن واحد، 

                                                           
الملتقى عبد القادر وبراي الهادي، التسویق بالعلاقات مفتاح للوصول إلى عمیل مدى الحیاة، مداخلة ضمن 1

 16-15سكیكدة،  55أوت  20الوطني حول التسویق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، جامعة 

  .06ص، 2014دیسمبر
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یق بالعلاقات قد تكون وللمنظمات الكبیرة والصغیرة على حد سواء، وعلى الرغم من أن نتائج التسو 

  :بطیئة إلا أنها كبیرة وتعود على المنظمة بمجموعة من الفوائد من بینها

تعتبر العلاقات طویلة الأجل مع العملاء هي میزة تنافسیة دفاعیة للمنظمة في ظل أسواق  - 

 .كثیفة المنافسة، تساعدها على تجاوز تحدیات المنافسة لحد ما، وتجنب حروب الأسعار

منظمات على الوصول إلى ما یعرف بعمیل مدى الحیاة، من خلال إلى العمیل تساعد ال - 

 .الموالي

 .تساعد على تحقیق أرباح وعائدات مستمرة ومستقرة - 

تحقیق موقع في ذهنیة العمیل، بأن المنظمة تقع في موقع الخبیر والمستشار بالنسبة له  - 

 .في مجال تخصصها

ال الترویجي والتعریف بالمنظمة وجهود تقلیل من التكالیف التسویقیة خاصة في مج - 

 .إستقطاب العملاء الجدد

یجعل من العمیل أحد شبكة التسویق للمنظمة من خلال قیامه بالدعایة المجانیة للمنظمة  - 

 .ومنتجاتها بطریقة غیر مباشرة

 .تزید من كمیة المشتریات وحجم الإنفاق من قبل العمیل على منتجات المنظمة  - 

مناسب وفي الوقت المناسب ومن خلال العروض المربحة مما نزید من إستهداف العمیل ال - 

 .فعالیة إستراتیجیة الإستهداف

خلق وبناء عملیة إتصال بإتجاهین بین المنظمة وعملائها تحقق نوعا من التغذیة المرتدة  - 

 .التي تساعد على تطویر العلاقات المستقبلیة والوصول إلى رضا العملاء 
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العملیة التسویقیة من خلال العملاء تعد بمثابة موضوع ذو أهمیة بالغة وهناك من یضیف أن   

عند مسیري التسویق حیث تكمن الأهمیة في المنافع التي یشكلها التسویق بالعلاقات والتي تعود 

  :1على كلا الطرفین بالفائدة، ویمكن توضیح أهمیة التسویق بالعلاقات في النقاط التالیة

ات في الإحتفاظ بمستوى من التواصل الدائم مع العملاء ومحاولة یساهم التسویق بالعلاق - 

تعزیز وتقویة العلاقة المرتبطة بهؤلاء العملاء من خلال وسائل محددة تساعد على 

 .الوصول إلیهم بشكل سریع ومناسب

یركز التسویق بالعلاقات على أهمیة الإحتفاظ بالعملاء الحالیین أكثر من مجرد السعي  - 

 .ؤسسة جدد لإستقطاب الم

یسعى التسویق بالعلاقات على التركیز على جودة السلع والخدمات المقدمة للزبائن، كما  - 

یسعى إلى الإبداع والإبتكار الدائم على عكس التسویق التقلیدي الذي یسعى فقط إلى 

جذب العملاء الجدد وإبرام الصفقات البیعیة دون محاولة لبناء علاقات متینة وطویلة على 

 .ةالمؤسس

تناسب أنشطة التسویق بالعلاقات المؤسسات تتعامل مع زبائنها في الوقت الراهن والذي  - 

یتصف بالمنافسة الشدیدة والتطویر التكنولوجي الهائل في ظل بیئة تتصف بالدینامیكیة 

 .والتغیر السریع

د ینظر التسویق بالعلاقات إلى موضوع الوفاء بالوعود التي تعطیها المؤسسات للزبائن عن - 

التعامل معهم بنوع من الأهمیة الخاصة، لأن الوفاء والصدق مع الزبائن یحقق لهم الرضا 

 .والولاء والإستمراریة في التعامل مع المؤسسة

                                                           
حسان بولعایة وفاطمة دعقل، مساهمة التسویق بالعلاقات في تحقیق وتعزیز تنافسیة شركات التأمین الجزائریة 1

الملتقى الوطني حول التسویق بالعلاقات ودوره في یلة، مداخلة ضمن بالتطبیق على عینة من وكلاء التأمین المس

  .5، سكیكدة، ص2014دیسمبر 16- 15الرفع من أداء المنظمات، 



269 
 

التسویق بالعلاقات یساعد المؤسسات على إجراء عملیات الإتصال والتفاعل مع العملاء  - 

دیمها بالطرق التي یرغب بها بسهولة من أجل معرفة حاجاتهم ورغباتهم والقدرة على تق

 .العملاء أنفسهم وبأسلوب أفضل من المنافسین

یعد التسویق بالعلاقة إستراتیجیة تتكون من مجموعة من الأهداف الرامیة إلى تحسین  - 

 .وتعزیز العلاقة القائمة بین المؤسسة والعاملین فیها والعملاء والأطراف ذات المصلحة

  مرتكزات وأبعاد التسویق بالعلاقاتمتطلبات، : المطلب الثاني

بعد الوقوف على مفهوم التسویق بالعلاقات والذي تضمن عدة مكونات لعل أهمها على        

) زبون- منظمة(الاطلاق مدى الأهمیة التي أصبح یكتسبها بالنسبة لكل الأطراف خاصة الطرفین 

خاصة على المستوى الاستراتیجي، لا بد أن المنظمات وأهل الاختصاص بشكل أخص بحثوا عن 

ات التطبیق الأمثل لاستراتیجیات هذا التسویق، حیث یمر نجاح التسویق بالعلاقات سبل ومتطلب

وتحقیق أهدافه في أي منظمة من أي زبون على مدى توفیر المتطلبات الضروریة اللازمة لتبني 

نظریا ومیدانیا، وسنحاول في هذا المطلب حصر لبعض ) التسویق بالعلاقات( هذا المفهوم 

زات والأبعاد الأكثر أهمیة وضروریة للمنظمات لتحقیق الأهداف المرجوة من المتطلبات، المرتك

  . التسویق بالعلاقات

  متطلیات التسویق بالعلاقات: أولا

لابد للمنظمات من القیام بعدة خطوات ومتطلبات في صدد سعیها لبناء واعادة بناء العلاقة مع  

  :1زبائنها لعل أهمها ما یلي

                                                           
عواطف یونس إسماعیل، متطلبات التسویق بالعلاقات وأثرها في تعزیز العلاقة مع الزبون، دراسة إستطلاعیة  1

، 2009، الموصل، العراق، 95، العدد31، المجلدجلة تنمیة الرافدینملعینة من زبائن في معمل الألبان بالموصل، 

  .244ص
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 : للاحتفاظ بالزبائن رسم استراتیجیة مناسبة -1

یتم رسم هذه الاستراتیجیة بتحلیل الأعمال التي یمارسها الزبائن والعمل على فهم دقیق لقاعدتهم  

وصولا لتحقیق ولائهم، ان رسم هذه الاستراتیجیة یساعد في بناء مكانة ذهنیة للمنظمة لدلى الزبون، 

لزبائن ودفعهم لشراء منتجات المنظمة وان هذه المكانة الذهنیة تساعد في السیطرة على مشاعر ا

  .وتحولهم من مستهلكین الى زبائن موالین

 :بناء قاعدة بیانات عن زبائن المنظمة -2

وتمثل ذلك بالاحتفاظ بسجلات دقیقة عن الزبائن والمتعاملین مع المنظمة، بحیث یتم تصنیفهم  

معلومات المهمة التى بحسب تعاملهم معها وبحسب طبیعة أعمالهم وأعمارهم وغیر ذلك من ال

  .تساعد على فهم حاجات وتطلعات كل فئة والعمل على تلبیتها وبما یحقق ولائهم

 بناء علاقات ذات طابع شخصي مع الزبائن -3

  : ان من أهم الركائز الأساسیة التي تعتمد على المنظمة في بناء علاقات حمیمة مع زبانها هي 

 .العمل على حل مشالكلهم  - أ

 .معاملتهم باحترام   - ب

التواصل مع مشاعرهم وأحاسیسهم، اذ أن سلوك المنظمة لتحقیق هذه الأمور یعد عنصرا  - ج   

  .حاسما في بناء سمعتها وكانتها في السوق

 :قیام المنظمة بدور المرشد للزبون -4
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تقوم المنظمة بعرض العدید من الخدمات وتطویرها وتنوعها باستمرار، وقد یجهل الزبائن طبیعة  

یمكن الاستفادة منها، لذا یجب على المنظمة ارشاد الزبون وبما یحقق له منافع  الخدمات وكیف

  .مادیة، كخفض تكالیف الخدمات التي تقدمها المنظمة أو الحصول على منافع اعتباریة

 :العمل على بناء نظام للحوافز یتناسب وتقسیمات الزبائن -5

وذلك من خلال المعلومات التي توفرها قاعدة بیانات الزبون الموجودة لدى المنظمة، یجب أن  

  .تتناسب هذه الحوافو مع الفئات السوقیة المستهدفة من حیث أعمارهم وطبیعة أعمالهم

وعل هذا الأساس یمكننا القول بأن الوصول الى بناء علاقة قویة مع الزبون بشكل خاص والذي  

هدف الرئیسي للتسویق بالعلاقات لا یتأتى الا من خلال اتباع خطوات واستراتیجیات یعتبر ال

وسیاسات معینة بتوفیر متطلیات معینة، وبالتالي فالحكم على نجاح وفعالیة التسویق بالعلاقات 

مرهون بفعالیة هذه الخطوات والمتطلبات، وأي مشكلة أو خلل في بناء، صیانة أو تقویة العلاقة مع 

بون یحتم على المنظمة مراجعة التطلبات السابقة الذكر، وقد لاحظنا اشتراك المتطلبات السابقة الز 

  :فیما یلي

 .شخصنة العلاقة مع الزبون - 

 .تعتبر المتطلبات مكون تحفیزي مهم للزبون - 

 .تعطي أكثر معرفة للمنظمة عن الزبون - 

 .تعطي سهولة في قراءة الاستراتیجیة المستقبلیة للمنظمة - 
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  مرتكزات التسویق بالعلاقات: ثانیا

  :1یقوم التسویق بالعلاقات على ستة مرتكزات أساسیة وهي 

 .مالهم للسلعة أو الخدمةعخلق قیمة مضافة جدیدة للعملاء من خلال استهلاكهم أو است - 

ادراك الدور الرئیسي للمستهلك أو العمیل في تحدید القیمة والمنافع التي یرغب في تقیقها  -

 عملیة اختیار واستهلاك السلعة أو الخدمةمن خلال 

العمل على تحدید عملیة الاتصال بین البائع والمشتري بشكل یدعم القیمة المدركة من  -

 قبل المستهلك أو العمیل

 .دعم التعاون والتنسیق المستمر بین المسوقین والعملاء - 

 .ادراك أهمیة عامل الوقت بالنسبة للعملاء - 

العملاء اضافة الى شبكة من العلاقات بین المنظمة ومختلف  بناء شبكة من العلاقات مع - 

 .الأطراف مثل الموردین والموزعین والوسطاء وغیرهم من أصحاب الوسطاء مع المنظمة

وعلى هذا الأساس یمكننا القول أنه یمكن اتخاذ هذه المرتكزات كأهداف مخططة للتسویق  

یق وتنفیذ هذه المرتكزات یستلزم تحقیق الأهداف بالعلاقات واستراتیجیاته، بمعنى الوصول الى تحق

  :المرجوة من التسویق بالعلاقات ویمكن ایضاح ذلك من خلال الشكل التالي

   

                                                           
دراسة میدانیة ، أثر التسویق بالعلاقات على جودة الخدمات المصرفیة وعلاقتهما برضا الزبائنیاقوتة، سمارة  1

  .54، ص2014ة، ، مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة المدیببنك الفلاحة والتنمیة الریفیة وكالة مدینة المدیة
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  التسویق بالعلاقات): 8-4(الشكل 

  من اعداد الطالب اعتمادا على ما سبق: المصدر

  .أبعاد التسویق بالعلاقات: ثالثا

یعتبر موضوع أبعاد التسویق بالعلاقات من المواضیع التي یتم التطرق إلیها من طرف      

الكثیرین من الكتاب والباحثین، حیث إختلف هؤلاء في الإستقرار على نموذج موجود للأبعاد 

الرئیسیة للتسویق بالعلاقات، وقد تم إقتراح تصنیفات مختلفة لكل حسب تفكیره أو بحسب الهدف 

  .ثه الذي بصدده أشار إلى موضوع التسویق بالعلاقات وأبعادهمن بح

وإنطلاقا من القول بأن تسویق العلاقات مسمى لإستراتیجیة تسعى إلى بناء وتنمیة علاقات     

طویلة الأجل مع الزبائن، من خلال إمدادهم بالقیمة وإشباع حاجاتهم ورغباتهم، حیث یمكن لتلك 

فع جراء تكرار البیع لهؤلاء الزبائن الذین تتم تنمیة العلاقة معهم، المؤسسات حصد العدید من المن

حیث تستطیع تحقیق زیادة في كل مبیعاتها وحصتها السوقیة ومستویات أرباحها، وبناء علیه 

ولغرض التطبیق الجید لمفهوم تسویق العلاقات من طرف المؤسسات فإنه ینبغي علیها التطرق 

  :لأبعاده الخمسة وهي

التسویق 

 بالعلاقات

خلق قیمة مضافة 

 للعملاء

دور الزبون في 

 تحدید القیمة

تدعم عملیة 

 الاتصال مع الزبون

تحقیق تعاون وتنسیق 

 مع الزبون

 احترام وقت

 الزبون

تأسیس شبكة علاقات 

 مع الزبائن
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التحسین المستمر للجودة، شكاوي الزبائن، تقویة العلاقة بین المؤسسة والزبون وأخیرا  الجودة،

  : 1التسویق الداخلي، ویمكن شرحها كما یلي

وتعني إمكانیة المنتج في مواجهة توقعات الزبون المرتقب، أي مدى تحقیقها : الجودة -1

له من الزبون، وهي تمثل لرغبات وحاجات الزبائن، نظرا لأن إعداد منتج جید لا یعني قبو 

السمات والخصائص النهائیة للخدمة أو المنتج  والتي تنبثق من قدرتها على تحقیق 

 .الرضا التام ومقابلة إحتیاجات الزبون

وهو جانب محوري وأساسي في إدارة الجودة الشاملة، ویعرف : التحسین المستمر للجودة -2

هدف إلى تحسین الأداء والحصول على بأنه الدراسة المستمرة للعملیات في نظام ما، ی

 .أفضل النتائج

وهي توقعات الزبائن التي لم تقم المؤسسة بإشباعها، وهي سلاح ذو : شكاوي الزبائن -3

حدین إذا تم الإهتمام بها زاد ولاء الزبائن للمؤسسة، وإذا حدث العكس یحول زبائنها إلى 

 .منافسیها 

ث تعمل المؤسسة على تقویة علاقتها بزبائنها حی: تقویة العلاقة بین المؤسسة و الزبائن -4

كون ذلك یؤدي إلى تنمیة علاقات الزبائن بالمؤسسة ویكون محصلة ذلك إستمرار 

المؤسسة في السوق، لذا فالمؤسسة التي لا تقوم بتقویة علاقاتها مع زبائنها، سوف یحتاج 

وجه الزبون أمواله زبائنها إلى إقامة علاقة مع مؤسسة أخرى بدلا منها، ومن ثم سوف ی

 .إلى تلك المؤسسة لتوطید علاقته بها 

                                                           
دراسة حالة مؤسسة  –حكیم بن جروة، أثر إستخدام أبعاد التسویق بالعلاقات في تحقیق المیزة التنافسیة للمؤسسة  1

  .178، ص2012، ورقلة، الجزائر، 11، العددمجلة الباحث –فرع ورقلة  –إتصالات الجزائر 
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حیث تقوم فكرة التسویق الداخلي على أن كل الأفراد داخل المؤسسة : التسویق الداخلي -5

یجب أن یبذلوا قصارى جهدهم من أجل زیادة كفاءة وفعالیة أنشطة التسویق الخارجي 

وق قدراتها وإمكانیاتها للوحدات بها، وأن كل وحدة تنظیمیة أو جماعة داخل المؤسسة تس

 .الأخرى داخل نفس المؤسسة

 :1وهناك عدة تصنیفات أخرى نذكر منها مایلي

 تصنیفات أبعاد التسویق بالعلاقات): 4- 4(الجدول 

  الأبعاد المقترحة  الكاتب

Kasper et al 2006  التفهم والاستیعاب، الثقة، التعاون، الالتزام، التكیف.  

An et al 2002   ،الثقة، الروابط، الاتصالات، القیم المشتركة

  .التعاطف، التبادلیة

Zabkar et cater  الثقة، الروابط الاجتماعیة، الرضا، الالتزام.  

  .الالتزام، الروابط، التفاعل، الرضا شفیق ابراهیم حداد

  .الثقة، التعاطف، الروابط، التبادلیة  الربیعي

Wetzu et al   ،الرضا، الالتزامالثقة، الاعتمادیة.  

الرضا، الثقة، عوائق التغییر، استراتیجیات انعاش   عاشور

  .الخدمة

  .24- 23:ص- نهلة نهاد الناظر،  مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

 

  

 

                                                           
دراسة تطبیقیة على عینة من ، ولاء العملاء للمنظمة، أثر التسویق بالعلاقة ودوافع التعامل على نهاد الناظر1

مذكرة ماجستیر منشورة، جامعة الشرقالأوسط للدراسات  - عملاءالمصارف التجاریة الأردنیة في مدنیة عمان

  .24-23:ص- ، ص2009العلیا،عمان، الأردن، 
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  .التسویق بالعلاقات كمدخل لكسب ولاء الزبون: المطلب الثالث

لا شك أنه من الأسباب التي جعلتنا ندرج مبحث للتسویق بالعلاقات في هذا البحث یعود الى   

المنتجات "محاولتنا بالالمام بأهم المؤثرات على كسب ولاء الزبون بعد المتغیر الرئیسي للبحث 

ي اكساب من جهة، والوقوف على الدور الكبیر للتسویق بالعلاقات وأبعاده واستراتیجیاته ف "الجدیدة

  .منظمات الأعمال الحدیثة زبائن موالین من جهة أخرى

ان مدخل تسویق العلاقة یلفت الانتباه لیس فقط الى أهمیة الاحتفاظ بالزبائن وانما أیضا   

الى أهمیة استقطاب الزبائن مع التركیز على تطویر علاقة طویلة الأجل وحمیمة مع الزبائن 

القائمین أو الحالیین، إن هذا المدخل ینطوي على درجة تركیز التسویق من تركیز معاملاتي تجاري 

لى التركیز بالعلاقات مع التركیز على الاحتفاظ بالزبون، وتقدیم خدمة راقیة ومتمیزة لاسعاد ا

فالجودة هنا هي الشغل ). مورد الخدمة ( واشباع رغباته واحتیاجاته وتعزیز تمسكه بمؤسسة الخدمة 

عد مقبولا أو وفي هذا الاطار فانه لم ی) الزبون ومورد الخدمة معا ( الشاغل لكافة أطراف العلاقة 

ملائما التركیز على التسویق التعاملي الذي یركز على تعاملات تجاریة منفردة أو خدمات والتزامات 

وفي هذا السیاق أیضا فان تسویق .   محددة، كما لم یعد مقبولا ربط الجودة بانتاج  الخدمة حصرا

ي تعیرها منظمات الخدمة العلاقات ینطوي على الاقرار والاعتراف الصریح بالأهمیة القصوى الت

لقاعدة الزبائن القائمین، والعمل على حمایة هذه القاعدة بأي ثمن باعتبارها تمثل أصول وموجودات 

منظمة، وبخصوص أسباب اهتمام المنظمات بمفهو التسویق بالعلاقات فان ذلك یعو الى التقدم 

ن الزبائن الموالین، فالمنظمات الهائل في الثورة المعلوماتیة التي وفرت قواعد بیانات شاملة ع

الصغیرة والكبیرة صارت تلجأ الى قواعد المعلومات لهذا الغرض بالذات، فمتجر التجزئة الذي 

یتعامل مع أشرطة الفیدیو، مثلا صار یحتفظ بمعلومات عن زبائنه مدونة على دیسكات ممغنطة، 
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هم مع قسیمة تحمل تحیاته تخوله الأمر الذي یمكنه من ارسال بطاقات التهنئة لهم بأعیاد میلاد

  .1للحصول على نسخة مجانیة من شریط الفیدیو

ومن هذا المنطلق یمكننا ایضاح أنه من احدى أهم المداخل الاستراتیجیة للتسویق بالعلاقات        

وسیاساته هو الاهتمام بالعلاقات مع الزبون كخطوة اولى وجعله زبون موال، فبناء العلاقة الحمیمة 

جاه شخصنة العلاقة الخ تكون همزة الوصل ات...مع الزبون المرتكزة على الثقة، الالتزام، التبادلیة

مع الزبون وفتح مجال دخوله في سلوك ولاء ووفاء تجاه المنظمة ومنتجاتها لأطول مدة ممكنة، 

فكل المنظمات التي تسعى الى تحقیق ولاء طویل الأجل علیها بالتفكیر أولا في كیفیة بناء علاقة 

ت وسیاساته المختلفة، فالعلاقة قویة مع هذا الزبون، وهذا البناء یمكن تحقیقه وفق التسویق بالعلاقا

القویة والمشخصنة بین المنظمة والزبون هي الدعامة التي تؤمن أطول مدة ولاء ممكنة للزبون تجاه 

  :المنظمة ومنتجاتها، یمكن تبیان ذلك من خلال الشكل التالي

  .العلاقة الثلاثیة التسویق بالعلاقات، الزبون وولائه): 6-4(الشكل 

    

  

  

  التغذیة العكسیة

 .من اعداد الطالب بناء على ما سبق: المصدر

                                                           
، جامعة دهكوك، سسلتسویق بالعلاقات رؤیة تكاملیة في الفلسفة والمفاهیم والأدرمان سلیمان صادق، ا1

  .6، ص2008

التسویق 

قات وأبعادهبالعلا  

تقویة العلاقة مع 

 الزبون

تحقیق ولاء تجاه 

 المنتجات
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  خلاصة الفصل

بعد التعرض النظري لمتغیر ولاء الزبون، أهمیته، أبعاده وسبل المحافظة علیه وتعزیزه          

تبین لنا جلیا أنه لایمكن في أي حال من الأحوال الحدیث عن تحقیق المنظمة لأهداف لها علاقة 

دون التطرق بالزبون على المدى الإستراتیجي في ظل بیئة تسویقیة حدیثة، دینامیكیة وشدیدة التغیر 

والإشارة إلى ولاء الزبون، حیث یعبر هذا الأخیر عن نتیجة حتمیة وطبیعیة لنجاح المنظمات في 

المحافظة على مستویات ثابتة أو محسنة من الرضا لمدة زمنیة كافیة لتحول حالة الرضا إلى 

أخذ بعین  إرتباط نفسي وسلوكي للزبون بالمنظمة ومنتجاتها، ولطالما ارتبط هذا النجاح بمدى

لم تحظى باتفاق الكتاب و أهل ) الأبعاد(والتي  الإعتبار أهم الأبعاد التي یبنى علیها ولاء الزبون،

الإختصاص، ومن أهم هذه الأبعاد حسب العدید من الباحثین الكلمة المنطوقة، الحساسیة تجاه 

دى اقتران ولاء الزبون السعر، نیة إعادة التعامل وسلوك شكوى الزبائن، ومن المهم الإشارة إلى م

بمدى نوعیة وقوة علاقته بالمنظمة، حیث تسعى هذه الأخیرة للتحقیق التلازمي لعلاقات قویة مع 

الزبائن مع ضمان مستویات ثابتة من الولاء، وهذا من خلال اللجوء إلى عدة أسلحة والتي في 

  .مقدمتها التسویق بالعلاقات



 
 

  

الفصل 

سیاسة :الخامس

المنتجات والمنتجات الجدیدة 

كمدخل لكسب رضا وولاء 

 الزبون
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  سیاسة المنتجات والمنتجات الجدیدة كمدخل لكسب رضا: الفصل الخامس

  وولاء الزبون

الحدیثة لبعض المتغیرات في محیطها إن الإهتمام الكبیر الذي تولیه منظمات الأعمال 

الداخلي والخارجي لم یأتي من العدم، بل یعود إلى الأهمیة البالغة الحالیة والإستراتیجیة لهذه 

المتغیرات، وفي سیاق موضوع دراستنا تهتم المنظمات كثیرا بالمنتج باعتباره حجر الزاویة الذي 

إلى إخراج أفضل تصمیم یحقق أفضل استجابة تبنى علیه باقي الإستراتیجیات التسویقیة وتسعى 

وتلبیة لحاجات ورغبات الزبون، مع العمل على تطویره بشكل المستمر تماشیا مع تطور هذه 

الحاجات والرغبات، ومن أهم أشكال هذا التطویر تلك المتعلقة بخلق المنتجات الجدیدة وإطلاقها 

ق عدة أهداف متوسطة وطویلة المدى باستمرار، حیث تسعى المنظمات من خلال ذلك إلى تحقی

وفي مقدمتها تلك المتعلقة بتحقیق رضا الزبون وولائه، حیث سنقوم من خلال هذا الفصل بتحدید 

حدود علاقة إطلاق المنتجات الجدیدة في تحقیق ولاء الزبائن على المدى الإستراتیجي مع اتخاذ 

  :علاقة من خلال المباحث التالیةرضا الزبون كمتغیر وسیط بینهما، وسنوقم بدراسة هذه ال

 دور المنتجات والمنتجات الجدیدة في تحقیق رضا الزبون 

 رضا الزبون كمدخل لتحقیق ولائه 

 دور المنتجات والمنتجات الجدیدة في تحقیق ولاء الزبون  
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  دور المنتجات والمنتجات الجدیدة في تحقیق رضا الزبون: المبحث الأول

النظري لمتغیرات البحث الرئیسیة وفهم أهمیتها ضمن معادلة بعد الإنتهاء من التشخیص 

التسویق الحدیث، سنتطرق في هذا الفصل الى العلاقة بین هذه المتغیرات، حیث تزداد أهمیة كل 

متغیر عندما یتعلق الأمر بعلاقته، تأثیره وتأثره بالمتغیرات الأخرى، فیعتبر المنتج بمفهومه الواسع 

الخصائص الملموسة والغیر ملموسة كطریق للوصول إلى تحقیق رضا  القائم على مجموعة من

الزبائن وولائهم من وجهة نظر العدید من الكتاب، لاسیما المنتجات الجدیدة منها، حیث تزداد هذه 

الأخیرة أهمیة كلما زادت متغیرات المحیط الخارجي تغیرا وتحولا خاصة في ما یتعلق بالزبون 

بین المنتجات والمنتجات الجدیدة من جهة و رضا الزبون من جهة أخرى  ورضاه وولائه، فالعلاقة

  .علاقة مهمة جدا على كل منظمات الأعمال الحدیثة فهمها و فهم أسسها وسبل تقویتها

  المنتج ومواصفاته كمدخل للوصول إلى رضا الزبون: المطلب الأول

تحقیق رغبات الزبون من تعتبر المواصفات التي یحملها كل منتج العلامة المفصلیة في 

عدمه، حیث یتم تصمیم هذه المواصفات تماشیا و استجابة ما حاجات، رغبات ومتطلبات الزبون 

بشكل عام، فالمنتج أساس وجود المنظمة والمحور الذي تدور حوله كافة أنشطتها، وتقاس درجة 

متجددة تلبي حاجات و نجاح المنظمة وادراتها التسویقیة في قدرتها على تقدیم منتجات متطورة و 

رغبات الزبائن في مختلف القطاعات السوقیة المستهدفة وتحقق رضاهم، وهذا ینعكس على دیمومة 

  1.ونمو و ازدهار المنظمة و تحقیق أهدافها

وبالتالي فجوهر عمل المنظمات هو تقدیم السلع و الخدمات للزبون، حیث توجد علاقة واضحة بین 

منظمات، بمعنى ان القرارات الاستراتیجیة الخاصة بالمنتجات تلعب دورا استراتیجیة السلع ونجاح ال

                                                           
  .97محمود جاسم الصمیدعي و ردینة یوسف عثمان، مرجع سبق ذكره، ص 1
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استراتیجیا في تحدید القدرة التنافسیة لمنظمة ما على إنجاز أهدافها، كما انها تستمد أهمیتها من 

  1:خلال مساهمتها في تحقیق

 رضا العمیل؛ - 

 جودة السلعة أو الخدمة؛ - 

  .تقلیل تكالیف الانتاج - 

  2:من خلال الشكل التاليویمكن إبراز ذلك 

  أهمیة قرارات تصمیم المنتجات: (5-1)الشكل

  

  یؤثر في   

  

  یؤثر في  

  یؤثر في  

  )بتصرف( 213محمد نبیل مرسي، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر  

یوضح الشكل السابق العلاقة الثلاثیة بین تصمیم المنتجات من جهة، وكل من رضا الزبون،       

جودة المنتج وتكلفة إنتاجه من جهة أخرى، ویمكن تلخیص ذلك في العلاقة بین تصمیم المنتجات 

، )ناأبعاد الرضا حسب دراست(ورضا الزبون باعتبار هذا الاخیر یقاس وفق بعدي الجودة و التكلفة 

                                                           
  .213نبیل محمد مرسي، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .213نفس المرجع، ص  2

رضا 

 العمیل

 تكالیف الإنتاج

 جودة السلعة

 تصمیم المنتجات
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حیث یتحقق رضا الزبون إن تحقق رضاه على كل من الجودة والتكلفة حسب عدد من الباحثین، 

وعلیه فعلى منظمات الأعمال الحدیثة ان تعي انه من اهم الطرق و السبل التي یجب ان تستغل 

احسن استغلال لتحقیق رضا الزبون هي كل ما یتعلق بالمنتج من مواصفات ملموسة و غیر 

طرق تصمیمه، وعلیها أیضا ان تفهم أن نقطة تركیز الزبون على المنظمة مبنیة على ملموسة و 

المنتج باعتباره محصلة الزبون من عملیته الشرائیة، وبالتالي فنجاح المنظمة في تكییف استراتیجیة 

المنتج وبنائها على كل من الجودة والتكلفة سیساهم كثیرا في تحقیق رضا زبائنها على هذه 

ات، خاصة اذا تعلق الامر بالمنتجات كثیرة الاستهلاك بحكم اهمیة تصمیم المنتج، جودته المنتج

  .وتكلفته عند الزبون من جهة، وصعوبة الحفاظ على رضا هذا الأخیر من جهة أخرى

وإن تحدثنا عن الجودة كإحدى أهم الخصائص التي یولي لها الزبون أهمیة كبیرة في تقبله        

تج من عدمه، فإنه كان ینظر الیها في الحالة التقلیدیة على أنها جمیع المواصفات ورضاه على المن

و الخبرات والتجارب لانتاج المنتج من قبل المنظمة بما یلبي ملائمتها للاستخدام من قبل الزبون 

وبالتالي رضاه، اما النظرة الحدیثة فإن الخیارات الواسعة التي تواجه الزبون لاشباع حاجاته هي 

التي تركز على إدراكه لقیمة السلع والخدمات المقدمة له، وقد تكون هذه الحاجات والمنافع مادیة 

ملموسة أو معنویة لتحقیق رضاه، ویتمثل رضا الزبون من خلال القیمة المستخلصة من السلعة 

منها،  قیاسا بتوقعاته وهذا یقتضي التعرف علیها والعمل على ملاحقتها وتنمیة الجوانب الایجابیة

ان الجودة في المفهوم التقلیدي تعني تقدیم كل المواصفات العالیة في المنتج و باعلى جودة لغرض 

إلا انه في ظل النظرة الحدیثة انقلبت الآیة تماما ) الجودة هي رضا الزبون( إرضاء الزبون أي 

رغب وعلى فهو الذي یحدد ماذا یرید و أي المواصفات ی)  رضا الزبون هو الجودة( فأصبح 

المنظمات الاقتصادیة أن تنتج له ما یرغب، فلیست الجودة العالیة هي من تحقق رضا الزبون، فقد 

یرغب الزبون في مستوى جودة أقل الذي یلبي حاجاته وتوقعاته و قد یرغب بالجودة العالیة لتلبیة 



285 
 

قلیمي أي انتاج یلبي متطلباته أیضا وهذا ما انتبهت الیه المنظمات الصناعبة فبدأت بالإنتاج الا

رغب قارة أو منطقة الشرق الاوسط مثلا، وقد أضافت هذه المنظمات مفهوم الانتاج الشرائحي فقد 

بأقل " ب"یكون یجودة عالیة و المنتج " أ"قامت بانتاج المنتج بعدة فئات ذات جودة مختلفة، فالمنتج 

دة وتقنیة عالیة و آخرین یرغبون في جودة، وهذا بناء على رغبة الزبون أحیانا الزبون یرغب في جو 

جودة وتقنیة أقل، وانتقلت أیضا من مفهوم رضا الزبون الجماعي الى رضا الزبون الفردي، فالرضا 

  1.ولیس كل المواصفات ترضي الزبون) مواصفات المنتج(هو الجودة 

یمكننا  وإن أسقطنا هذا المفهموم على خصائص المنتج الأخرى دون مستوى الجودة فإنه      

القول أن هناك علاقة تلازم بین الخصائص من جهة و رضا الزبون من جهة أخرى، حیث انتقلنا 

من النظریة التقلیدیة القائمة على كون المواصفات هي المؤدیة الى الرضا نحو النظریة الحدیثة 

اجات القائمة على كون رضا الزبون مو المؤثر على هذه المواصفات وفق متطلبات، طموحات، ح

  .ورغبات الزبون

) المدخلات هي التي تحدد المخرجات(ومن جهة اخرى كان المفهوم التقلیدي للانتاج هو         

ویقصد بها هنا أن مدخلاتنا من مواد و اجور هي التي تحدد نوع وصنف مخرجاتنا ویقصد 

مدخلاته من  بالمخرجات هنا المنتج او الخدمة لذلك فأن نوع المنتج و صفاته تتحدد عن طریق

المخرجات هي من (عناصر التكالیف والاتمتة و غیرها، إلا أن المفهوم الحدیث السائد الآن هو أن 

المخرجات هي ( أي أننا نحدد مدخلاتنا بحسب ما یرغب به الزبون أي بمعنى ) تحدد المدخلات

هذا تطور هائل أي ان المنتج هو رضا الزبون و ) المنتج او الخدمة بل المخرجات هي رضا الزبون

                                                           
  18ریاض حمزة البكري، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وهذا ) فلیس كل منتج مطلوب من الزبون ولكن كل مطلوب من الزبون منتج(في مفهوم الانتاج 

  1.أي الانتاج حسب الطلب) السحب بدل الدفع(التطور جاء تلبیة لمفهوم 

وإذا أردنا أن نشرح هذا التوجه فالعلاقة الآن ضمن المفهوم الحدیث لكل من الانتاج والرضا       

أصبحت عكسیة عن ماكنت علیه في الماضي، فالمنظمة التي تنتج منتجات ذات جودة عالیة 

وتكالیف منخفضة مع خصائص جیدة أخرى لا یعني أنها ستنجح فقد یطلب الزبون منتجا أحسن 

و قد یطلب أقل جودة تماشیا مع قدرته الشرائیة، إنما التي ستنجح في تحقیق رضا الزبون من ذلك 

  .فهي المنظمة التي تحدد مواصفات منتجاتها تماشیا مع متطلبات رضا الزبون

ومن جهة أخرى وفیما یتعلق بنظام الانتاج، فالمدخلات لم تعد تلك التولیفة من الموارد       

البشریة المحددة من طرف المنظمة، إنما المحددة من طرف الزبون وفق ما المالیة والمادیة و 

یتماشى مع رغباته وتطلعاته، ولیكون بذلك رضا الزبون هو مخرجات هذا النظام، مثل ما یبینه 

  :الشكل التالي

  رضا الزبون- الحدیثة للعلاقة منتجالنظرة : (5-2)الشكل

  

  

  

  من إعداد الطالب بناء على ما سبق: المصدر

                                                           
  .15ریاض حمزة البكري، مرجع سبق ذكره، ص 1

مدخلات حسب رغبات 

 الزبون

 رضا الزبون معالجة

 تغذیة عكسیة
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وإن تحدثنا عن تكلفة المنتج أن السعر إحدى اهم صفات وممیزات المنتج التي یولي لها       

الزبون أهمیة بالغة في عملیة الشراء خاصة في السلع الكثیرة الاستعمال فإن الأمر لا یختلف 

حیث ذهب الكثیر من ) الجودة كخاصیة وصفة للمنتج(مقارنة بالجودة و أثرها على رضا الزبون 

ورضا ) سعر المنتج(لكتاب والباحثین في هذه النقطة سعیا الى اثبات علاقة الأثر بین التكلفة ا

كبعد مهم من أبعاد الرضا یستوجب على منظمات الأعمال ) التكلفة( الزبون الى حد اعتبارها 

  .الحدیثة فهم ذلك

مازالت تستند الكثیر  حیث تعد التكلفة البعد الأول حسب بعض الكتاب الذي استندت الیه و       

من المنظمات في سعیها إلى المحافظة على أو تعزیز حصتها السوقیة و التمتع بمزایا اقتصادیات 

الحجم، ویرى البعض بأنها قدرة المنظمة على توزیع المنتوج او الخدمة بأقل النفقات مما یسمح 

اء و استمراریة المنظمة بتحقیق میزة كلفویة حیث یعد بعد التكلفة البعد الحاسم في مدى بق

ونجاحها، إذ لابد من سعي المنظمة لتحقیق رضا الزبون من خلال خفض الكلف، ویشیر 

)kostas ( إلى أن الكلفة هي النظیر الاستراتیجي للسعر كسلاح تنافسي في السوق ویعتبرها

فقط انما أن تكون مقیاسا للكفاءة، والكفلة لا تعني ان تقدم المنتجات و الخدمات باقل المستویات 

  1.ذات علاقة بالجودة والذي ینبغي ان یكون جذابا في ذلك السوق لیعطي عائدا مقبولا للإستمثار

فالتكلفة إذا تعد من أهم الممیزات والسمات التي یعطي لها الزبون أهمیة كبیرة أثناء قراره       

لعمل على تخفیض التكلفة هو الشرائي، وأهم شرط على المنظمات الحدیثة إیفائه عندمت تقوم با

عدم المساس بمستوى الجودة المطلوب من الزبون، حیث یقوم هذا الاخیر بالمقاربة الدئمة بین 

                                                           
  .175ابتهال فارس علي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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السعر من جهة و التكلفة  من جهة اخرى، و إذا تحدثنا عن المنتجات الجدیدة بشكل خاص 

  :عل أهمها مایليفالتحدي یصبح اكبر وصعوبات تخفیض التكلفة تصبح جمة وهذا لعدة أسباب ل

ضرورة احتساب كلف البحث و التطویر التي قامت بها المنظمة قبل الوصول الى تحدید  - 

 النموذج النهائي الموجه للتصمیم والتسویق؛

كثرة التكالیف في مراحل التسویق الأولى للمنتج لا سیما التاكلیف المتعقة بتجربة المنتج  - 

 لدى الزبون، تكالیف الترویج والاشهار؛

سعار التنافسیة التي قد یفرضها المتنافسون خاصة اذا تعلق الامر باطلاق منتجات الأ - 

 .جدیدة في سوق تنافسیتها شدیدة

  أهمیة التجدید لدى زبائن منظمات الأعمال الحدیثة: المطلب الثاني

إن من اهم صعوبات دراسة الزبون و سلوكه بشكل عام ورضاه بشكل خاص الزبون نفسه،       

یز هذا الاخیر بالكثیر من الممیزات والصفات المعقدة التي تجعل من فهم أسس كسب حیث یتم

رضاه أمرا في غایة الصعوبة، وذلك كون الزبون یولي أهمیة بالغة للتجدید والتغییر، حیث یتاثر 

، و )الخ... بیئیة، اقتصادیة، تنافسیة، ( بكل التطورات الحاصلة في محیطه في جمیع المجالات 

ن التحكم في متغیرات المحیط وخلق التولیفة التسویقیة المناسبة للتكیف مع هذه التغیرات من إذا كا

اكبر التحدیات التي تواجهها منظمات الاعمال الحدیثة في الظرف الراهن، فهذا یجعل فهم رضا 

مستمرة الزبون المتأثر أساسا بالتغیرات السابقة الذكر أمر لا یقل صعوبة عن فك شیفرة التحولات ال

للمحیط الخارجي للمنظمة، و على هذا الأساس نجد ان اهم المنظمات ذات الاهتمام بالزبون ورضا 

الزبون تسعى بشكل مستمر الى فهم كل المؤثرات في الرضا والعمل على خلقها او توجیهها بما 

  .یناسب أهدافها
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بهذه التغیرات إنما أصبح یولي ومن هذا المنطلق یمكننا الاشارة الى ان الزبون أصبح لا یتأثر فقط 

اهمیة بالغة حیث مع مرور الزمن أصبح الزبون الحدیث یحمل ممیزات كثیرة لعل اهمها السعي 

الى الاندماج في المحیط الخارجي بتغیراته المختلفة حتى أصبح هو الذي یتبنى التغیرات بنفسه، 

  :وهذا قد یعود الى عدة اسباب لعل أهمها ما یلي

رفي للزبون حیث أصبح الزبون الحدیث یتمتع بمستوى علمي ومعرفي یسمح له التطور المع - 

 ویشجعه على اكتشاف كككل ماهو جدید في شتى المجالات التي تعنیه؛

التطور المشهود في المستوى المعیشي للأمم، الامر الذي یدفع الزبون الى السعي الدائم  - 

 ا؛الى اكتشاف حاجات ورغبات جدیدة والعمل على إشباعه

التطور المشهود في الكثیر من المجالات یشجع الزبون على ماهو جدید خاصة في بعض  - 

 القطاعات الشدیدة التغیر كالقطاع التكنولوجي مثلا؛

الدور الكبیر للتسویق في دفع الزبون الى الرغبة في التجدید و اكتشاف واستهلاك سلع  - 

 .وخدمات جدیدة باستمرار

عوامل التي تساهم و تأثر بتغیراتها المستمرة في الزبون ورضاه ما وتبعا لذلك و تبیانا لأهم ال

  :یبینه الشكل التالي
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  المؤثرة في رضا الزبونالعوامل : (5-3)الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  .16ریاض حمزة البكري، مرجع سبق ذكره ص : المصدر

إن العوامل المؤثرة على رضا الزبون المشار إلیها في الشكل السابق متعددة ومتنوعة،      

منها ما أمكن تحدیده مثل المیزة التنافسیة، التطور المعرفي، التطورات السیاسیة والاقتصادیة 

 ، حیث لازلنا نجهل)التطورات الاخرى(والتطورات البیئیة ومنها عوامل لا یمكن تحدیدها مثل 

التطورات الأخرى الحالیة والتطورات المستقبلیة التي تؤثر على رضا الزبون والسبب یعود الى 

الجانب المعرفي التراكمي للانسان لازال قاصرا ویسعى جاهدا الى تحقیق المعرفة المطلقة 

ویحاول أن یتنبأ بما سیحصل مستقبلا، فإن حدث التوقع فعند ذلك نستطیع ان نحدد العوامل 

تؤثر على رضا الزبون بككل موضوعیة، إن المشكلة الأساسیة التي یعاني منها الباحثون التي 

التطورات 

 الأخرى

 التطور المعرفي

االتطورات 

السیاسیة 

ةوالاقتصادی  

لتطورات ا

 البیئیة

 رضا الزبون

المیزة التنافسیة 

وأسبقیات 

 التنافس
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لیس فقط بمعرفة العوامل التي تؤثر على رضا الزبون بل المشكلة الاخرى هي عدم إمكانیة 

تكمیم و قیاس أثر هذه العوامل بشكل واضح والدراسات والأبحاث متواصلة لحل هذه الاشكالیة 

ع أي قیاس للرضا مهما كان عدد النقاط التي یتكون منها المقیاس أن یؤثر بما إذا لا یستطی

فیه الكفایة صحة العلاقة الحقیقة مع الزبون ومن ثم تكمیم كل هذه العوامل نستطیع ان نؤطر 

  1.ونقیس رضا الزبون ونعرف ما یریده

معرفة والدرایة لما یجري وعلیه یمككننا الإشارة الى أن الزبون أصبح یسعى بنفسه لتحقیق ال    

المرشد والكؤثر والموجه ) المعرفة( من تغیرات في المحیط الخارجي والتي ستكون لا محالة 

المباشر لقراراته الشرائیة والاستهلاكیة الحالیة والمستقبلیة، فضروریة التجدید عند منظمات 

حسب، إنما اصبحت الاعمال الحدیثة لم تعد بسبب الاستجابة لتغیرات المحیط الخارحي ف

حتمیة تفرضها أهمیة هذا التجدید بالنسبة للزبون وسعي هذا الاخیر بنفسه الى هذا التجدید، 

وعلى هذا الأساس إكتسبت اهمیة الاحاطة بالزبون معرفیا وزنا ثقیلا في تحدید التصرفات 

ة والحتمیة إلى والدلیل على ذلك العودة الضروری.     والقرارات التجدیدیة المستقبلیة للمنظمة

  2:الزبون عند كل تجدید او تقییم لمنتج جدید في جل المراحل كما یبینه الشكل التالي

  العودة إلى الزبون أثناء التجدید: (5-4)الشكل

  

  

                                                           
  .17ریاض حمزة البكري، مرجع سبق ذكره،  1
مجلة منال جبار سرور، أثر مخاطر العولمة على كلف تطویر المنتجات المحلیة، دراسة محاسبیة اقتصادیة،   2

  .14، ص2008، بغداد، العراق، 17، العدد كلیة بغداد للعلوم الاقتصادیة الجامعة

)الزبون(العمیل   

 تصمیم المنتج او الخدمة



292 
 

  

  المنشأة علیها ان تتفهم طلبات وتوقعات العملاء                

  

  

  

  الهدف هو ان تترجم حاجات العمیل الة مواصفات للمنتج و الخدمة        

  

  

  المسؤولیة عن مطابقة المواصفات                           

  

  .14منال جبار سرور، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر
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  علاقة رضا الزبون بالمنتجات الجدیدة المطلقة: المطلب الثالث

إن ما تناولناه سابقا حول اهتمام زبائن منظمات الأعمال الحدیثة بالتجدید و سعیهم      

المستمر للبحث عن بدائل جدیدة بخصائص أجود و ظسعر أقل یفتح لنا الباب للحدیث عن 

مدى أهمیة تبني المنظمات لإطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار و أثره على كسب رضا 

  .الزبون

  الجدید و توقعات الزبون المنتج: أولا

یؤكد بعض الباحثین أن هناك علاقة بین أداء المنتج وتوقعات الزبون والرضا المحقق      

  1:لدیه، ویوضح الشكل التالي حالات الرضا التي تتحقق عند الزبون إثر التوقعات المحتملة

  العلاقة بین أداء المنتج الجدید ورضا الزبون): 1- 5(الجدول 

  الرضا المحقق  اء المنتج وتوقعات الزبونأد  الحالات

  عدم رضا الزبون  أداء المنتج أقل من توقعات الزبون  الحالة الأولى 

  رضا الزبون  أداء المنتج مساوي لتوقعات الزبون  الحالة الثانیة

أداء المنتج أعلى من توقعات   الحالة الثالثة

  الزبون 

سعادة الزبون والتحدث للآخرین 

  المنتجباستحسان عن 

  .474عامر علي أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  :المصدر

ویمكن القول أن رضا الزبون على أداء المنتجات الجدیدة یتحققق بناء على التوقعات التي 

توقعها الزبون من هذه المنتجات ومقارنتها بالاداء الفعلي لها، وبعد شراء أو استخدام المنتج 

وقعات مع كفاءة المنتج وقدرته على تلبیة حاجاته و رغباته یقوم الزبون بمقارنة ما یحمله من ت

                                                           
  .474ر علي أحمد، مرجع سبق ذكره، ص عام 1
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مع الأداء الفعلي الذي أدركه من عملیة الاستخدام فتكون النتیجة إیجابیة وتقود الى الرضا أو 

  .سلبیة وبالتالي عدم الرضا وتوجهه الى البحث على بدائل أخرى

إطلاق المنتجات الجدیدة  وعلى هذا الأساس على منظمات الأعمال الحدیثة أن تعي أهمیة

كمدخل استراتیجي لكسب رضا زبائنها من جهة، ومدى الفهم الصحیح لتوقعات الزبائن 

  .وتكریسها واقعیا في أداء المنتج الجدید من جهة اخرى

  المنتجات الجدیدة ورضا الزبون: ثانیا

في عملیات تطرق العدید من الكتاب الى وزن رضا الزبون كمرجع أول والاكثر اهمیة      

تطویر المنتجات والمنتجات الجدیدة، وقد تم الاتفاق على عدة متغیرات كان رضا الزبون أكثرها 

  1:اهمیة في عملیة التطویر كما یبینه الجدول التالي

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  77أكرم احمد رضا الطویل و ندى عبد الباسط عبد الرزاق كشمولة، مرجع سبق ذكره، ص 1



295 
 

  أهمیة الرضا كبعد من أبعاد تطویر المنتجات الجدیدة): 2- 5(الجدول 

الفحص   البساطة  السرعة  رضا الزبون  التفوق  

  والاختبار

Peter.1985 :3             

Darlymple,1986 :231              

Juran, 1988 : 217             

Philip , 1993 :663             

Water , 1994 :36             

Aquilano et all, 

1995 :39  

           

Willliam, 1997 : 302             

Render, 1997 : 320             

Shafer, 1998 : 185             

Kerin et all, 1998 : 

313 

           

             98: 2000العسكري، 

Peter, 2000 : 131               

Halman, 2001 : 3             

عبد السلام و 

  145: 2001الشرمان،

            

Gilbert, 2002 : 34             

William, 2003 : 234             

: 2004محسن و النجار، 

128  

            

 5  1 4  8  8  المجموع 

  %29.41  %5.8  %23.52  %47.05  %47.05  النسبة 

أكرم احمد رضا الطویل و ندى عبد الباسط عبد الرزاق كشمولة، مرجع سبق ذكره، : المصدر

  77ص

  قصر دورة حیاة المنتجات وعلاقتها بأثر المنتجات الجدیدة على رضا الزبون: ثالثا
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ادت إن سرعة التكنولوجیا الفائقة وسرعة الاتصالات وتغیر أذواق الزبائن والمنافسة وغیرها   

تطویر (إلى قصر دورة حیاة المنتج أي قصر مراحل حیاته التي تبدأ بمرحلة الدراسة والتصمیم 

من حیث الطلب (ثم مرحلة النمو ) تقدیم المنتج الجدید الى لاسوق( ثم مرحلة التقدیم ) المنتج

طلب و تناقص ال( تأثي بعدها مرحلة التدهور ) إستقرار الطلب نسبیا( الى مرحلة النضج ) علیه

باعتبارها مفتاح ) الدراسة والتصمیم( مما أدى الى تركیز المنظمات على المرحلة الاولى ) تلاشیه

النجاح والاهتمام بتكالیف البحث والتطویر بصورة كبیرة جدا و اخذت الشركات الرائدة تخصص 

لف مبالغ هائلة لهذا الغرض وهذا النوع من النشاطات خاصة في مجال التصمیم و أصبحت ك

التصمیم تشكل الجزء الأكبر من تكالیف البحث و التطویر فما أن یظهر منتج جدید في السوق إلا 

وتبادر الشركات المنافسة في تصمیم و طرح منتجاتها التي تمتاز بإضافات جدیدة على المنتج 

 السابق وهكذا دوالیك، والامثلة على ذلك عدیدة ومتعددة وخیر مثال علیه هو انتاج الهاتف

المحمول فما ان یظهر جیل منها حتى یختفي بسبب ظهور أجیال جدیدة منه و یختفي السابق 

، إن كل هذه الفعالیات والنشاطات أعلاه جاءت بسبب واحد ألا وهو )الاندثار التقني(بسبب 

الحصول على رضا الزبون، أي ان ما قیل أعلاه سببه رضا الزبون بمعنى ان الانتاج و المنتج 

  1)الزبون= الانتاج(ما یرضى الزبون أي یظهر عند

وعلى هذا الأساس یمكننا فهم العلاقة التلازمیة بین إطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار        

ورضا الزبون، حیث یساهم الاطلاق المستمر في تلبیة حاجات ورغبات ) قصر دورة حیاة المنتج(

هو سبب مباشر في سعي ) تطور الحاجات و الرغبات(الزبون المتطورة باستمرار، وهذا الخیر 

منظمات الى اطلاق المنتجات الجدیدة بسبب حتمیة فهم هذا التطور في حاجات و رغبات ال

قصر دورة : ومحاولة خلق التولیفة الانتاجیة المناسبة للتكیف معها، فهناك علاقة بین عدة متغیرات

                                                           
  لتاكید المرجع 1
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حیاة المنتج، إطلاق المنتجات الجدیدة، تطور حاجات ورغبات الزبون، ورضا الزبون، فاطلاق 

جات الجدیدة باستمرار هو حتمیة امام قصر دورة الحیاة، وهذه الاخیرة قصیرة بسبب التطور المنت

المتسارع لحاجات و رغبات الزبائن التي تعتبر تلبیتها الخطوة الاولى لتحقیق رضاهم، ویمكن 

  :توضیح ذلك من خلال الجدول التالي
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قصر دورة حیاة المنتجات، إطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار، (العلاقة الثلاثیة : (5-5)الشكل

  )تغیر حاجات ورغبات الزبون باستمرار

  

  

  

  

  

  التغذیة العكسیة  

  بناء على ما سبقمن إعداد الطالب : المصدر

فالتطور الحاصل في محیط الاعمال یشكل واحدا من أكبر التحدیات التي تواجهها عملیة   

تطویر المنتجات الجدیدة وصیاغة استراتیجیاتها، فالحاجات السوقیة التي یفترض للمنتج ان یكون 

هد هي الأخرى قادرا على اشباعها وكذلك التقنیات المطلوبة لإشباع هذه الحاجات المتنامیة تش

تغیرات أساسیة، حتى عندما یكون المنتج تحت التطویر، و استجابة لهذه العاومل، اضطرت 

المنظمات الى إجراء تعدیلات على العملیة التقلیدیة لتطویر المنتج، وهي عملیة تنطوي أولا على 

كات الر ابتكار تحدید مفهوم المنتج ومن ثم تصمیم عملیة التنفیذ، وبدلا من ذلك بادرت بعض الشر 

عملیات تطویر بمرونة أكثر، حیث تتیح هذه العملیة لمصممي المنتج فرصة الاستمرار في تحدید 

و تشكیل المنتج حتى بعد عملیة تنفیذه، ان هذا الابتكار یمكن شركات الانترنت من تضمین 

تحقیق رضا 

 الزبون

 

مسایرة حاجات و رغبات 

لمتطور الزبون ا

 باستمرار

 

قصر دورة حیاة 

 المنتجات

 جاتالمنت إطلاق

 الجدیدة باستمرار
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وط حتى قبل متطلیات العملاء المتغیرة و المتزایدة، وكذلك التقنیات الناشئة في تصامیم وخط

  1.اللحظات الأخیرة لعملیة طرح المنتجفي السوق

  ممیزات المنتجات الجدیدة التي یهتم بها الزبون: رابعا

موعة جبعد تطرقنا الى العلاقة بین إطلاق المنتجات الجدیدة ورضا الزبون بناء على آراء م     

م بها الزبون بالتحدید الاختصاص، سنقوم بتحدید أهم الممیزات التي یهت أصحابمن الكتاب و 

وینتظر وجودها في المنتج الجدید، حیث یعد تقییم خصائص المنتج الجدید عند الزبون بالنظر الى 

كلفته وهي تشكل أهمیة بالغة لدى الكثیر من الزبائن، وعلیها تبنى الكثیر من التبعات و الاستجابة 

  2:یة، ویمكن ذكر أهمها في ما یليلدى الزبائن باعتباره الهدف الأساسي لدى الوحدة الاقتصاد

 الخصائص التشغیلیة الأساسیة للمنتج الجدید؛: الاداء - 

 العناصر الإضافیة التي تضاف الى المزایا الاساسیة؛: المزایا - 

 إحتمالیة تشغیل المنتج لمدة زمنیة متوقعة؛: الموثوقیة - 

 لوضوعة مسبقا؛الدرجة التي یتلائم عندها المنتج مع المعاییر ا: التوافق والانسجام - 

 كم یعمر المنتج الجدید قبل استبداله؛: المتانة و التحمل - 

 سهولة و سرعة الحصول على الاصلاح؛: النفع و لافئدة - 

 كیف یبدو المنتج الجدید عند اللمس، التذوق أو الشم؛: الجمال - 

 ضمان عدم تضرر الزبون من المنتج؛: الأمن - 

                                                           
  .68، ص2008، دار الیازوري للنشر، عمان، الأردن، التخطیط التسویقيبشیر العلاق،  1
ن بین الكلفة والسعر في نظام إدارة الجودة الشاملة وأثره محمد فاضل نعمة الیاسري وحسین جمیل غافل، التواز    2

 مجلة جامعة كربلاء العلمیة،على تحقیق رضا الزبون، دراسة تطبیقیة على شركة إسمنت النجف الأشرف، 

  .82، ص2014، 3، العدد 12المجلد
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 .الإسم والماركة التجاریة والاعلان اعتبارات أخرى تعتمد على: الاهتمامات الاخرى - 

ومنه فخلاصة القول أن المنتج الجدید بشكل خاص یخضع الى عدة اختبارات و تجارب و 

تقییم فعلي من طرف الزبون قبل إصدار الحكم النهائي علیه، واتخاذ القرار الشرائي، وعلیه 

وطبیعة منتجها مع العمل فالمنظمات علیها أن تفهم العلاقة بین الخصائص أعلاه ونوعیة 

على إیجاد هذه الخصائص والممیزات بالشكل الذي یقنع الزبون من اجل تحقیق أفضل تلبیة 

  .لحاجاته ورغباته ثم الوصول الى تحقیق رضاه

  رضا الزبون كمدخل لتحقیق ولائه: المبحث الثاني

الى كسب رضا زبائنها إن من اهم الأسباب الرئیسیة وراء سعي منظمات الاعمال الحدیثة        

بكل الطرق الممكنة الدور الكبیر للرضا كمحطة اولى لكسب ولاء الزبون، حیث یعتبر تحقیق 

الرضا الخطوة الناجحة الاولى للوصول الى ولاء الزبون، كون من المنطقي إعادة السلوك الشرائي 

من استهلاك المنتج،  نفسه من الزبون في حاله رضاه على مستوى تلبیة حاجاته و رغباته المحقق

وبالتالي تعول المنظمات كثیرا على الرضا كخطوة أولى تعبر عن نجاح التجربة الاستهلاكیة 

الأولى لمنتجاتها من طرف الزبون، لتتحول المنظمة بعد ذلك من العمل على اقناع الزبون بشراء 

ن الزبون أصبح یعلم منتجها الى اقناع الزبون بتكرار شرائه، وهذا الاخیر أسهل من الأول كو 

  .ممیزات المنتج و قیمته الفنیة ومستوى المنفعة المحققة عند استهلاكه

وعلى هذا الأساس ركز الكثیر من الباحثین والكتاب على الدور الوسیط الذي یلعبه الرضا للوصول 

بالدور  الى الولاء، وعلى المنظمات أن تفهم هذا أیضا وتدرك اهمیة الوصول الى الولاء بالاستعانة

  .الوسیطي للرضا المهم جدا
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  علاقة رضا الزبون بولاء الزبون: المطلب الأول

أشارت العدید من الدراسات عن تأثیر رضا الزبون على النوایا السلوكیة مثل ولاء الزبون، و      

اكدت دراسات اخرى أن ارتفاع مؤشرات الرضا یمكن ان یكون مؤشرا لابتعاد الزبون عن منتجات 

افسین، وأن أي تغییر في مستوى الرضا قد یغیر مستوى الولاء، إذ أن الرضا لوحده غیر كاف المن

لضمان عودته للشراء من نفس الجهة الحالیة وهذا توصلت إلیه ) أي راض فقط ولیس راضیا كلیا( 

)xerox ( في أن الأشخاص الذین یحققون مستوى رضا عالي)في معیار خماسي للرضا یتكرر ) 4

راضي تماما، التي تعني ان عدد الزبائن الذین تحقق ) 5(عاف تكرار اولئك الذین یحققون ستة أض

المحقق رضاهم وهو غیر كاف ) 1/6(رضاهم التام ومن ثم ولائهم للشركة هو عدد قلیل جدا یمثل 

ن لتحقیق الولاء، ولقد حددت الأسباب التي تكمن وراء عدم الاكتفاء بالزبون الراضي في استراتیجیتی

  1:هما) او الاحتفاظ به(فقط لولاء الزبون و والعودة 

 المنافسة المحایدة؛ - 

 .الزبائن الراضین تماما - 

مثلا هي التي ) xerox(وذلك لأن الشركات الناجحة جدا التي تسعى الى الراض التام كشركة 

صدقاء و تبحث عن توقعات الزبون التي تتكون نتیجة لخبرة المشتري السابقة للشراء، أو وفقا للأ

الأقارب والمسوقین ومعلومات المنافسین ووعودهم، وعناداء شركاتهم الفعلي ورضا الزبون، فترفع 

محاولة بلوغ ادائها لمستوى توقعاتها لإیمانها و درایتها ) أي رسم صورة ذهنیة أفضل( من توقعاتها 

او خدمة اكثر جودة،  بأن الزبائن الراضین فقط من السهل ان یتحولوا الى منطقة أخرى تقدم سلعة

ممن كانو راضین ابدلوا علاماتهم التجاریة على العكس  %44وهذا ما أشرته إحدى الدراسات في 

                                                           
  .15غسان قاسم داود اللامي و حسین علي عبد الرسول، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 %75الذین بلغت نسبتهم ) TOYOTA(من الراضین تماما فیكون أقل میلا للتبدیل من شركة 

ور الكبیر بالسلعة والذین أعربوا عن رغبتهم في شراء طویوطا للمرة الثانیة، ومنه فالرضا و السر 

یخلق ولاء عاطفیا لمنتج أو علامة تجاریة ما ولیس فقط تفضلا عقلانیا أو منطقیا، مما یستدعي 

من المسوقین ان بكونوا دقیقین في تحدید المستوى الصحیح للتوقعات لان ذلك یعني احد أمرین، 

، إذ ما حددت بأنهم سیرضون البعض ممن سیشترون، إلا انهم سیفشلون في جذب زبائن جدد

مستوى الرضا واطئا لتوقعاتها، وإذا ما وضعت مستوى علیا جدا ولم تف به فإن المشتري به فإن 

للفنادق عندما قامت ) holiday(سیكون اكثر إحتمالا بأن یصاب بخیبة أمل،  كما حدث مع شركة 

بهم یواجهون جملة التي وعدت بها زبائنها في إقامة بدون مشاكل، وإذ ) لا مفاجئات(بحملة إسمها 

من المشاكل التي جعلتهم غیر راضین مما اضطرها الى إیقاف الحملة، فبتلبیة حاجات الزبائن 

  1.الدقیقة، وتأكید الاداء المتوقع والمقدم فعلا في كل مرة یحجز فیها النزیل یتحقق الولاء ویتطور

فرز عدة مفاهیم جد مهمة لعل وعلى هذا الأساس یمكن القول بأن العلاقة بین رضا الزبون وولائه ت

أبرزها ان الرضا یختلف من زبون إلى آخر و من منظمة إلى أخرى حسب قوته، فهناك زبون 

راض فقط وهناك زبون راض تماما، وبالتالي فالقاعدنیة الزبونیة الراضیة فقط یتم التعامل بطرق و 

بونیة الراضیة تماما، حیث تواجه أسس وأسالیب و إستراتیجیات غیر التي یتعامل بها مع القاعدة الز 

المنظة خطر فقدان زبائنها الراضین فقط في أي لحظة إذا حدث و قدم منافس منتجات و سلع 

ذات جودة عالیة وبسعر أقل من أسعار المنظمة المعنیة، في حین یكون خطر الفقدان أقل درجة 

ة رضا الزبون یمكن أن تتأثر بعدة إذا تعلق الأمر بفئة الزبائن الراضین تماما، ویرى الطالب أن قو 

  :عوامل لعل أهمها ما یلي

                                                           
  . 16داود اللامي و حسین علي عبد الرسول، مرجع سبق ذكره، ص  غسان قاسم 1
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محتوى الوعود التي قدمتها المنظمات قبل تسویق منتجاتها، حیث یعول الزبون كثیرا على  - 

هذه الوهود كدافع أولي لعملیة الشراء، فكلما كانت الوعود أقرب إلى القیمة الحقیقة للمنتج 

الزبون وكلما كانت الوعود أكبر مما یقدمه  كلما ساهمت هذه الوعود في تحقیق رضا

المنتج من منفعة للزبون كانت قوة الرضا أضعف بسبب خیبة الأمل التي قد یصاب بها 

 عند شرائه للمنتج؛

مستوى المنتج المقدم من طرف المنظمة، حیث من الطبیعي ان یركز الزبون على  - 

ر، ضمان وخدمات إضافیة الحصائص المختلفة التي تحدد مستوى المنتج من جودة، سع

الخ، فكلما كانت هذه الخصائص في مستوى تطلعات الزبون إنعكس هذا الأمر على ...

مستوى المنتج في ذهن الزبون وإنعكس هذا الاخیر على رضا الزبون بإیجابیة والعكس 

 صحیح؛

 العروض المقدمة من طرف المنافسین، حیث تواجه المنظمة التي ترید تحویل رضا زبائنها - 

إلى ولاء خطر العروض المغریة التي تقدمها المنظمات المنافسة لها والتي یمكن ظان 

تساهم في تحول الزبائن نحوها في أي وقت ممكن، فكلما كانت العروض المقدمة من 

طرف المنظمات المنافسة أحسن من العروض التي تقدمها المنظمة المعنیة زاد خطر 

ت غمكانیة تحولهم إلى المنافسین مع صعوبة استرجاعهم فقدانها للزبائن الراضین فقط وزاد

 من جدید والعكس صحیح؛

حاجات، رغبات وممیزات الزبون، كما تتأثر جردة الرضا بالفارق بین الوعود المقدمة  - 

والمحققة واقعیا، تتأثر أیضا درجات لارضا بمستوى حاجات، طموحات وأحلام الزبون، 

اهم هذا في إضعاف فرصة تلبیتها من طرف فكلما كانت الطموحات عالیة جدا یس
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المنظمة، وبالتالي صعوبة تحقیق الرضا التامن وكلما كانت الطموحات و الحاجات في 

 .متناول المنظمة، نجحت هذه الأخیر في تلبیتها بالشكل الذي یجب

  :ویبین الشكل التالي علاقة الرضا بالولاء

  علاقة الرضا بالولاء: (5-6)الشكل

  الولاء  

  

  منطقة الإرتباط  

  منطقة اللامبالاة              

  

  

  منطقة الاستیاء

  

  الرضا

بكلي أسماء، أثر التكامل بین التسویق بالعلامة والتسویق بالعلاقات على كسب ولاء : المصدر

، 2010، مذكرة ماجستیر، جامعة الجزائر، TMSدراسة حالة مؤسسة نكنو مودرن –الزبون 

  .98ص
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به الشكل السابق هو اعتماده على رسم المساحات و لیس رسم الخطوط، فیتضح ما یمتاز   

أن الشعور بالولاء یكون نتیجة تراكمات من الشعور بالرضا ولیس ناتجا عن حالة رضا واحدة أو 

  1:منفردة، ویتضمن الشكل السابق ثلاثة مناطق

فالزبائن یغیرون  وتتضمن مستویات متدنیة من الرضا،: منطقة الاستیاء أو عدم الرضا - 

العلامة نتیجة لذلك إلا إذا كانت تكالیف التحول مرتفعة ولا یوجد بدائل متاحة كما ان 

الزبائن الساخطین أو المستائین جدا یصبحون مدمرین للمؤسسة من خلال الحدیث من 

 الفم إلى الإذن بطریقة سلبیة عنها؛

ن مستوى متوسط من الرضا وتتواجد في الوسط حیث یتحقق للزبو : منطقة اللامبالاة - 

 لایؤهله لمقاومة العروض المغریة من قبل المنافسین؛

وتتواجد حیث المستویات المرتفعة للولاء من الزبائن فهم لا : منطقة الإرتباط أو التعلق - 

یبحثون عن التغییر حتى في ظل وجود بدائل بل أكثر من ذلك یسعون لإقناع غیرهم 

 .بمثابة السفراءلیقتنوا منتجات المؤسسة، فهم 

وفي إشارة اخرى یعد رضا الزبون من المخرجات ذات الاهمیة البالغة في كل نشاطات التسویق 

و بالأخص لدى المنشآت ذات التوجه التسویقي، ومن الواضح أن الحاجة لإرضاء زبائن المنشأة 

ضافة الى هو من أجل توسیع المنظمة لأعمالها حتى تتمكن من اكتساب حصة تسویقیة أكبر بالإ

الاستلاء و التحكم بالاعمال وهذا كله یقود إلى زیادة الربحیة والدراسات التي أجریت من قبل 

)cronin et taylor ( في قطاعات خدماتیة ضمن القطاع المصرفي وقطاع  1992في تمام

صد التنظیف بالإضافة إلى قطاع الوجبات السریعة بأن رضا الزبون هو عامل یؤثر على نوایا ومقا

                                                           
  .98بكلي أسماء، مرجع سبق ذكره، ص 1
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الشراء في القطاعات الثلاث، وبشكل مشابه بالقاطاعات الصحیة فإن رضى المرضى ونوعیة 

 gettyet et(الخدمة لها تأثیر نوایا الشراء المستقبلیة وعلى السلوك الشرائي للزبائن، وقد درس 

thompson ( لدى العلاقة بین نوعیة الخدمات و الرضا وتأثیرها على نوایا الشراء  1994في عام

الزبائن، وقد جاءت دراستهم بنتائج إیجابیة في هذا الإتجاه، وفقا لما سبق یمكن أن نستخلص وجود 

  1.علاقة منطقیة بین كل من رضا الزبون وولائه

وعلى هذا الأساس یمكن الإشارة إلى انه ینبغي على منظمات الاعمال الحدیثة الساعیة إلى كسب 

قوة الرضا عامل مهم جدا في طریق الحصول على الولاء، فلا رضا وولاء زبائنها أن تعي جیدا ان 

یجب ان تفكر في تحقیق الرضت فقط، إنما علیها التفكیر في طریق تحقیق الرضا التام لان هذا 

الاخیر  سیساعدها كثیرا على كسب الولاء، وخاصة لما یتعلق الأمر لما یتعلق الأمر بالسلع و 

وران المرتفع وهذا بسبب كثرة البدائل وشدة المنافسة وكثرة المنتجات المیسرة و ذات معدل الد

  .العروض المغریة من جهة، وصعوبة الإحتفاظ بالزبون في مثل هذه المنتجات من جهة أخرى

  أسس بناء العلاقة مع الزبون وأسالیب تقویتها: المطلب الثاني

یتعلق بالعلاقة التي تنشأ بین إن من أهم المواضیع ذات العلاقة بالولاء الزبوني وطرق تحقیقه ما 

المنظمة و الزبون في مسیرة تحقیق الولاء، حیث یساهم هذا الاخیر في تكوین و بناء علاقة قویة 

بین الزبون و المنظمة بصفة تدریجیة، ةتساهم هذه العلاقة بدورها في أثر تلازمي على الولاء، فهذا 

ر بشكل إیجابي على ولائه للمنظمة ومنتجاتها، الأخیر یقوي العلاقة مع الزبون و هذه الاخیرة تؤث

  :ومن هذا المنطلق اكتسبت العلاقة مع هذه الأهمیة من حیث

 أسالیب البناء؛ - 

                                                           
  .46سلام جاسم حمود العارضي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 طرق الترمیم والإصلاح و التحسین؛ - 

 معیقات البناء و عوارضها؛ - 

 فوائد أهمیة العلاقة القویة مع الزبون - 

  مفهوم العلاقة مع الزبون و إدارتها: أولا

إدارة العلاقة مع الزبون على أنها استراتیجیة لإدارة العلاقات مع الزبائن والحصول عرفت      

علیهم وهي تتطلب فلسفة و ثقافة تركز على الزبون وصولا إلى التسویق الفعال، أي أن إدارة 

العلاقة مع الزبون لیست نظریات او إشعارات ولكنها ثقافة ومعرفة ویجب ان تنعكس على تنظیم 

هیكلها، إذ لا بد من أن تكون الرؤى والأهداف  واضحة لكي تضمن ولاء الجمیع وحماسهم الشركة و 

ومشاركتهم الإیجابیة، فهي القدرة على الحوار المستمر مع الزبائن باستعمال تشكیلة من الوسائل 

  1:المختلفة التي تعمل على البقاء باتصال دائم مع الزبون، فهي تساهم في

 بون؛عملیة الحصول على الز  - 

 الإحتفاظ بالزبون؛ - 

 الحصول على ولاء الزبون وتحقیق الربح؛ - 

  .الرفع والتحسین من قیمة الزبون - 

  

  

  

                                                           
أضواء كمال حسین الجراح، اخلاقیات العمل الإداري ودورها في تعزیز أهداف إدارة علاقات الزبائن، دراسة  1

  .45، ص 2012، 37، العدد مجلة بحوث مستقبلیةالعامة لصناعة الأثاث المنزلي، میدانیة في الشركة 
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  مكونات إدارة العلاقة مع الزبون: ثانیا

  1:تتألف إدارة العلاقة مع الزبون من

 الزبون؛ - 

 العلاقة؛ - 

 .الإدارة - 

یعد الزبون المورد الوحید لإرباح الشركة مالیا، ونموها المستقبلي، وهكذا فغن الزبون الجید  :الزبون

یحقق للشركة أعلى الأرباح بأقل الكلف، ویعد هو الزبون الذي من الصعب أو من النادر الحصول 

د علیه، وفي بعض الأحیان یكون من الصعب تحدید من هو الزبون الحقیقي لان قرارات الشراء ق

  .تكون في الكثیر من الأحیان قرارات جماعیة بین عدد من الأفراد، العائلة على سبیل المثال

من الممكن أن تقدم تكنولوجیا المعلومات القدرة على التمییز بین الزبائن وإدارة العلاقات معهم و 

علومات من الممكن أن ینظر في إدارة العلاقة مع الزبون على أنها مدخل لتسویق مستند على م

  .الزبون

ىإن العلاقة بین الشركة  وزبائنها تتطلب إتصالات مستمرة في ما بین الطرفین وهذا  :العلاقة

العلاقة من الممكن أن تكون لامد قصیر أو لأمد طویل، مستمرة أو منقطعة، ولعدة مرات او لمدة 

یمتلك توجه إیجابي نحو  واحدة، والعلاقة قد تكون موقفیة أو سلوكیة، فعلى الرغم من أن الزبون قد

  .الشركة ومنتجاتها، فإن سلوكه الشرائي قد یكون موقفیا و بشكل كبیر

                                                           
خلود عاصم وناس و آخرون، استعمال مدخلي تحلیل الربحیة واحتساب قیمة الزبون مدى الحیاة في إدارة علاقة  1

  .193، ص 2010، 23العدد مجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة الجامعة، الزبون، 
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إن إدارة علاقة الزبون هي لیست مجرد نشاط محدد داخل قسم التسویق، حیث أنها تتضمن  :الإدارة

ل إلى تغییر منظمي مستمر في الثقافة وفي العملیات، فالمعلومات التي یتم جمعها عن الزبون تحو 

معرفة الشركة، والتي تقود الأنشطة التي من الممكن أن تستفید من المعلومات ومن الفرص 

 .التسویقیة، لذا فإن إدارة علاقات الزبون تتطلب تغییر شامل في المنظمة وفي الأفراد

بمعنى أن رضا الزبون هو الخطوة الاولى لدخول الزبون في علاقة مع المؤسسة، وحسن   

علاقة سیساهم بشكل أو بآخر في تحقیق ولاء الزبون، وعلى هذا الأساس فالمتغیرات إدارة هذه ال

هي متغیرات متربطة و متناسقة، مؤثرة ومتأثرة ) الرضا، العلاقة مع الزبون، ولاء الزبون( الثلاثة 

، ومنه فعلى المنظمات أن ")موالي"زبون وفي (ببعضها البعض في مسار تحقیق الهدف الكلي 

العلاقة من جهة، وكیفیة تحقیقها بأفضل السبل الفعالة من جهة أخرى، ویمكن إبراز ذلك  تفهم هذه

  :من خلال الشكل التالي

  رضا الزبون كمدخل لبناء علاقة مع الزبون وتحقیق ولائه: (5-7)الشكل

  

  

  

  

  من إعداد الطالب بناء على ماسبق: المصدر

  

  رضا الزبون

  

 بناء إدارة
العلاقة مع  ولاء الزبون

 الزبون

التغذیة 

 العكسیة
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  إدارة علاقة الزبون لإنتاج ولاء الزبون و استبقائه : ثالثا

من أجل التعزیز لبناء الثقة المتبادة مع الزبون وتدعیم علاقات الولاء بصورة مستدامة، یمكن       

  1:تحقیق ذلك عبر مراحل معینة لتحقیق هذه الأهداف وهي

من الضروري معرفة سمات الزبائن، بأكثر تفصیل ممكن للقیام بإدارة الإتصال : التحدید - 

المتبادل لمعرفة حاجاته و رغباته والعمال على تجاوز توقعاته في مستوى الخدمات 

 المقدمة؛

إن التمیز یعني ربط التوجهات التسویقیة للشركة بكل زبون اعتمادا على تحدید : التمیز - 

والخارطة الإداراكیة له، بشكل متناسق مع قیمة ذلك الزبون للمنظمة أو حاجات الزبون 

 اهمیة الخدمات المقدمة للزبون؛

ضرورة الحوار المستمر لمعرفة كل من حاجات الزبون والقیمة الاستراتیجیة : التفاعل - 

 للزبون؛

 ار؛تكامل العلاقة ومعرفة الزبون یشمل جمیع أجزاء المنظمة وحسب نوع الأدو : التكامل - 

یعتمد نجاح العلاقة مع الزبون على الثقة المتبادلة، فمن الضرورة عدم فقدان ثقة : التمامیة - 

 .الزبون بما یحافظ سریته أو خصوصیته

  خطوات تنفیذ إدارة علاقات الزبائن: رابعا

  حتى تتمیز برامج إدارة علاقات الزبائن لا بد لها ان تمر بمجموعة من المراحل المرتبطة 

  1:لبعض، ویمكن توضیحها من خلال الشكل التاليببعضها ا

                                                           
مجلة كلیة بغداد للعلوم الإقتصادیة  سالم حمید سالم، دور الإبتكار التسویقي في إدارة العلاقة مع الزبون، 1

  .152، ص2017، العراق، 50، العدد الجامعة
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  مراحل تنفیذ عملیة إدارة علاقات الزبائن: (5-8)الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Russel cuiner, customer relationship management : a framework, research:المصدر

directions and the future, haas school of business, university of California, 2001, p8.  

  

                                                                                                                                                                          
1Russel cuiner, customer relationship management : a framework, research  

directions and the future, haas school of business, university of California, 2001, p8. 

 المقاییس

 إنشاء قاعدة بیانات

 تحلیل قاعدة البیانات

 إختیار الزبائن

 الزبائن المستهدفین

 تسویق العلاقات

 مراعاة خصوصیة الزبائن
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  مكونات نظام إدارة علاقات الزبائن: خامسا

  1:ساسیة تتمثل في كل منیتكون نظام إدارة علاقات الزبائن من ستة مكونات أ

 قیادة إدارة علاقات الزبائن؛ - 

 نمذجة إدارة علاقات الزبائن؛ - 

 تبسیط عملیات إدارة علاقات الزبائن؛ - 

 المخرجات؛ - 

 تقییم عملیات إدارة علاقات الزبائن؛ - 

 .تحسین عملیة إدارة علاقات الزبائن - 

  2:وهي مبینة في الشكل التالي

   

                                                           
سما ساهر أنطوان میرزا، تأثیر مكونات تقانة المعلومات في إدارة علاقة الزبون، دراسة استطلاعیة لعینة من  1

  .130، ص2013، 97، العدد 36، السنة مجلة الإدارة و الإقتصادالمدراء في شركة تعبئة الغاز، 
  .131نفس المرجع، ص 2
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  مكونات نظام إدارة العلاقة مع الزبون: (5-9)الشكل

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  .131میرزا،مرجع سبق ذكره، صسما ساهر أنطوان : المصدر

  CRMقیادة نظام 
 CRMإمتلاك منطق  -
 تحدید عملیات الإدارة -
  تنظیم عملیات الإدارة -

  CRMتحسین عملیة 

 تنظیم وتحسین العملیة؛ -

  .تنظیم مجموعات التحسین -

  CRMنمذجة 

 ترشید حلقة خلق القیمة؛ -

التدریب المتواصل على  -

 استغلال النموذج

تحسین وترشید برامج العمل  -

 الوظیفي؛

نموذج، الأعمال، المنتجات،  -

 .الترویج، الرضاالتسعیر، 

  CRMتقییم عملیة 

 تنظیم قیاس أداء العملیة؛ -

  .تنظیم ومراجعة العملیة -

  CRMتبسیط عملیات 

توفیر شروط التبسیط وتسھیل  -

 .العلاقة

إحداث التطابق بین محیط  -

 العمل و الاعمال؛

إحداث التطابق بین البنیة  -

 التحتیة و الأھداف؛

إحداث التطابق بین الأسالیب  -

 اف؛والأھد

إحداث التطابق بین الكفاءات  -

  والاھداف

  :المخرجات 

 حلقة القیمة للمنظمة والزبون؛ -

 رضا الزبون؛ -

 ولاء الزبون؛ -

 جذب ربائن جدد؛ -

 خلق قیمة للأطراف -
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  تحلیل ربحیة الزبون الراضي وقیمته: المطلب الثالث

إن مساهمة الرضا في وضع الزبون في متناول المنظمة الراغبة في بناء وتطویر علاقة           

طویلة الأمد ومتینة مع الزبون یجعل المنظمة امام زبائن مختلفون من حیث قوة ومتانة وطول هذه 

علاقات العلاقة، حیث تحصل المنظمة على زبائن بفئات مختلفة، زبائن بعلاقات قویة جدا، زبائن ب

عادیة و زبائن بعلاقات ضعیفة أو ضعیفة جدا، والأكید ان تعامل المنظمة مع كل فئة من هؤلاء 

تختلف عن معاملتها مع الفئة الأخرى، بدایة من سعیها إلى الإحتفاظ بالزبائن الذین تربطهم بها 

لا إلى تسییر علاقة قویة وقویة جدا وهذا للفوائد الإسترتیجیة الكثیرة في التعامل معهم، وصو 

العلاقات العادیة والسعي لجعلها اكثر قوة أو التخلص من العلاقات مع الزبائن الذي تفوق تكلفة 

التعامل معهم ربحیتهم من جهة المنظمة وهذا للتقلیل من الأعباء على المنظمة، ومن هذا المنطلق 

یم الرمتبطة بتسییر یمكن اعتبار الرضا الخطة الأولى أو الأساس الذي تبنى علیه كل المفاه

العلاقة أو تحلیل قیمة وربحیة الزبون أو الولاء بشكل عام، فلا یمكن بأي شكل من الأشكال 

الحدیث عن هذه المتغیرات إذا غاب رضا الزبون الأولي للزبون، وبالتالي فأغلب المنظمات تسعى 

هم وإدارتها وصیانتها للوصول الى تقویة العلاقة مع) الزبون الراضي(للإستشمار في هذه الفئة 

  .باستمرار مع الرفع من قیمة الزبون وربحیته تماشیا مع اهدافها

  مفهوم تحلیل ربحیة الزبون: اولا

تعرف عملیة تحلیل ربحیة الزبون بأنها عملیة تسجیل وتحلیل الفوائد التي یتم تحصیلها من      

تلك العوائد، ویؤدي تحلیل ربحیة  الزبائن، مع احتساب، تسجیل وتحلیل التكالیف اللازمة لتحقیق

الزبائن الذین یتباینون من ناحیة العوائد والتكالیف إلى توفیر رؤیة عن سبب وجود اختلاف في 

الإیرادات التي یتم الحصول علیها من العدید من الزبائن، ویستخدم المدراء المعلومات المتعلقة بهذا 
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ساهمون في تحقیق المدخل التشغیلي للشركة على التحلیل لغرض التأكد من حصول الزبائن الذین ی

اهتمام یوازي حجم مساهمتهم في تحقیق الأرباح لتلك الشركة، وجاءت الفكرة الرئیسیة لعملیة تحلیل 

ربحیة الزبون نتیجة البحث عن نظریة یمكن ان یؤدي تطبیقها إلى تعظیم القیمة الإجمالیة 

اط، وتتطلب عملیة تحلیل ربحیة الزبون إلى المستخدمة في حساب التكالیف على أساس النش

غحداث تغییرات في الأسالیب المتعددة المستخدمة في حساب الدخل وتحصیل التكالیف، الأمر 

الذي یؤدي إلى ضرورة إجراء تعدیلات في طرائق تسجیل العائدات والتكالیف المتعلقة بأقسام 

عات في كل جزء من السوق، إذ تتطلب العملیات والخدمات لغرض تحدید مجموعة الزبائن والمبی

عملیة حساب التكالیف المقیدة باستخدام نظام المحاسبة المالیة توزیع التكالیف على اجزاء السوق 

  1.الملائمة، إذ یتم تقیید التكالیف وفق مراكز الكلف والتي تتضمن أقسام العملیات و الخدمات

كیة هي المنظمة التي تعرف بقدر من وعلى هذا الاساس یمكننا استخلاص أن المنظمة الذ  

الدقة نسبة مساهمة كل زبون في ربحیتها، حیث یمكنها بناء على هذه المعرفة رسم خطتها 

المستقبلیة في التعامل مع زبائنها بحسب ربحیتهم و أثرهم في ربحیتها، دون نسیان درجة رضاهم، 

علاقة رضا الزبون (الزبائن  حیث یمكن أن تواجه المنظمة ضمن هذا المفهوم أربعة فئان من

  )بربحیة الزبون

 زبائن راضون بربحیة إیجابیة؛ - 

 زبائن راضون بربحیة سلبیة؛ - 

 زبائن غیر راضون بربحیة إیجابیة؛ - 

  .زبائن غیر راضون بربحیة سلبیة - 

                                                           
المجلة نزار حبیب عباس وغرام عبد الوهاب عبد الكریم، مداخل تحلیل ربحیة الزبون، دراسة نظریة تحلیلیة،  1

  .3، العراق، بدون سنة نشر، ص 25، العدد العراقیة للعلوم الإداریة
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حیث انه من المؤكد ان المنظمة ستعامل كل فئة باستراتیجیة مختلفة وفق ما یحقق لها اعظم 

الإحتفاظ بأكبر قدر ممكن من الزبائن الموالین لها، فلا یمكن التركیز على ربحیة الزبائن 

وتجاهل رضاهم تماما لان هذا سیؤثر مستقبلا على مسارهم في الولاء، ولا یمكن أیضا تغلیب رضا 

با الزبون على ربحیته بشكل كامل لان هذا سیؤثر سلبا على ربحیة المنظمة ككل وهذا ما سیؤثر سل

  علاقة رضا الزبون بربحیته

  

حیث انه من المؤكد ان المنظمة ستعامل كل فئة باستراتیجیة مختلفة وفق ما یحقق لها اعظم 

الإحتفاظ بأكبر قدر ممكن من الزبائن الموالین لها، فلا یمكن التركیز على ربحیة الزبائن 

وتجاهل رضاهم تماما لان هذا سیؤثر مستقبلا على مسارهم في الولاء، ولا یمكن أیضا تغلیب رضا 

الزبون على ربحیته بشكل كامل لان هذا سیؤثر سلبا على ربحیة المنظمة ككل وهذا ما سیؤثر سل

  .بدوره على البرامج الإنتاجیة والتسویقیة للمنظمة مستقبلا

  :ویمكن توضیح ذلك من خلال الشكل التالي

علاقة رضا الزبون بربحیته: (5-10)الشكل

  من إعداد الطالب :المصدر

  :ویمكن تقسیم الزبائن وفق الشكل أعلاه إلى الفئات الأربعة التالیة

حیث انه من المؤكد ان المنظمة ستعامل كل فئة باستراتیجیة مختلفة وفق ما یحقق لها اعظم 

الإحتفاظ بأكبر قدر ممكن من الزبائن الموالین لها، فلا یمكن التركیز على ربحیة الزبائن ربحیة مع 

وتجاهل رضاهم تماما لان هذا سیؤثر مستقبلا على مسارهم في الولاء، ولا یمكن أیضا تغلیب رضا 

الزبون على ربحیته بشكل كامل لان هذا سیؤثر سلبا على ربحیة المنظمة ككل وهذا ما سیؤثر سل

بدوره على البرامج الإنتاجیة والتسویقیة للمنظمة مستقبلا

ویمكن توضیح ذلك من خلال الشكل التالي

ویمكن تقسیم الزبائن وفق الشكل أعلاه إلى الفئات الأربعة التالیة
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الفئة التي تتمیز بربحیتها العالیة مع رضاها على وهي : زبائن راضین بربحیة إیجابیة )1

منتجات المنظمة، ومن أهم الإجراءات التي یجب أن تتبع في هذه الحالة الإجراءات 

 :التالیة

 السعي للحفاظ على الزبائن؛ - 

 العمل على تقویة العلاقة وشخصنتها أكثر؛ - 

 العمل على إستعماله هذه الفئة لجلب زبائن جدد؛ - 

 .علاقاتهم بالمنظمة وتعمیمها على باقي الزبائن العمل على نمذجة - 

وهي فئة راضیة عن منتجات المنظمة ولكن تكلف المنظمة : زبائن راضین بربحیة سلبیة )2

أكثر من الفئة السابقة و اكثر مما تنفع به المنظمة، حیث تفوق تكلفتهم قیمة مردودیتهم، 

 :ومن أهم الإجراءات المستخدمة مع هذه الفئة مایلي

 ید وشتخیص مواطن التكلفة المرتفعة في تعامل المنظمة مع هذه الفئة؛تحد - 

 العمل على إعادة صیاغة مسار التسلیم والاستلام دون المساس برشا الزبون؛ - 

 دراسة إمكانیة رفع الأسعار تماشیا مع قدرة الزبون الشرائیة دون التأثیر سلبیا على رضاه؛ - 

فئة تحسبا للرفع من ربحیتهم دون خسارتهم العمل على تقویة العلاقة أكثر مع هذه ال - 

 ).متوقعة(مستقبلا، مع استخداهم لجلب فئات زبونیة جدیدة 

وهي فئة زبونیة بالرغم من مردودیتها الإیجابیة تجاه : زبائن غیر راضین بربحیة إیجابیة )3

المنظمة إلا أنها غیر راضیة، وهذه الفئة على المنظمة التعامل معها وفق الإجراءات 

 :التالیة

 العمل على تقویة رضاهم وتقویة العلاقة معهم وفهم أسباب عدم الرضا؛ - 

 العمل على تسهیل استلامهم للمنتج والرفع من قیمته؛ - 
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 السعي إلى تخفیض الأسعار دون المساس بربحیته؛ - 

 تقدیم عروض خاصة تحصنه من عروض المنافسین؛ - 

 .النظر في إمكانیة زیادة الربحیة بعد تحقیق رضاه - 

وهي فئة غیر راضیة عن منتجات المنظمة من جهة، : ائن غیر راضین بربحیة سلبیةزب )4

وتكلفة المنظمة أكثر من مردودیتها لها من جهة اخرى، وعلى المنظمة التعامل معها وفق 

 :الأجراءات التالیة

 فهم دوافع عدم الرضا عن منتجات المنظمة؛ - 

 تحسین رضاه والرفع من ربحیته؛إعادة صیاغة تكالیف إیصال المنتج للزبون تحسبا ل - 

التخلي عن الزبون إذا استحال تحقیق الرضا، أو امكن تحقیق الرضا مع صعوبة الرفع من  - 

ربحیة من زاویة المنظمة، خاصة إذا كانت عناصر تكالیف الزبون خارج نطاق المنظمة 

لبعیدة كصعوبة التوزیع التي قد تعود إلى مواقع الزبون ا) یصعب التحكم في جزء منها(

 .المكلفة

وعلیه یمكننا القول بأنه لا یمكن تجاهل رضا الزبون أثناء تحلیل ربحیته لانه معرض       

لعروض المنافسین، وحالة عدم الرضا قد تكون سببا في ترك منتجات المنظمة، ولا یمكن أیضا 

محالة على  التعامل مع زبون یستحیل الرفع من ربحیته رغم رضاه، هذا بالطبع لانه سیؤثر لا

مردودیة و أرباح المنظمة، وهذا سینعكس سلبا على المسار التسویقي و الإنتاجي للمنظمة في 

المدى الإستراتیجي إذا ضحت كثیرا من اجل الحفاظ على هذه الفئة من الزبائن، فعلیها إذا السعي 

ممكنة من إلى امتلاك فئة زبونیة تحقق أعلى نسب ربحیة ممكنة مع الحفاظ على اكثر درجة 

  .الرضا
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 رضا الزبون وعلاقته بقیمة الزبون : ثالثا

إن من اهم المفاهیم الحدیثة المرتبطة بالزبون ما یسمى بقیمة الزبون، حیث تعبر هذه الأخیرة    

عن المنافع التي یحصل علیها الزبون، وتضم هذه المنفعة قیمة المنتج، قیمة الخدمة، القیمة 

  1.الشخصیة وقیمة المكانة الذهنیة

من خلال المنافع التي یحصل علیها من  ویقصد بها أیضا عملیة التبادل التي یقوم بها الزبون

  2.المنتجات وكلفة الحصول علیها

  3:وهناك علاقة بین رضا الزبون وقیمة الزبون في ثلاثة مستویات متمثلة في

 أهداف وأغراض الزبائن؛ - 

 النتائج المرغوبة في حالة الإستعمال؛ - 

 خصائص المنتج وخصائص الأداء المرغوبة؛ - 

 :الشكل التاليویمكن توضیح ذلك من خلال 

   

                                                           
ة، زكریا مطلك الدوري ویعرب عدنان حسین السعیدي، التكامل بین سلسلة قیمة الزبون و سلسلة قیمة المنظم 1

  .12، ص 2005، بغداد، العراق، كلیة الإدارة و الاقتصادجامعة بغداد، 
  . 340سما ساهر أنطوان میرزا، مرجع سبق ذكره،  2
  .15زكریا مطلك الدوري ویعرب عدنان حسین السعیدي، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  هرمیة قیمة الزبون وعلاقاتها برضاه: (5-11)الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  15زكریا مطلك الدوري ویعرب عدنان حسین السعیدي، مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

  

  

  

  

  

  

  قیمة الزبون المرغوبة إرضاء الزبون مع القیمة المستلمة           
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  دور المنتجات والمنتجات الجدیدة في تحقیق ولاء الزبون : المبحث الثالث

إن إطلاق المنتجات و المنتجات الجدیدة عادة ما یكون لتحقیق اهداف وغایات معینة، قد       

تكون هذه الأهداف قریبة الأجل كتحقیق أفضل إستجابة  وإشباع لحاجات ورغبات الزبائن 

وتحصیل أرباح مادیة مقابل ذلك، وقد تكون هذه الاهداف والغایات بعیدة المدى كالحصول على 

زبون تجاه السلع و الخدمات المستهلكة، وهذا الولاء هو نتیجة للرضا المتكرر حول هذه ولاء ال

السلع و الخدمات، ومن هذا المنطلق یمكن القول بأن تحدید مفهوم المنتج الشامل والصفات 

المختلفة الظاهرة والخفیة التي یحملها یجب ان تاخذ بعین الإعتبار مدى قدرة هذه الاخیرة 

وهذا المفهوم بشكل عام على الاحتفاظ بالزبون لأطول مدة ممكنة وجعله زبونا وفیا المواصفات 

  .للمنظمة ومنتجها او خدمتها

وعلیه سنحاول من خلال هذه المبحث الوقوف على مدى اهمیة مواصفات المنتج عامة       

ن خلال ومواصفات المنتجات الجدیدة بشكل خاص في تحقیق ولاء زبوني مستقر وثابت، وهذا م

معرفة خصائص وممیزات الزبون الحدیث وعلاقته بصعوبة تحقیق ولائه من طرف المنظمات في 

الظرف الراهن، ومختلف الأسباب الأخرى التي تقف حول صعوبة الاحتفاظ بالزبون وتحقیق ولائه، 

  :ویمكن  إیجاز هذه الصعوبات في ما یلي

یعتبر بممیزاته المعقدة یعتبر اكبر عقبة في إن الزبون الحدیث : ممیزات الزبون ومواصفاته - 

تحقیق ولائه من طرف منظمات الاعمال الحدیثة، ذلك أنه یحمل مواصفات وممیزات كثیرة 

تصعب على المنظمة التكیف معها باستمرار وفهمها وفهم أسس تغیرها من حین لآخر، 

 وسندرس هذه النقطة بالتفصیل في مطلب قادم؛
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لا یختلف الیوم إثنان على ان محیط الأعمال یتمیز : المنافسةكثرة البدائل واشتداد  - 

بالمنافسة الشدیدة التي تصعب كثیرا من القدرة على الاحتفاظ بالزبائن الذین تعرض علیهم 

بدائل مختلفة مغریة یمكنها ان تغیر قراراتهم الشرائیة في أي لحظة، ویعتبر القطاع 

التي ستشهد منافسة شرسة مصحوبة بسرعة  التكنولوجي والمعلوماتي من اهم القطاعات

كبیرة بسبب طبیعة القطاع، وعلیه تجد المنظمات نفسها أمام حتمیة خلق التولیفة الإنتاجیة 

المناسبة التي تسمح لها بمسایرة هذه التغیرات وهذه المنافسة مع فرض منتجاتها كاهم بدیل 

 تنافسي أمام الزبون؛

من أهم العوامل إضافة الى التي تم ذكرها مسبقا تلك إن : محدودیة موارد بعض المنظمات - 

المتعلقة بمحدودیة الموارد البشریة والمادیة لبعض المنظمات التي تحول دون القدرة على 

الاحتفاظ بالزبائن، الأمر الذي یجعل هذه المنظمات تفكر في توفیر الموارد اللازمة للقدرة 

 اظبه؛على التنافس وتحقیق رغبات الزبون و الاحتف

  خصائص المنتجات وعلاقتها بولاء الزبون: المطلب الأول

تعتبر خصائص المنتج مركز الثقل الذي تدور حوله عملیات التطویر والتحسین المستمر،        

وهذا یؤدي الى تقدیم منتج یتوائم مع الحاجات الحقیقة للزبون، زتهتم دائرة البحث و التطویر في 

د المنظمة المعاصرة التي تستخدم الجودة كسلاح تنافسي في جمع البیانات من الزبائن وتحدی

حاجاتهم وتفسیرها وتهیئة مواصفات تقودها إلى التمیز، ثم العناصر التي تشكل المنتج وتحقق 
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سلعة كانت أو (الفوائد، فضلا عن دور العملیات في إنتاج تلك العناصر المجمعة في كل منتج 

  1:، ولكل منتج خواص معینة تمیزه عن غیر ولعل أبرزها)خدمة

سب المنتج بالاستخدام المقصدود ویمكن ان تكون وتقاس بمدى تنا :الجودة المدركة )1

المناسبة وظیفیة إذا استخدم المنتج للوظیفة التي صمم من أجلها أو غیر وظیفیة ویحوي 

الإستخدام الزظیفي كل من الوظیفیة الرئیسیة والظیفة الثانویة فضلا عن تصور الزبون 

 .تجاه المنتج

تحقیق الهدف الذي أنتج من أجله ولفترة زمنیة وتغني إمكانیة المنتج على أداء و  :المتانة )2

 .قبل غاستهلاكه و استبداله

وترادف الإتاحة للإستخدام، والمعولیة هي قابلیة عمل المنتج على أداء ما  :المعولیة )3

مطلوب لفترة زمنیة معینة وتحت ظروف تشغیل طبیعیة، تحدد الشركات المنتجة لطابعة 

 ) or 2000 5000(یمة الحاسوب مثلا المواصفات التقنیة ق

ویعني مستوي الجودة الذي یكون ثابتا من وحدة منجة لأخرى، وفي صناعة  :الإنتظام )4

 ).إصلاح السیارة أو قص الشعر(الخدمة یتوقع العملاء نفس مستوى الجودة في كل خدمة 

ج وتتمثل في سهولة إجراء عملیة الصیانة وإتاحة قطع الغیار والخدمة للمنت :قابلیة الإدامة )5

إذ بدأ إستعماله وبالفعل وبكلفة منخفظة، فضلا عن مراعاة الوقت مابعد خدمات البیع 

 .وفاعلیتها

                                                           
رجاء جاسم محمد، دراسة دور تقانة المعلومات في تحسین جودة المنتج، دراسة تطبیقیة في شركة الخیاطة  1

  .11، ص2009، 79العدد  مجلة الإدارة والإقتصاد،الحدیثة، 
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الإعتمادیة كمصطلح یصف الأداء المتاح للمنتج وهي الكیفیة التییهتم بها أداء  :الإعتمادیة )6

اء دعم الوظیفة مثل اللون والدقة والوضوح، ویتأثر الأداء بالمعولیة والقابلیة للصیانة و اد

 .الصیانة للمنتج

وعلیه یمكن القول بأن الخصائص اعلاه والتي تندرج ضمن مفهوم المنتج المصاغ، یجب أن      

تكون في مستوى تطلعات الزبون المقدم على استهلاكها، فكلما كانت الجودة المدركة مثلا من 

دت الوظیفة التي طرف الزبون في المستوى المطلوب دل ذلك على ان السلعة او الخدمة قد ا

صممت من اجلها وساهم ذلك بشكل او بآخر في خلق ولاء زبوني تجاهها في المستقبل، ونفس 

الشيء بالنسبة للمتانة والمعولیة، فكلما كانت إمكانیة تلبیة حاجة الزبون في فترة زمنیة معنیة ممكنة 

نسیان مدى اهمیة الانتظام  ساهم ذلك في بناء ولاء الزبون تجاه هذه السلعة أو الخدمة، ولا یمكن

أي الإستمرار في نفس مستوى الجودة من وحدة إنتاج إلى اخرى، كون الولاء یبنى على مستوى 

الجودة المدركة في الوحدة الاولى، فكل غنقاص من مستوى هذه الجودة قد یهدد ولاء الزبون تجاه 

تهلاك السلعة او الخدمة لا بد من السلعة، ولما نتحدث عن أهمیة إطالة المدة الزمنیة المعنیة باس

الإشارة إلى بعد ومیزة القابلیة للإدامة، كون ولاء الزبون لا یحتاج إلى مستوى من الدیمومة في ما 

  .یتعلق بالصیانة و الخدمات الملحقة بعد عملیات الشراء

 :ویمكن توضیح علاقة هذه الممیزات و الأبعاد بولاء الزبون من خلال الشكل التالي
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  التحسین المستمر للمنتج ومواصفاته للحفاظ على ولاء الزبون: ثانیا

تعود جذور مفهوم التحسین المستمر إلى الیابان، فبعد الحرب العالمیة الثانیة بدأت العدید   

) toshiba(من المنظمات في تطبیق أو الاعتماد على برامج التحسین المستمر تصدرتها شركة 

،  1951سنة   toyotaوشركة  1950سنة  matsushita electricواعتمدته شركة  1946سنة 

فهناك العدید من التعاریف التي اوردها الباحثون في مجال التحسین المستمر، إذ عرفه البعض انه 

الفاعیلة التي بواسطتها یتم التركیز على توجه المنظمة إلى بعض الفعالیات التي یكون فیها المدراء 

رفة بأدائها والتي تؤدي إلى خفض الكلف، وأشار البعض إلى ان التحسین والعاملون على قدرة ومع

المستمر یشمل كل الأفراد والمعدات والمواد والإجراءات، وأن الفكرة الأساسیة له هي تحسین 

العملیات والتي تتم من خلال مشاركة الأفراد العاملین في وضع إقتراحات و أفكار جدیدة في 

عن إدخال الإبتكارات الصغیرة و المستمرة على المنتجات و سرعان ما  المنظمة، فهو أیضا یعبر

تصبح تلك المنتجات بتراكم هذه التحسینات منتجات عالیة الجودة تختلف تماما عن المنتجات 

الأصلیة، یرى آخرون أن التحسین المستمر هو مجموعة من العملیات والطرائق الیومیة التي 

من عملیات وأفراد ومعدات بشكل تحسینات تدریجیة متتالیة،  تنصب على كافة عناصر المنظمة

طفیفة ومستمرة، وهذا ما یكسب المنظمة میزة تنافسیة تمكنها من المحافظة على مكانتها في 

  1.الأسواق

                                                           
محمود حمدون الصواف وعبد العزیز بشار حسیب زكریا، التغییر الثقافي وانعكاسه على تحسین جودة المنتجات،  1

، 109، العدد 34، المجلد مجلة تنمیة الرافدینالة في الشركة العامة لضناعة الألبسة الجاهزة الموصل، دراسة ح

  .24، ص 2012
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ولما ننظر إلى التحسین والتطویر المستمر من زتویة المنتج فإنه ینحصر في النقاط الرئیسیة 

  1:التالیة

 تطویر الجودة؛ - 

 تطویر الخصائص والسمات؛ - 

 .إجراء تحسین على التصمیم الأساسي للمنتج - 

  خصائص الزبون الحدیث وعلاقتها بولائه: المطلب الثاني

عندما نتحدث عن الزبون و اهمیته لدى منظمات الاعمال الحدیثة من جهة، وصعوبة تحقیق       

ممیزات وخصائص الزبون كمتغیر رضاه وولائه من جهة أخرى، لا بد من الإشارة إلى أهم صفات و 

خارجي تستهدفه المنظمة، وما علاقة واهمیة هذه الخصائص والممیزات في تحقیق ولائه، حیث 

تساهم خصائص الزبون في الكثیر من الاحیان في التأثیر على ولاء الزبون فتحقیق هذا الأخیر 

فعلى المنظمات الراغبة في یمر عبر الدراسة والفهم الصحیحین للخصائص السابقة الذكر، وعلیه 

تكوین قاعدة زبونیة موالیة السعي إلى الإحاطة بخصائص زبائنها وبحث السیاسات الانتاجیة و 

  .التسویقیة الأكثر ملائمة لهذه الخصائص

  2:وتتمثل اهم هذه الخصائص في ما یلي

 :دخل الفرد )1

  .الزبائنالوضع الإقتصادي متمثلا في مستوى الدخل یشكل احد أهم ما یمیز 

                                                           
  عبد الباسط إبراهیم حسونة وآخرون، مرجع سبق ذكره،1
  .127محمد حسین منهل، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 :الوضع الإجتماعي )2

یتكون المجمتع من طبقات اجتماعیة مختلفة لذا فالمنتجات والخدمات المقدمة تؤثر في هؤلاء 

الناس بما یلائم وضعهم الإجتماعي، فالوزراء ورجال الأعمال والمدراء كل هؤلاء وغیرهم یقیمون 

هناك منافسة، فكلما كانت خدمات المنظمة من الوقت الذي قدمت فیه وشكلها خاصة إذا كانت 

الخدمات والمنتجات المقدمة ذات جودة عالیة كلما لقي ذلك قبول زبوني وزاد ذلك في تواصل 

الزبائن مع المنظمة ونجنب الانتقادات التي قد تتعرض لها المنظمة من خلال الإعلان وهذا یؤدي 

  .إلى سمعة غیر جیدة في اوساط تلك الطبقات في المجتمع

 لبالحاجة للط )3

للزبائن حاجات و أسباب مختلفة للطلب على المنتجات والخدمات وعلى الشركة أن تشخص وتتوقع 

تلك الحاجات وأسبابها من خلال المعلومات المتوفرة لدیها أو الحصول على المعلومات من 

  .مصادرها المختلفة

 عادات وقرار الشراء لدى الزبائن )4

  .معها الطلب وكذلك یقیم جودة المنتجات والخدماتتختلف عادات الشراء من زبون لآخر ویختلف 

 ذوق الزبون )5

للزبائن اذواق مختلفة قد تتغیر او تتطور بتطور العصر لذا فالمنظمة التي ترید النجاح و البقاء في 

السوق وحصولها على میزة تنافسیة جیدة في مجال عملها علیها أن تحترم رأي زبائنها بما یتناسب 

جاتهم على إعتبار أن الزبون هو جزء من المنظمة وتعزیز شعوره بأن المنظمة مع اذواقهم و احتیا
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تهدف لخدمته وهذا سیؤدي إلى تواصل الزبون مع المنظمة طالما یشعر بالرضا عن خدماتها 

  .ومنتجاتها و العكس صحیح

 شخصیة الزبون )6

ذه المنظمات من تتعامل المنظمات مع زبائن بأمزجة وسلوكات مختلفة ومتغیرة، وكلما تمكنت ه

  .معرفة شخصیات زبائنها من خلال حدیثهم وسلوكهم تمكنت من التأثیر علیهم

وعلیه یمكننا القول بأن الحصول على قاعدة زبونیة بولاء ثابت او ثابت نسبیا یعتمد بشكل أساسي 

یة على مدى قدرة المنظمات الحدیثة على دراستها و فهمها واستعابها للممیزات والخصائص  الفعل

للشریحة الزبونیة التي تتعامل معها، فكلما كانت معالم هذه الصفات اكثر وضوحا بالنسبة للمنظمة 

ساهم ذلك في تسهیل خلف التولیفة الإنتاجیة، الإداریة والتسویقیة التي تلائم هذه الصفات، وكلمت 

یقیة إنتاجیة قد فشلت المنظمات في فهم خصائص وممیزات زبائنها كلما قادها ذلك إلى مغامرة تسو 

  .تكلفها الخروج من السوق

وهذا یقودنا إلى الحدیث إلى التحدیات الكثیرة التي توضع امام المنظمات التي تستهدف الشرائح 

الزبونیة المختلفة الخصائص والممیزات، فهي مجبرة على فهم صفات كل فئة لتحقیق ولاء جمیع 

  .هذه الفئات لمنتجاتها

وعلاقة حاجاته و رغباته بولائه " الزبون الجدید"أو " الزبون الحدیث"ودائما في سیاق خصائص 

  1:تطور مفهوم هذا الزبون ونلمس هذا هذا التطور من خلال

 البحث عن المعاني الخاصة )1

                                                           
لامة، دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري تنمیة العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعدیلمي فتیحة،  1

CPA  ،31، ص2009مذكرة ماجستیر غیر منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر، وكالة المسیلة.  
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تجاوزت رغبات الزبون الأبعاد المادیة للمنتج، وأصبح مهتما اكثر بإعطاء هویة لمشتریاته، وبذلك 

ة إلى وسیلة لتحقیق ذات الزبون ما دفع المؤسسة إلى ضرورة البحث فقد تحول الاستهلاك من غای

عن إیجاد وتكییف المنتجات تماشیا مع هذه الرغبة في عكس شخصیة الزبون من ناحیة، ومن 

ناحیة ثانیة هو رغبة الزبون في ان تعطیه المنظمة إهتماما خاصا یشعره بالتمیز عن الآخرین، كأن 

لإستفسار عن رأیه في ما یخص منتجاتها، وإرشاده حول كیفیة إستخدام تقوم مثلا بالإتصال به و ا

  .المنتج الذي قام بشرائه

 الحاجة إلى الأخلاق و القیم )2

منذ تضاعف نماذج الفساد في الأسواق أصبح الزبون بحاجة إلى القیم الأخلاقیة عند اتخاذ قرار 

قته بالتعامل معها إنطلاقا من توقعه الشراء، وقسم بناء على ذلك مجموعة المؤسسات التي یعطیها ث

  .بأن تفي بمسؤولیتها الأخلاقیة تجاه المجمتع ككل

 البحث عن المعلومة الأمان )3

أصبح البحث عن المعلومة والامان أمرا ضروریا، حیث یرغب الزبون في معرفة المنتجات التي 

وفي سبیل ذلك فهو یقوم  یستهلكها من خلال معرفة كیفیة إنتجاها ومحتویاتها و كیفیة إستخدامها،

بالبحث عن القدر الكافي من المعلومات والتي یستند علیها عند اتخاذه القرار الشرائي، وذلك بهدف 

تقلیل الخطر المحتمل إلى حدوده الدنیا، ونتیجة لتضاعف المعروض من المنتجات وتعدد مصادر 

ى تنامي رغبته في وجود خدمات المعلومات أصبح الزبون أمام عدد كبیر من الخیارات، ما ادى إل

  .ممیزة تخلصه من الإرتباك الذي یعانیه عند اتخاذ قرار الشراء

 البحث عن القیم الحقیقة )4
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یفضل الزبون الشراء بأحسن جودة وفي حدود السعر المناسبن وبشكل أوضح وجود رغبة معلنة في 

، حیث أن القیمة )سعر/مةقی(إلى علاقة ) سعر/جودة(الحصول على قیم حقیقیة، وتحولت العلاقة 

إلخ بل إضافة إلى ذلك توجد خدمات إضافیة ...تسهیلات الدفع: لا تتمثل فقط في قیم مالیة مثل

تلعب دورا هاما عند اتخاذ قرار الشراء، وتاخذ غالبا أبعادا غیر مادیة في المنتج، وتعتبر مهمة 

یمة أصبحت محددة في إیطار القرارات بالنسبة له لإیجاد الرضا الكلي، وبالتالي یمكن القول أن الق

  .الشرائیة المتخذة

 الزبون المراوغ )5

نتیجة لتنامي شدة المنافسة أصبح الزبون یحظى باهتمام كبیر من خلال قیام المؤسسة بدراسة 

سلوكه والتحدید الدقیق لحاجاته و رغباته، فاشتد التنافس بین المؤسسات على تقدیم الأحسن له، 

عدم الولاء لعلامة واحدة، خصوصا في ظل التطور الهائل الذي شهدته  مما ولد عنده سلوك

الإنترنت، والذي اتاح للزبائن إمكانیة الحصول على قدر كبیر من المعلومات واختیار احسن 

  .العروض

 التأثر بالقیم الثقافیة الرمزیة للمجتمع )6

الزبون متأثرا بها نسبیا، ولكن نجده تسمح القیم الرمزیة للمجتمع بإظهار المكانة الاجتماعیة، ویكون 

بالمقابل یبحث عن قیم أعمق من تلك القیم الرمزیة والتي تبین إلتزامه الشخصي وتعبر عن 

اعتقاده، والإلتزام نحو العلامة أصبح إلتزاما نحو قیم تحرك العلامة ورفض العلامة یترجم من 

  .خلال عدم التعاطف معها

 یة التي تقوم بها المؤسسةزیادة الوعي بالعملیات الإتصال )7
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لقد أصبح الزبون حذرا تجاه العملیات الإتصالیة التي تقوم بها المؤسسة، وخصوصا تجاه حملاتها 

الإعلانیة وهذا بعد تزاید العروض التجاریة المختلفة، وتولدت لدیه الرغبة في وجود إعلانات نزیهة، 

  .خادعة تقدم اكبر قدر ممكن المعلومات بدلا من إغرائه بمشاهد

نرى أنها كلها خصائص معنویة، " الزبون الحدیث"وبناء على الخصائص السابقة الذكر حول 

ثقافیة، رمزیة وأخلاقیة، وهذا مهم جدا بالنسبة لمنظمات الأعمال الحدیثة التي تستهدف ولاء الزبون 

لجوانب الشكلیة من خلال سیاسة المنتجات والمنتجات الجدیدة، فعلیها أن تركز بقدر تركیزها على ا

الملموسة في المنتج على الجوانب الغیر ملموسة السابقة الذكر، كون الزبون المعاصر بدوره یبحث 

ولعل من أهم ) الجوانب الغیر ملموسة( ویستهدف أثناء خیاراته أو أثناء قراراته الشرائیة هذه الأبعاد 

ب اللامادیة تلك المتعلقة بالبرامج الأسالیب التي یجب على المنظمات إتباعها لإظهار هذه الجوان

الإتصالیة الترویجیة الإقناعیة حول هذه الأبعاد، ومن خلال ما تقدم تدرك المنظمة انها تتعامل مع 

  1:والذي یتمیز في نظرها ب" زبون جدید"

 الإحترافیة في الشراء )1

لمجلات وذلك من خلال بحثه عن قیم معینة، وقدرته في البحث عن المعلومات في الصحف وا

les  www.campares(الخاصة بالإستهلاك، ومن خلال مختلف مواقع الإنترنت مثل موقع 

prix.fr ( وقادرا كذلك على فهم الرسائل الإتصالیة التي تستهدف إثارة إنتباهه، مع تنامي شعوره

  .ر مركز إهتمامهابالأهمیة التي صار یحظى بها من قبل المؤسسة، وأنه صا

 :وجود قدرة شرائیة )2

                                                           
  37دیلمي فتیحة، مرجع سبق ذكرهن ص 1

http://www.campares/
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تسمخ هذه القدرة الشرائیة باتباع رغبات الزبائن وتلبیة احتیاجاتهم، والتي أصبحت تتمیز 

إلخ، ...بالخصوصیة وقد أسهمت في ذلك عدة عوامل منها إرتفاع المداخیل، نزول المراة للعمل 

  .یبدو متمیزا في نظر المحیطین به

لم یعد الزبون ینظر الى هذه الأخیرة على أنها فقط مصدر لإشباع حاجاتهن بل أصبح ینظر لها 

على انها متعامل له مسؤولیته الإجتماعیة، وأصبح یتجه اكثر نحو البحث عن الشفافیة في 

  .اجها وصار یهتم أكثر باحترام المحیط

 "الزبون الحدیث

  من إعداد الطالب بناء على ما سبق

تسمخ هذه القدرة الشرائیة باتباع رغبات الزبائن وتلبیة احتیاجاتهم، والتي أصبحت تتمیز 

بالخصوصیة وقد أسهمت في ذلك عدة عوامل منها إرتفاع المداخیل، نزول المراة للعمل 

یبدو متمیزا في نظر المحیطین به كما أن إهتمام الزبون أصبح منصبا حول شراء منتجات تجعله

 وجود روح مسؤولیة للمؤسسة

لم یعد الزبون ینظر الى هذه الأخیرة على أنها فقط مصدر لإشباع حاجاتهن بل أصبح ینظر لها 

على انها متعامل له مسؤولیته الإجتماعیة، وأصبح یتجه اكثر نحو البحث عن الشفافیة في 

اجها وصار یهتم أكثر باحترام المحیطعروض المنتجات، ومعرفة أسالیب إنت

الزبون الحدیث"أهم ممیزات ومرتكزات : (5-13)الشكل

من إعداد الطالب بناء على ما سبق :المصدر

  

تسمخ هذه القدرة الشرائیة باتباع رغبات الزبائن وتلبیة احتیاجاتهم، والتي أصبحت تتمیز 

بالخصوصیة وقد أسهمت في ذلك عدة عوامل منها إرتفاع المداخیل، نزول المراة للعمل 

كما أن إهتمام الزبون أصبح منصبا حول شراء منتجات تجعله

وجود روح مسؤولیة للمؤسسة )3

لم یعد الزبون ینظر الى هذه الأخیرة على أنها فقط مصدر لإشباع حاجاتهن بل أصبح ینظر لها 

على انها متعامل له مسؤولیته الإجتماعیة، وأصبح یتجه اكثر نحو البحث عن الشفافیة في 

عروض المنتجات، ومعرفة أسالیب إنت
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  إطلاق المنتجات الجدیدة وولاء الزبون: المطلب الثالث

یعتبر إطلاق المنتجات الجدیدة من أهم القرارات الاستراتیجیة التي تتخذها منظمات الأعمال        

الحدیثة في الظرف الراهن، وهي من اكثر العملیات والقرارات خطورة نظرا للنسب العالیة من 

ن قرار المنتحات الجدیدة الفاشلة، وذلك لعدة أسباب تمت معالجتها في الفصل الثاني، ولكون كو 

إطلاق المنتجات الجدیدة قرار استراتیجي حتمي فإن العوائد المرجوة منه أهداف استراتیجیة اكثر 

منها آنیة أو متوسطة المدى، ذلك أن نجاح المنتجات الجدیدة یساعد المنظمة في تحقیق عدة 

مدة  لأطول) تحقیق ولائهم(مكاسب و أهداف مهمة لعل أهمها جلب زبائن جدد والاحتفاظ بهم 

  .ممكنة

ولهذا یعتبر تحقیق ولاء الزبون بعد رضاهم عن المنتجات الجدیدة من أهم المداخل      

الاستراتیجیة لإطلاق هذه الأخیرة، خاصة حینما یتعلق الأمر بالعلامات التي تتمتع بسمعة وشهرة 

  .ن نفس العلامةطیبة بین الزبائن حیث یستفید المنتج الجدید من علامة وسمعة المنتجات السابقة م

وعلى ذكر المنتجات السابقة من نفس العلامة لا بد من التركیز على مفهوم سلاسل       

المنتجات والتي تعبر عن نفس المنتج لكن بأجیال مختلفة متتالیة، كل جیل یحمل خصائص معینة 

ع الزبائن إلى وتدف) سلاسل المنتجات(إضافیة مقارنة بالجیل الذي یسبقه، حیث تساهم هذه السیاسة 

انتظار وترقب المنتجات الجدیدة جیل بعد جیل، وهذا ما ساهم في خلق ولاء للعلامة تلقائیا من 

  .طرف الزبون

ومن هذا المنطلق یمكننا الإشارة إلى انه من الأهداف الاستراتیجیة لإطلاق المنتجات الجدیدة       

ى الحصة السوقیة الحالیة أو استهداف تلك المتعلقة بخلق ولاء ثابت للزبائن مع المحافظة عل

حصص سوقیة متوقعة أخرى من الزبائن، حیث یعتبر التجدید مطلب الزبون الأول في ظل كثرة 
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البدائل من جهة، وتطور حاجات ورغبات الزبائن وتزاید طموحهم من جهة أخرى، فلم یعد إطلاق 

مات اتخاذها للمحافظة على المنتجات الجدیدة كخیار استراتیجي إنما هو حتمیة على المنظ

  .حصصها السوقیة خاصة في القطاعات السریعة التطور كالقطاع التكنولوجي

  تصمیم المنتج الجدید وأثره على تحقیق ولاء الزبون: أولا

لابد أن تصمیم المنتجات الجدیدة من المراحل الأولى قبل إطلاقها، حیث ازدادت اهمیة       

حالیة كون أن الزبون أصبح یولي أهمیة بالغة للجانب الجمالي المظهري التصمیم كثیرا في الفترة ال

للمنتج من جهة، والجانب الوظیفي للتصمیم من جهة أخرى، والأكید أن التصمیم یأخذ بعین 

الإعتبار الزبون وحاجاته ورغباته وتفضیلاته، وهذا یجعل منه المدخل الأول للوصول الى تحقیق 

  .رضا ثم ولاء الزبون

وقد وردت في أدبیات الموضوع عدة تعاریف لتصمیم المنتج السلعي، فقد عرفه البعض بأنه     

الفهم الفعال لمطالب وشروط الزبائن ومقدار الإشباع الذي یحقق بعد استعمالهم للمنتج، فالتصمیم 

لبدیلة، هو اشباع لحاجات الزبائن، وهناك من یراه بأنه الفهم القوي لرغبات الزبون وتحدید الحلول ا

لإرضائه وربط ذلك بطرق وكیفیات الإنتاج، فهو إذا وضع الخصائص والوظائف الأشكال الخاصة 

  1.لمنتج معین في قالب یمكن المنظمة من الوفاء باحتیاجات المستهلیكین في السوق

وهناك من یصف التصمیم بأنه عملیة مواجهة المشاكل ومعالجتها خلال عملیة إنتاج المنتج    

  2.وفي أقرب وقت ممكن الجدید

                                                           
، معهد الإدارة التقني، جامعة أهمیة أبعاد الجودة في دراسة نموذج تصمیم المنتج السلعي حیدر صالح محمد، 1

  .12وصل، العراق، بدون سنة نشر، ص الم
  ).بتصرف. (142، ص2000، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، إدارة الإنتاج والعملیات عبد الستار عبد العلي، 2
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ومنه یمكن القول بأن التصمیم بشكل عام یعبر عن فن ومهارة قراءت وفهم طموحات، حاجات     

  .ورغبات الزبون وترجمتها إلى أرض الواقع في خصائص ملموسة وغیر ملموسة للمنتج

ضا ثم ولاء وهذا الكلام تأكید لما أشرنا إلیه سابقا حول كون التصمیم الخطوة الأولى لتحقیق ر 

) سلع التسوق وسلع ذات الاستهلاك الواسع(الزبون، وتزداد أهمیة التصمیم في المنتجات العاطفیة 

  .كون الزبون یعطي أهمیة للجانب الجمالي المظهري للسعلة قبل شرائها

وهناك عدد من الطرق التي یؤثر من خلالها المنتج في عملیات تفضیل الزبون للمنتجات، إذ أن 

لمنتج یحدد الإنطباع الأول للمستهلك عن المنتج، وبشكل سریع یتكون نوع من الإتصال تصمیم ا

والتواصل، ویحدد الزبون میزة او ممیزات المنتج الجمالیة على مستوى الهیئة وأشكالها، فضلا عن 

ذلك فإن تصمیم المنتج سیولد عدة استنتاجات لدى المستهلك تبعا لخصائصه، وعلاوة على ذلك 

هریة المنتج من الممكن أن تقدم لنا مدلولا دقیقا عن تكوینه الذاتي، زبما أن تأثیر مظهریة فإن مظ

المنتج في عملیات تفضیل الزبون غالبا ما تكون معقدة، فإن ذلك یقود إلى صعوبة تقریر هذه 

یة التأثیرات خلال مراحل وعملیات تكوین وتطویر المنتجات، وبذلك وجدت عملیات التحلیل الاختبار 

التجریبیة، التي تعمد من خلالها شركات الإنتاج الصناعیة إلى مجموعة منتخبة من الزبائن، 

ویحددون في ضوء عملیات الاستخدام والتحلیل، إن كان المنتج مقبولا من قبل المستخدم أم لا، 

  1.ومن ثم یقومون بتكوین المنتج في ضوء النتائج التي یتم التوصل إلیها

لا تتخذ من التصمیم والمظهریة كبعد دلالي یتحدد بالناتج الجمالي، فهي  فعلى المنظمة أن  

تمثل أكثر من ذلك بكثیر، ولذلك فإن الاهتمام بالتكوینات المظهریة والاهتمام بعملبات اخراج 

المنتج على صعیدي الهیئة الإخراج السطحي یعد أمرا الزما لمصممي المنتجات ومؤسسات الإنتاج 

                                                           
، 52، العدد مجلة الأكادیميجاسم خزعل بهیل، مظهریة المنتج الصناعي ودوره في تفضیلات المستخدم،  1

  .153، ص 2009
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ضمان قبول المنتج وضمان تسویقه، والأهم من ذلك أن نضمن رضا الزبون عن الصناعي، وذلك ل

المنتجات التي یتعامل معها على مختلف الأصعدة الجمالیة و الأدائیة الإستخدامیة التفاعلیة، 

وعلى المنظمة المقبلة على تصمیم منتج جدید دراسة أبعاد المستخدم أو أبعاد الزبون الحضاریة 

تماعیة، لنتمكن من خلال  ذلك من معرفة الاتجاهات الجمالیة للفرد والمجمتع والثقافیة والاج

ومحاولة تضمینها في مظهریة المنتجات مما یتیح لنا ضمان الحد الأعلى من مقومات الجمال، 

  1.والمتناسبة ومتطلبات الحضارة و البیئة الاجتماعیة التي سیوجد بها التصمیم

  للتواصل المستمر مع الزبون المنتجات الجدیدة كمدخل: ثانیا

من الواضح أنه لیس هناك منتج یمكن أن یستمر في السوق لفترة زمنیة طویلة بدون تغییر        

أو تطویر، كما أن المنظمات تدرك تماما أن البیئة التنافسیة المرنة، والتغیرات في حاجات ورغبات 

لتنافسي، وإن لم تسارع المنظمة لتطویر الزبائن تقف أمام الحفاظ على حصتها لاسوقیة ومركزها ا

منتجاتها فإنها ستواجه خطر التقادم لأن المنافسین سیحاولون مواكبة هذه التغیرات ویسارعون لجعل 

منتجات المنظمة خارج الإستعمال، وعلیه یمكن القول بأنه من أهم الأسباب التي تقف وراء إطلاق 

واصل المستمر مع الزبائن، حیث تسعى المنظمات الرائدة المنتجات الجدیدة تلك المتعلقة یتحقیق الت

إلى تحقیق تواصل مستمر مع عملائها، سواء على مستوى الساهمین أو الموردین أو باقي 

  2.العملاء

ونستخلص من هذا الكلام أن الولاء مترجم على أرض الواقع بدیمومة التواصل مع   

تواصل لن یكتمل من دون نظرة استراتیجیة مبنیة المنظمة، فعلى هذه الأخیرة أن تدرك بأن هذا ال

                                                           
  .183مرجع سبق ذكره، ص  جاسم خزعل بهیل، 1
  .124جلول من قشوة، مرجع سبق ذكره، ص 2
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على التجدید والتطویر المستمر تماشیا مع مستجدات ومتطلبات المحیط الخارجي لا سیما حاجات 

  .ورغبات الزبون المتغیرة باستمرار

ویتوقف نجاح واكتمال هذا التواصل على تحقیق حاجات ورغبات الزبون من خلال كون   

یتوقف بقائها في السوق على قدرتها على تطویر منتجاتها و اختراقها للسوق الكثیر من المنظمات 

وتحقیق هذه الرغبات من خلال هذه المنتجات الجدیدة، وهذا النشاط یتطلب من المنظمات التركیز 

 %10في البحوث الاستكشافیة وتطویر الأعمال الجدیدة، وعلى الرغم من الصعوبات الحالیة فإن 

  1.لمنظمات تأتي من نشاط البحث و التطویر في المنتج الجدیدمن الأرباح في ا

  رفع المنتج الجدید لقیمة الزبون كمدخل لتحقیق ولائه: ثالثا

إن قیمة الزبون بشكل عام تعبر على ما تم تحصیله من استهلاك المنتج من منافع لصالح       

الزبون، وهذا الأخیر یقارن هذه المنافع أو لاقیمة بالتضحیات والتكالیف التي دفعها مقابل تحصیل 

صدد تتبع السلعة أو الخدمة، لیصدر موقفا عن السلعة یسمى هذا الموقف بقیمة الزبون، وفي هذا ال

منظمات الأعمال الحدیثة المطلقة للمنتجات والمنتجات الجدیدة عدة استراتیجیات للرفع من قیمة 

  2:الزبون و استهداف تحقیق ولائه، ویمكن تبیان ذلك من خلال الشكل التالي

  

  

                                                           
قاسم أحمد حنظل،  التكامل بین متطلبات الجودة الشاملة وأنواع الإبداع التقني، دراسة استطلاعیة لأراء المدراء  1

، 9الجلد اریة،، مجلة تكریت للعلوم الإقتصادیة والإدفي الشركة العامة للادویة والمستلزمات الطبیة في سامراء

  . 173، ص 2013، تكریت، العراق، 29العدد
فاضل عباس كریم، أثر التكامل بین قیمة الزبون و استراتیجیة النمو في اداء الأعمال، دراسة تحلیلیة في معمل    2

  .16، ص 2010، العراق، 19، العدد مجلة دراسات الكوفة الألبسة الرجالیة في النجف،
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  رفع المنتج الجدید لقیمة الزبون كمدخل لتحقیق ولائه: (5-14)الشكل

  16فاضل عباس كریم مرجع سبق ذكره، ص :المصدر

نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن الاستراتیجیات التي تستهدف زیادة قیمة الزبون عن 

طریق المنتجات الجدیدة تتمثل في استراتیجیات تطویر المنتج واستراتیجیات التنویع، وكلتا هاتین 

دیدة باستمرار، وهذا یدل على مدى الاستراتیجیتین قائمتین على التجدید و إطلاق المنتجات الج
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معولیة المنتجات الجدیدة في تحقیق أعلى قیمة للزبون بالتالي ولائه لمنتجات منظمات الأعمال 

  .الحدیثة
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  خلاصة الفصل

بعد الوقوف على الآراء المخلتفة والنماذج  التي تناولت علاقة إطلاق المنتجات الجدیدة 

جلیا مدى الأهمیة الإستراتیجیة البالغة للمنتجات الجدیدة  بكل من رضا وولاء الزبون تبین لنا

الناجحة، حیث تساهم هذه الأخیرة في تحقیق رضا الزبون على المدى القصیر والمتوسط، مع 

تحقیق ولاء الزبون من خلال اتخاذ الرضا كمدخل استراتیجي وسیط بینهما، وتظهر هذه العلاقة من 

مرئیة للمنتج الجدید في تكوین الأبعاد والأسس الرئیسیة لرضا خلال دور السمات المرئیة والغیر 

الزبون من جهة، ودور هذا الأخیر في التأثیر على أبعاد ولاء الزبون من جهة أخرى، وهذا یتجلى 

من خلال دفع الزبون إلى الكلام بإیجابیة عن المنظمة ومنتجاتها، تقلیل حساسیة الزبون تجاه 

التي تقدمها المنظمات، التأثیر على السلوك الشرائي الحالي للزبون وخلق أسعار المنتجات المختلفة 

  .التعامل والشراء في المستقبل والتقلیل من سلوك الشكوى حول المنظمة ومنتجاتها نیة إعادة



 
 

  

  

  :الفصل السادس

إطلاق مجمع سیم لمنتجات 

جدیدة كمدخل لكسب رضا 

 زبائنه وتحقیق ولائهم
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  إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة كمدخل لكسب رضا :الفصل السادس

 زبائنه وتحقیق ولائهم

بعد إنتهائنا من المعالجة  النظریة لمتغیرات البحث الرئیسیة وتحلیل العلاقة بینها نظریا، 

الفصل على إسقاط هذه المتغیرات والعلاقة بینها على الواقع التسویقي سنعمل من خلال هذا 

لمؤسسات مجمع سیم، وهذا من خلال الوقوف على واقع سیاسة المنتج لدى المجمع باستعراض 

تشكیلة منتجاته وخطوطها وسیاسة إطلاق المنتجات الجدیدة من جهة، وواقع رضا وولاء الزبائن 

ى، بالإضافة إلى العمل على دراسة مدى تأثیر إطلاق المنتجات للمجمع ومنتجاته من جهة أخر 

الجدیدة  على تحقیق رضا وولاء الزبائن، والعمل على دراسة الدور الوسیطي للرضا في ذلك من 

خلال قیاس أثر رضا الزبون على تحقیق ولائه، وعلیه سنعالج هذا الفصل من خلال المحاور 

  :الرئیسیة التالیة

  والتعریف بهتقدیم مجمع سیم. 

 واقع اطلاق المنتجات الجدیدة، رضا وولاء زبائن مجمع سیم. 

 إجراء الدراسة المیدانیة، تحلیل وتفسیر نتائجها.  
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  تقدیمعاملمجمع سیم :المبحثالأول

خلالمرحلةصعبةمرتبهاالجزائرسیاسیابالانتقالمننظامالحزبالواحدإلىالتعددیةالحزبیة،واقتصادیامنا

لنظامالاشتراكیإلىالاقتصادالحر،قررالسیدالطیبزغیمیعبدالقادرمنولایةالبلیدةبالاستثمارفیمیدانالمطاحنوالعج

لجزائري بالجودة والسعر ائنالغذائیة، وهذا بهدف جعل اهم المواد الغذائیة في متناول المستهلك ا

 .المثالیین،فتكونتبذلكأولمؤسسةاقتصادیةخاصةفیهذا المجالفیالجزائر

 .نبذةتاریخیةحولتطور المجمع ووحداته:المطلبالأول

  نشأة المجمع: أولا

مؤسسات مجمع سیم  تبدأ

لالحبوب،نشاطهافیبدایةالتسعیناتمنطرفالسیدالطیبزغیمیعبدالقادركمطحنةعائلیةصغیرة،تنشطفیمیدانتحوی

 150 بدخولعالمالاستثماروبقدرةإنتاجیةتعادل 1993 ولجودةمنتجاتهااستطاعتأنتفرضنفسهاوذلكسنة

دج،  9.008.000 طنیومیاوطاقةبشریةفیحدودعاملوبرأسمالاجتماعیقدره

 B . 03 084290 : فتحولتمنمؤسسةذاتمسؤولیةمحدودةإلىمؤسسةذاتأسهم،ولدیهاسجلتجاریواحدرقمه

 .2004 سنة 

 وحدات مجمع سیم :ثانیا

  1:یتكون مجمع سیم من الوحدات الفرعیة التالیة

  .خمسةوحداتلإنتاجالسمید - 

 .ثلاثمطاحن - 

  .وحدتینلإنتاجالعجائنالقصیرة - 

                                                           
 .ولید بولحیة، رئیس مصلحة التسویق بمجمع سیم 1
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  .وحدتینلإنتاجالعجائنالطویلة - 

  .أربعةوحداتلإنتاجالكسكس - 

  .وحدةلإنتاجأغذیةالأنعام - 

 .وحدتین خاصتین بإنتاج المربى والمصبرات - 

 .بإنتاج المشروبات الغازیةوحدتین خاصتین  - 

 .وحدة خاصة بإنتاج المیاه المعدنیة - 

 ،وتقعفیالأطلسالبلیدي،وبالتحدیدفیمنطقةتسمى2 م 90000 تتركزهذهالوحداتعلىمساحةتقدرب

  .كلمعنمدینةالبلیدة 14 المجاورةلمدینةموزایةوالتي تبعدبحوالي " عینالرمانة "

 :الطاقةالإنتاجیةلذذهالدمتلكاتالصناعیةتقدرب

  .یومیا /طن 2000 مطاحنوحداتالسمید - 

  .یومیا /طن 300 العجائنالغذائیة - 

  .یومیا /طن 115 الكسكس - 

  .یومیا /طن 220 غذاءالأنعام - 

مجمع سیم تعبر هذهالطاقات عنطاقاتإنتاجیةهامةتجعلمن

كمؤسسةذاتأسهمالرائدالأكبرفیالجزائر،هذه المكانةالتیحققها المجمع حفزت مالكیه 

لاتأخرى،إذأصبحت للاستثمارفیمجا

المؤسسةتضمخمسةفروعبفضلالاستثماراتالتیحققوىافیقطاعالصحة،والترقیةالعقاریةوالطاقةوالتغذیةالزراع

بني هارون " یة،بالإضافةإلىاقتناءمؤسستینعمومیتینللمیاهالمعدنیة،كماتدعى

 "جزائریةایطالیة  " ،بالإضافةإلىأنهافتحتأبوابهاللشراكةالأجنبیة،فأقامتمؤسسةمتعددةالجنسیات"وموزایة

 كانتهناكشراكةبین مجمع سیم و 2002 ،وفیسنة 1997 فیمیدانالصیانةوالتموینلقطعالغیارسنة
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 2002 فیمیدانالطاقةالمتجددة،إضافةإلىبنكالقروضفیجویلیة "سونلغاز" و "سوناطراك"

 2005 معالأردنوالكویتولیبیا،وفیسنة

تمإنشاءشراكةجزائریةاسبانیةمتخصصةفیإنتاجصلصةالطماطمعلىمختلفأنواعها،حیثأصبحتعدادعمالالم

 SIM عاملفیالوقتالراهن،حیثتباعمنتجات 1219 إلى 1990 عاملفیسنة36 جمعیتنقلمن

 %فرنسابنسبة  :داخلالوطنالجزائري،وكذلكفیأوروبالكلمن

 :كثرطلبافیفرنسا،أمازبائنهافي إفریقیافهم،بلجیكا،اسبانیا،إنجلتراحیثأنالكسكسهوالمنتجالأ85

  1.موریتانیا،لیبیا،سینیغال،توغو،نیجر،نیجیریا،غابون، كودیفوار،بالإضافةإلىكندا

  التطورالمالیلمجمع سیم :ثالثا

دجفي  9826600500 إلى 1998 دجفي 2963409629 إرتفعرقمأعمالمجمع سیممن

 1400114631613 ،لیصلإلى 2004 سنة

 9008000أیضاحصلتطوركبیرفیرأسالمالالاجتماعیالمستشمرمنسنةلأخرى،حیثانتقلمن.دجفیالوقتالحالي

 5506000000 .،لیصلإلىأكثرمن 2004 دجفیسنة 3000000000 دجإلى 1996 دجفي

 3700000000 ما یقارب  2007 و 2002 وكانحجمالاستثماراتمابین2006 دجفیسنة 

دج،ویعتبرمسیروالمؤسسةأنالسرفیهذاالنجاحوالارتفاعفیرقمالأعمال،راجعلكونأنأیربحمنطرفالمجمع 

 .یوجهمباشرةللاستثمار،منأجلتغذیةالتوسعوالتنوعفینشاطاتالمؤسسة

  

  مهام مجمع سیم وهیكله التنظیمي : المطلب الثاني

  مهام مؤسسات مجمع سیم: أولا

                                                           
1www. Group-sim. com  
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مجمع سیم  منأهم المهام التیأنشئتمنأجلهامؤسسات

هیالمشاركةفیتغطیةالإنتاجالوطنیفیمایخصصناعةالعجائنالغذائیةبمختلفأنواعها،كماتساهمفیتنمیة 

صادراتها،كذلكتقومالمؤسساتبتحویلالموادالأولیةمنقمحصلبولینإلىمواداستهلاكیةذاتنوعیةجیدةخاضعةلموا

حقیقهذهالمهام،وتعملالمؤسساصفاتالجودةالعالیةعنطریقتحسینوتطویرتشكیلةتتوافقوطلباتالمستهلكمنأجلت

 :تعلى

  توفیرمنتجاتمجمع سیمعبركاملالترابالوطني معتوسیعنشاطهافیالخارج؛ )1

إقامةوحداتجدیدةوهذاعنطریقزیادةنسبةالاستثماراتواقتناءأجهزةجدیدةمنأجلمضاعفةالإنتا )2

 ج؛

 استعمالالإنتاجالزراعیوإستغلالهإلىأقصىحدممكن؛ )3

 ةوالخارجیة؛تأمینوتنشیطبیعالمنتجاتفیالسوقالوطنی )4

 استغلالالطاقاتالإنتاجیةلإشباعحاجاتورغباتالدستهلكین؛ )5

 .تشغیلنسبةمعینةمنالیدالعاملةوبالتالیزیادةالقدرةالشرائیةللأفرادفیالمجتمعالجزائري )6

 أهداف مؤسسات مجمع سیم: ثانیا

  :یسعىمجمعسیم دائما إلى تحقیق أهدافه المتنوعة،حیثتتحددهذه الأهداففي

  

  

 :،وتتمثلفيأهدافاقتصادیة )1

المحافظةعلىالریادةفیسوقالصناعاتالغذائیةفیظلالمنافسةالشدیدةوهذا بالحصولعلى  - 

 تكنولوجیاحدیثة؛
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العملعلىتعدیلوتطویرالمنتجاتفیالسوقبالإضافةإلىالعملعلىإیجادابتكاراتجدیدةلتوسیع  - 

 تشكیلةمنتجاتالمؤسسة،بهدفتوسیعالحصةالسوقیة؛

عالمستویاتبغرضمسایرةالتطوراتالتكنولوجیةوتقنیاتالتتوفیرالتكوینالملائملكلالعمالوفیجمی - 

 سییرالحدیثة؛

 تحقیقرضاالزبائن؛ - 

 تكییفالإنتاجمعالطلبالمتزایدللمستهلكین؛ - 

 .المساهمةفیتوفیرالعملةالصعبةمنخلالمضاعفةنشاطالتسویقالدولي  - 

 :،وتتمثل فيأهدافاجتماعیة )2

 تلبیةاحتیاجاتالسوقالوطنیأیتحقیقالاكتفاءالذاتیوطنیا؛ - 

 عالمستوى المعیشیللعمالعنطریقفتحفرصعمللهموتكوینهمورفعمستواهمالذهني؛رف - 

 فیتحقیقالتنمیةالوطنیةالشاملة؛المساهمة - 

 المساهمةفیامتصاصالبطالةمنخلالفتحأبوابالتوظیفأمامالشباب؛ - 

 الهیكلالتنظیمیلمجمع سیم: ثالثا

 )أنظر الملحق رقم (: یتشكل الهیكل التنظیمي لمجمع سیم من المدیریات الفرعیة التالیة

السكریتاریا، مسؤولالتسییروالنوعیة ومسؤول الامن   :وتضمكلمن: المدیریة العامة )1

 الداخلي

 مدیریة التموین والانشطة اللوجستیكیة؛ )2

 مدیریة الإنتاج والإستغلال؛ )3

 مدیریة الإدارة العامة؛ )4

 .المدیریة التجاریة والتسویق )5
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وحدات ودوائر جهویة حسب دائرة  یضم مجمع سیم: الدوائر الجهویة لمجمع سیم )6

 :الإختصاص تتمثل في ما یلي

  :وتتكونمنالمطاحنالتالیة: المطاحندائرة )1

 .عینالدفلىمطحنة  - 

 .سیدییخلفمطحنة  - 

 .سیدیرابحمطحنة  - 

 .سیدیإبراهیممطحنة  - 

  :وتضموحدتینوهما:دائرةالعجائن )2

 .وحدة سیدیزغایمي - 

 .وحدة سیدي سیدیمداني - 

 .دائرةالصیانة )3

 الإداریة والمالیة؛المدیریة الجهویة  )4

المصحة التسویقیةوالمصلحة  :المدیریة الجهویة التجاریةوالتسویقیة،وتنقسمإلى )5

 التجاریة؛

  

  

 مهام مصلحة التسویق لدى مجمع سیم: المطلب الثالث

  مهام مصلحة التسویق: أولا

  1:یليتوكل لمصلحة التسویق على مستوى مجمع سیم عدة مهام لعل أهمها ما 

                                                           
 .دفاتر داخلیة لمصلحة التسویق لمجمع سیم  1
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  .الكشف عن فرص السوق والمنتجات الجدیدة -

 .تحلیل وتوقع احتیاجات وتوقعات العملاء -

 .التواصل مع الجمهور من خلال الإعلانات -

 .اختیار محاور الإعلان -

 .تطویر خطة التسویق -

 .جمع المعلومات عن السوق -

 .یدرس المنافسة -

 .إدارة المبیعات -

 .تطویر المنتج -

 .قنوات التوزیعإدارة  -

 .سیاسة جودة المنتج -

  .المساهمة في نمو الشركة -

  .لمجمع سیم  SWOT تحلیل: ثانیا

هو أداة استراتیجیة تساعد مجمع سیم على تحدید نقاط القوة والضعف  SWOT تحلیل

التحلیل هو والغرض من هذا . الداخلیة للأعمال التجاریة والفرص والتهدیدات الناتجة عن البیئة الخارجیة

إعداد الإستراتیجیات التسویقیة للمجمع بمراعاة العوامل الداخلیة والخارجیة على حد سواء ، وهذا من 

اجل تحقیق احسن إستغلال للفرص ونقاط القوة وتجنب التهدیدات ونقاط الضعف ، سوف نقوم بتحلیل 

 .هذه العوامل التي یمكن أن تطور أو تضر بالمجمع

 .سیملمجمع  SWOT تحلیل
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یتمتع مجمع سیم بمجموعة من نقاط القوة التي تعطیه تمیزا في الأسواق مقارنة  :نقاط القوة )1

 :بمنافسیه لعل أهمها ما یلي

 .سمعة جیدة للمجمع -

 .ریادة في الأسواق الوطنیة -

 .تنوع تشكیلة المنتجات المنتجات -

 مستوى عالي من جودة المنتجات -

 .القدرة الإنتاجیة الكبیرة -

 .الابتكارالقدرة على  -

 .الموظفینتحفیز  -

 .استخدام المعدات الحدیثة -

 .بالسوق الداخلیة والخارجیةالإحاطة المعرفیة  -

 .اتفاق وتعاون جید بین الموظفین داخل المجمع -

 .التواصل الجید للمجمع مع زبائنه -

 :یعاني مجمع سیم من مجموعة من نقاط الضعف یتلخص أهمها في مایلي: نقاط الضعف )2

 .یرات  المستمرة للسوقصعوبة فهم التغ -

 .تكلفة المواد الخام المرتفعة -

 .صعوبة التوظیف بسبب المواقع المعزولة للشركات التابعة -

 :تتاح لمجمع سیم عدة فرص من أهمها ما یلي: الفرص )3

 .صورة جیدة للعلامة التجاریة -

 .على الأسواق الوطنیة والدولیةقدرة توزیعیة  -
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 .الطلب العام في تزاید ونمو مستمر -

 .نمو حجم السوق الداخلي والخارجي -

 .رضا المستهلك الجزائري على المجمع ومنتجاته بسبب تنوع المنتجات -

 :یواجه مجمع سیم تهدیدات كثیرة في الأسواق التي ینشط فیها مثل ما یلي: التهدیدات )4

 .عدد المنافسین النشطین الذین یزدادون من سنة إلى أخرى -

 .تهدیدات الوافدین الجدد -

 .المستهلك الذي لدیه ولاء طبیعي للعلامات التجاریة المنافسةسلوك  -

 سیاسة الإتصال التسویقي لمجمع سیم: ثالثا

من أجل الترویج لمنتجات المجمع ، ولجذب المزید من العملاء وتحسین سمعته استخدم 

 .مجمع سیم جمیع وسائل الإعلام والاتصالات تقریبًا

 الرعایة )1

، "جنان لالة"قنوات مختلفة مثل تلفزیون سمیرة برعایة كل  من برنامج  رعت عدة برامج تلفزیونیة في

 .إلخ... ، استراحة قهوة، صلصة معكرونة"خفیف ضریف"

 .مؤسسة التلفزة الوطنیة -

 .قناة الشروق -

 .قناة النهار -

مع  تولي مسؤولیة رعایة  بعض الأحداث الخیریة ، مثل ختانالأطفال الیتامى في شهر 

 .رمضان

 المعارض )2

 :شارك المجمع في عدة معارض من أهمها
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مارس  06إلى  04للحلویات والمخابز والبسكویت في وهران من  SCSCOOBI معرض  -

  .2015عام 

 17إلى  14المرعض التجاري الدولي لصناعة الأغذیة في وهران من " SIAG"معرض  -

 .2015مارس من عام 

 .2015أفریل  26إلى  20في ساحة مصطفى تشاكر بالبلیدة من " MITEX V"معرض  -

 .2015ماي من عام  01أفریل إلى  30في كندا من " SIAL TORONTO"معرض  -

 .2015أفریل  23ماي إلى  20في قصر المعارض صافاكس من " DJAZAGRO"معرض  -

 2015جوان  01ماي  27في صافاكس من " FIA ALGIERES"معرض  -

 الإنترنت )3

لى جمیع المعلومات حول المجمع، وهي نشطة یملك المجمع صفحة على   شبكة الإنترنت تحتوي ع

على الشبكات الاجتماعیة حیث تشارك الوصفات خاصة في شهر رمضان ، و تطلب من مستخدمي 

 ...الإنترنت آراءهم حول المنتجات الجدیدة ، 

 الإتصال الإعلامي )4

 :یعتمد المجمع على عدة مصادر وأدوات إعلامیة من اهمها ما یلي 

  الرادیو -

 العرض -

 صحافة -

 تلفزیون -

-  

-  
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  .واقع اطلاق المنتجات الجدیدة، رضا وولاء زبائن مجمع سیم: المبحث الثاني -

سنحاول من خلال هذا المبحث الوقوف على واقع سیاسة المنتجات بشكل عام و المنتجات 

الجدیدة بشكل خاص لدى مجمع سیم، هذا من جهة، ومن جهة أخرى، واقع تعامل و سعي ورؤیة 

زبائنه من زاویة الرضا و الولاء، حیث یملك المجمع رؤیة استراتیجیة متوسطو وطویلة المجمع الى 

المدى تقوم حول التطویر و الاطلاق المستمر للمنتجات الجدیدة لمواجهة المنافسة و التغیرات 

الحاصلة في أذواق زبائنها من جهة، ولبناء علاقات قویة مع زبائنها و الحصول على رضاهم 

  .جهة أخرى وولائهم من

  سیاسة المنتج لدى مجمع سیم: المطلب الاول

تتلخص سیاسة المنتج بشكل عام لدى مجمع سیم بالتنویع و التجدید، حیث یملك المجمع 

سواء إطلاق منتجات جدیدة كلیا او تطویر ( تشكیلة منتجات عریضة تتصف بالتجدید المستمر 

، وهذا إما لتغیر في أذواق الزبائن )جدیدةوتغییر منتجات حالیة  واخراجها في شكل منتجات 

  .لأسباب تنافسیة او إبداعیة

  تشكیلة منتجات مجمع سیم : أولا

خطا ) 12(كما سبق وأشرنا تتمیز تشكیلة منتجات مجمع سیم بالتنواع حیث تحتوي الى إثنتا عشر 

م أسباب اتباع سیاسة إنتاجیا، وقد إكتسبت هذا التنوع الرؤیة الاستراتیجیة لمالك المجمع، وتعود اه

  1:التنویع من طرف المجمع الى الاسباب التالیة

سوق العجائن والمواد الغذائیة المنتجة من طرف (تغطیة أكبر جزء ممكن من السوق  )1

 وزیادة الحصة السوقیة للمجمع؛) المجمع

                                                           
  .مدیریة التسویق لمجمع سیم 1
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المنافسة على جبهات مختلفة یضمن للمجمع البقاء في السوق و هذا بسبب تركیزه  )2

 الاكثر مبیعا ومردودیة مقارنة بالأخرى؛المنتجات 

التفكیر في اقتحام قطاعات انتاجیة بخطوط انتاجیة اخرى بناء على خبرة المجمع في  )3

 المجال من جهة، ومعرفته لزبائنه و طموحاتهم من جهة أخرى؛

( الاستفادة من علامة المجمع في ترویخ و تسویق الخطوط الانتاجیة الجدیدة او المعدلة  )4

  ).ةالمحسن

  ):التشكیلة( و فیما یلي عرض لأهم منتجات مجمع سیم 

ینتج المجع سیم تشكیلة متنوعة من العجائن تشتمل على عدة أصناف و خطوط : العجائن )1

 :لتلبیة حاجیات كل الأفراد بأذواقهم المختلفة، حیث تضم العجائن الأصناف التالیة

یشة وعجائن بالخضر شكل حلزوني، شكل ر : عجائن بالخضر و تشمل ثلاثة نماذج - 

 .غرام320على شكل لوالب  سعة 

عجائن بدون خضر و تشمل عدة نماذج منها معكرونة شكل اكواع متوسطة، أكواع  - 

 500بغلاف أبیض من سعة  7و سباقیتي 3صغیرة، شعیریات، حلزون، سباقیتي

 .غرام

 عجائن نوعیة ممتازة بغلاف أحمر وتضم نماذج جلزون، لوالب، قوقعات، فلامنقو - 

 غرام  500ومحمصة من سعة 

غرام، كسكس  500كسكس بالخضر حجم : كسكس خاص و یشمل ثلاثة أصناف - 

 كغ و كسكس بالزبیب  1بالخضر حجم 
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یوفر مجمع سیم تشكیلة متنوعة من الدقیق لأغراض مختلفة و بأحجام : الدقیق ومشتقاته )2

 :مختلفة منها ما یلي

كغ فرینة 5كغ و  1مخصص للبیتزا بأحجام فرینة معارك، توریق، بریوش، سفنج، دقیق ( 

  .ممتازة

براونیز بالشكولاطة، : ینتج مجمع سیم ثلاث انواع من الخلیط المحضر: خلیط محضر )3

غرام،  400بأحجام ) 07انظر الملحق رقم (كیك بالفانیلا و كوكیز بحبیبات الشكولاطة 

 .غرام على الترتیب 400غرام و  350

خبز فیسال : ثلاثة أصناف من خبز الفیسال و هي كما یليینتج المجمع : خبرز الفیسال )4

 ( غرام  35غرام، خبز فیسال طبیعي  35غرام، بالثوم واعشاب رقیقة  40بالحبوب 

 ینتج مجمع سیم تشكیلة متنوعة نوعا وحجما من السمید : السمید )5

 .كغ 02كغ و  10كغ،  25سمید إكسترا بثلاثة اوزان   - 

 .كغ 02كغ و  10كغ،  25سمید متوسط بثلاثة اوزان  - 

 .كغ 02كغ و  10كغ،  25سمید رقیق بثلاثة أوزان  - 

الأرز الطویل المحنك، أرز أبیض طویل، : ینتج محمع سیم البقولیات التالیة: البقولیات )6

 فاصولیاء، عدس و حمص 

ینتج مجمع سیم صلصات الطمام بنماذج و أصناف ونكهات مختلفة : صلصة الطماطم )7

الزبائن المختلفة و المتنوعة ومن بین الأصناف لدینا صلصة لتلبیة حاجات ورغبات 

غرام،  200طماطم بالزیتون، بالفلفل الحار، صلصة طماطم متوسطي، هریسة من حجم 

 .غرام 340وهریسة من حجم 
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بدوره ینتج مجمع سیم ویوفر خلیط متنوع من مركز الطماطم یشمل : مركز الطماطم )8

غرام و  400غرام،  780غرام،  380م بأحجام صنفین بأحجام مختلفة، مركز الطماط

 غرام  135غرام و  380غرام،  760غرام، وهریسة بأحجام  800

یوفر المجمع عدة خیاراة لزبائنه في ما یخص الذوق، الحجم و النكهة عندما : المربى )9

 800غرام،  400(یتعلق الأمر بالمربى، حیث ینتج مربى البرتقال بثلاثة أحجام مختلفة 

ومربى ) غرام 800غرام و  400( ومربى التفاح الاخضر بحجمین ) كغ 4.2و غرام 

( ومربى التین بحجم واحد ) كغ 4.1غرام و  800غرام،  400( المشمش بثلاثة احجام 

، بالإضافة الى مربى في علب زجاجیة، مربى برتقال، )13 أنظر الملحق رقم( ) غرام400

 اح والیقطین، مزیج الیقطین و البرتقال، مشمش، مزیج الیقطین والمشمش، مزیج التف

ینتج مجمع سیم نماذج و أصناف مختلفة من المشروبات : المشروبات الغازیة )10

من ) سنتل 25سنتل،  33لتر،  1.25(الغازیة ذوقا و سعة، حیث ینتج الاحجام لاثلاثة 

علب معدنیة  بالإضافة الى) رمان، فرولة، أناناس، برتقال، لیمون، نعناع( الأذواق التالیة 

 لتر  1.25سل،  33سل،  25و عصیر البرتقال من سعة 

 33سل،  25یوفر المجمع المیاه المعدنیة الغازیة من سعة : المیاه المعدنیة الغازیة )11

 . لتر  1سل و  25من سعة '' بن هارون'' ل  بالإضافة الى میاه معدنیة  1.25سل، 

 :التالي ویمكن إجمال تشكیلة منتجات مجمع سیم في الجدول
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  تشكیلة منتجات مجمع سیم): 1- 6(الجدول 

  الأصناف و النماذج  المنتجات  الرقم

 )حلزون، ریشة ولولبیة الشكل( عجائن بالخضر  -  العجائن  01

، شعیریات 7، سباغیتي3أكواع متوسطة، صغیرة، سباغیتي -

 .و حلزون

  قوقعات، محمصة، لوالب، لسان العصفور، المعكرونة -

 )كسكس بالخضر، كسكس بالزبیب(خاص كسكس  -  الكسكس  02

  .كسكس متوسط، كسكس رقیق -

، فرینة ممتازة، دقیق "للسفنج"، للتوریق، للبریوش، "بالمعارك"فرینة خاصة   )الفرینة(الدقیق   03

  ".للبیتزا"مخصص 

  .براونیز بالشكوولاطة، كیك بالفانیلا، كوكیز بحبیبات الشكولاطة  الخلیط المحضر  04

  .خبز فیسال بالحبوب، بالثوم والظاعساب الرقیقة و خبز فیسال طبیعي  خبز الفیسال  05

  .سمید إكسترا، سمید متوسط و سمید رقیق  السمید  06

  .حمص، عدس، فاصولیاء، أرز أبیض و أرز أبیض طویل محنك  البقولیات  07

صلصة طماطم بالزیتون، بالفلفل الحار، صلصة طماطم متوسطي، مركز   صلصة الطماطم  08

  ".الهریسة" الطماطم 

  "هریسة"مركز الطماطم،   مركز الطماطم  09

  .مربى البرتقال، مربى التین، مربى الاناناس، مربى التفاح الاخضر  المربى  10

ذوق الرمان، الفرولة، البرتقال، الأناناس، : مشروبات غازیة بأذواق مختلفة  مشروبات غازیة  11

  .اللیمون، زاست لیمون، نعناع

  نماذج مختلفة   معدنیة غازیة میاه  12

 من إعداد الطالب بناء على معلومات داخلیة للمجمع: المصدر

  واقع إطلاق المنتجات الجدیدة لدى مجمع سیم: المطلب الثاني

إن اهم ما لمسناه أثناء إحتكاكنا بمسؤولي التسویق و الانتاج لدى مجمع سیم هو امتلاكهم 

لثقافة تجدید عالیة تم زرعها وتكریسها من طرف المسؤول الاول عن المجمع، ولاشك أن ینعكس 

واقعیا من خلال التجدید المستمر في منتجات وتشكیلة المجمع سواء جزئیا او كلیا، فرغم صعوبة 

اح المنتجات الجدیدة البالغة في الوقت الحالي لأسباب عدة سنعود إالیها لاحقا إلا ان المجمع نج
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دؤوب على ذلك، مما أدى إلى تحقیق نجاحات مهمة في بعض النماذج و المنتجات الجدیدة، سواء 

  ).منتجات محسنة(جدیدة كلیا أو جزئیا 

  مسببات تبني مفهوم التجدید لدى مجمع سیم: أولا

اء على المقابلات التي أجریناها مع مسؤول التسویق في المجمع فإن أسباب تبني المجمع بن 

  :لمفهوم وثقافة التجدید تعود الى مایلي

حدوث تغیرات تكنولوجیة مستمرة لها علاقة بمجال نشاط المجمع و منتجاته أثرت في  )1

ج منتجات جدیدة، تغییر مناهج الإنتاج و أسالیبها و تساهم مع كل تغیر الى ظهور نماذ

الامر الذي یضع المجمع دائما أمام حتمیة التكیف مع هذه التغیرات من جهة، وخلق 

 نماذج ومنتجات جدیدة باستمرار من جهة أخرى؛

التغیرات المستمرة في أذواق الزبائن ومتطلباتهم و هذا ما یحتم على المجمع العمل على  )2

اق المتغیرة و خلق المنتجات الجدیدة الكفیلة لافهم المستمر لهذه الحاجات الجدیدة و الاذو 

بتغطیتها وتلبیتها والاستجابة لها بالشكل الذي یجب، و إن كانت حاجات جدیدة كلیا فمن 

 المؤكد ان المجمع سیسعى الى خلق المنتج الجدید الذي یسد هذه الحاجة؛

حالیة، الأمر ازدیاد حدة المنافسة تصعب من المحافظة على الحصة السوقیة للمنتجات ال )3

الذي یجعل المجمع یبحث باستمرار عن مخارج إضافیة تتمثل عادة في خلق خطوط 

انتاجیة جدیدة كفیلة بتغطیت التراجعات المسجلة في المبیعات نتجیة شدة المنافسة امام 

 المنتجات القدیمة؛
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  مصادر أفكار المنتجات الجدیدة لمجمع سیم: ثانیا

المنتج الجدید وفشله قیمة الفكرة ومصدرها، حیث یصعب كثیرا إیجاد إن من أهم أسباب نجاح 

مصدر ثابت وذات مصداقیة مطلقة لأفكار المنتحات الجدیدة، وهذا یعود الى صعوبة التنبأ 

بالأذواق المختلفة و المتجددة باستمرار للزبائن لان الأمر یتعلق بمنتجات میسرة ذات استهلاك 

لامات والمفاضلة بینها یتم بشكل سریع و روتیني احیانا مبني على واسع عادة مایتم تغییر الع

أسس عاطفیة بالدرجة الاولى، وهذا الأمر یصعب كثیر على المجمع القراءة الكاملة والصحیحة 

لهذه الحاجات و فهم أسس تغیرها المستمر، لكن هذا لا یعني عدم سعي المجمع للبحث عن أفكار 

ا یقوم المجمع بالعمل على تنویع مصادر هذه الأفكار من أجل اكثر منتجات جدیدة باستمرار، انم

سهولة وفاعلیة في استقاء الأفكار الجدیدة لنماذج مستقبلیة ناجحة، حیث یعتمد المجمع عادة على 

  :المصادر التالیة

إن أهم ما یمیز مجمع سیم هو : حضور المعارض الدولیة للعجائن و المنتجات الغذائیة )1

مر للمعارض الدولیة المعنیة بتشكیلات منتجاته، وهذا ما یضع المجمع الحضور المست

حسب المسؤول عن الانتاج في واجهة محینة عن مدى تقدم الانتاج والأفكار عالمیا في 

هذا المجال، الامر الذي یتخذه المجمع كمصدر مهم لأفكار منتجات جدیدة بإمكانه النجاح 

سوق الجزائریة، ومن أهم المعارض التي یحرص في انتاجها و تسویقها بفعالیة في ال

 :المجمع على حضورها و المشاركة فیها المعارض التالیة

 ).سنوي الإقامة(معرض دبي للعجائن و المنتجات الغذائیة  - 

 )سنوي الإقامة( للإنتاج الغذائي " برلین"معرض ألمانیا  - 

 ).سنوي الإقامة( غیر ثابت المكان، ) anoga(معرض أنوقا  - 
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رغم التهدید والخطر الصادر من طرف المنافسین المباشرین للمجمع إلا انهم : فسینالمنا )2

یمكنهم أن یكونوا مصدر لأفكار فعالة و مفیدة حول المنتجات الجدیدة یتبع المجمع انتاجها 

أسلوب المحاكاة، خاصة إن كان المنتج الذي اطلقه المنافس منتجا ناجحا، فالمجمع یراقب 

 .نافسیه بشكل مستمرتشكیلات منتجات م

یعتبر الزبائن مصدر لا یستهان به سواء لمنتجات جدیدة او لتحسینات منتجات : الزبائن )3

، كفكرة انتاج صلصة )الخ...اللون، الشكل، الذوق، الجودة ( حالیة في جوانبها المختلفة 

( وفكرة الغلاف الجدید للكسكس الخاص بشهر رمضان  )أنظر الملحق رقم( الطماطم 

 .)ر الملحق رقمأنظ

  نجاح وفشل المنتجات الجدیدة لمجمع سیم: ثالثا

لا یختلف الیوم إثنان على أن نجاح المنتجات الجدیة أصبح یشكل التحدي الأكبر والأصعب 

لمنظمات الأعمال، حیث تشیر نسب فشل المنتجات الجدیدة على المستوى العالمي الى أرقام 

ا و یحاول العمل على انجاح منتجاته الجدیدة و التخلي عالیة، ومجمع سیم یدرك هذا الأمر جید

السریع عن المنتجات الفاشلة حتى لا تكون مصدرا إضافیا للتكالیف، و فیما یلي أهم أسباب نجاح 

  :و فشل المنتجات الجدیدة لمجمع سیم

 نجاح المنتجات الجدیدة لمجمع سیم )1

و افتكت مكانة تسویقیة و  أطلق مجمع سیم عدة منتجات و خطوط إنتاجیة جدیدة ناجحة

تنافسیة بسرعة، و من بین هذه المنتجات نذكر على سبیل المثال الأصناف المختلفة للدقیق 

التي أطلقت قبل حوالي عامین و لقیت نجاحا كبیرا و أصبحت في ظرف وجیز من أهم " الفرینة"
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الاستعمالات المختلفة منتجات المجمع مردودیة، و یتمثل المنتج في دقیق موجه الى الزبون حسب 

  :للمنتج كما یلي

 ".فرینة معارك"دقیق  - 

 .دقیق للتوریق - 

 "للبریوش"دقیق  - 

 ".السفنج" دقیق مخصص للحلویات التقلیدیة  - 

 ".فرینة ممتازة"دقیق  - 

 .دقیق مخصص للبیتزا - 

  :ومن أهم أسباب نجاح هذا المنتج نذكر ما یلي

 للدقیق؛" نوعیة ممتازة"جودة عالیة  - 

 الزبون؛ سعر في متناول - 

 ؛"ربة البیت"یلبي الاحتیاجات المختلفة للزبون  - 

 متزفر باشكال و أحجام مختلفة و متنوعة؛ - 

 دراسة حاجات الزبون قبل إطلاقه؛ - 

 .توفیره في كل نقاط البیع و في متناول تجار الجملة - 

 فشل المنتجات الجدیدة لمجمع سیم )2

تجات روتینیة الاستهلاك أصبح كما أشرنا سابقا فإن فشل المنتجات الجدیدة لا سیما المن

هاجسا یؤرق المنظمات الناشطة في هذا المجال، ومجمع سیم لم یسلم من هاجس فشل بعض 

المنتجات الجدیدة التي أطلقها و لقیت فشلا في التسویق وإقناع المستهلك بها لأسباب مختلفة سوف 
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دیدة التي لا قت الفشل في نتطرق الیها لاحقا، و على سبیل المثال لا الحصر من المنتجات الج

  : سوق العجائن و المواد الغذائیة لدینا

وهو كسكس جاهز ممزوج بخضر : غرام 500الكسكس الخاص بالخضر حجم  - 

 .طازجة موجه للاستهلاك المباشر

 .وهو كسكس جاهز ممزوج بالزبیب: غرام 500كسكس بالزبیب حجم  - 

 كغ 1كسكس بالخضر حجم  - 

 ).la sagne(منتج لازانیا  - 

  :د شهدت هذه المنتجات الجدیدة فشلا في السوق و هذا یعود الى عدة أسباب لعل أهمها ما یليوق

لكسكس ممزوج بالخضر وهذا یعود الى رمزیة " ربة البیت"عدم تقبل الزبون الجزائري  - 

المنتج و أصول تحضیره لدى الأسرة الجزائریة، خاصة في منطقة القبائل، وهذه النقطة  

ن الاعتبار من طرف المجمع قبل و أثناء انتاج و تسویق المنتج لم یتم اخذها بعی

 بأصنافه؛" كسكس خاص" الجدید 

خلق مشاكل في وقت التسلیم و ): أشهر كأقصى حد 6(قصر تاریخ نهایة صلاحیته  - 

وقتا طویلا للوصول الى بعض " كسكس خاص"الاستلام، حیث یستغرق المنتج 

جه من المجمع، الامر الذي یتسبب في تقلیص الأسواق الجهویة البعیدة من لحظة خرو 

 وقت تسویقه وتصریفه للزبون النهائي في المحلات الكبرى والتجزئة؛

حدوث مشاكل في سعر المنتج حیث و نظر لقصر تاریخ نهایة الصلاحیة تضطر  - 

بعض المساحات الكبرى و المحلات التجاریة بالتجزئة الى وضع المنتج بأسعار 

لص منه، و هذا ما نعكس سلبا على سعر المنتج لحظة منخفضة من اجل التخ



363 
 

خروجه من المجمع، حیث أصبح الزبون لا یتقبل السعر الأصلي للمنتج بسبب 

 . التخفیضات الكثیرة والمستمرة للمساحات الكبرى والمحلات التجاریة

  تبني الزبائن لمنتجات مجمع سیم : رابعا

جاحها و فشلها، لا بد ان هذا یرتبط بالزبون عندما نتحدث عن إطلاق المنتجات الجدیدة، ن

وموقفه، تبنیه و سلوكه الشرائي تجاهها، حیث یعد تبني الزبون للمنتج الجدید منعرج نجاحه أو 

فشله، ویعد تبني زبائن مجمع سیم للمنتجات الجدیدة المطلقة من أهم المواضیع التي یركز علیها 

عن أهم الطرق التي تدفع الزبون لتبني المنتج مسؤولو التسویق في المجمع من خلال البحث 

الجدید للمجمع بسرعة و ثقة، ومن أهم الطرق الناجحة التي ساهمت في انجاح تبني الزبائن 

  : لمنتجات مجمع سیم الجدیدة مایلي

 .إستخدام أسلوب التجربة المباشرة للمنتج الجدید أمام الزبون )1

حیث یقوم المجمع بتجریب المنتج الجدید لأول مرة أمام الزبون وهذا للسماح لهذا الاخیر للوقوف 

على القیمة الحقیقیة للمنتج و جودته من جهة، وكسب ثقة الزبون و دفعه لتبني المنتج الجدید 

" صلصة الطماطم"بسرعة من جهة ثانیة، ومن مثال ذلك قیام مجمع سیم بعرض منتجه الجدید 

امام الزبائن بالمساحات الكبرى و المراكز التجاریة الكبرى ) أنظر الملحق رقم(أصنافه المختلفة ب

  :وقد تضمن العرض كل ما یتعلق بالمنتج من galaxyلعین الدفلى و المركز التجاري 

 شروحات حول طرق انتاجه ومكوناته؛ - 

 معلومات حول مجالات وطرق استعماله؛ - 

 الغذائیة و فوائد المنتج؛معلومات عن القیمة  - 
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السماح للزبون بتجربة المنتج بنفسه من خلال التذوق أو الاستفادة من العینات  - 

 .المجانیة

 عرض نماذج مختلفة والخیار للمستهلك  )2

حیث یقوم المجمع عند إطلاقه للمنتجات الجدیدة بخلق نماذج مختلفة من المنتج ورعضها على 

  .أكثر النماذج قبولا من طرف الزبائن الزبائن لقیاس ردة فعلهم ومعرفة

و بأغلفة متنوعة ) رقیق، متوسط( ومن الامثلة على ذلك عرض منتوج الكسكس بأصنافه المختلفة 

على الزبائن بالمركز التجاري فامیلي شوب و الاخذ برأي الزبائن في ) أحمر، ازرق و أبیض( 

  .بعد ذلك" الكسكس" للمنتج الجدید  ذلك، حیث ساهم هذا في التأثیر الكبیر على تبني الزبون

  واقع رضا وولاء زبائن مجمع سیم : المطلب الثالث

كغیره من المنظمات الصناعیة یهتم مجمع سیم كثیر برضا وولاء زبائنه، حیث یسعى إلى 

تحقیق أفضل مستویات الرضا لدیهم مع إطاله مدة ولائهم لأطول مدة ممكنة، وذلك یظهر من 

تمتع به الزبون في كل استراتیجیات التجدید المطلقة على تشكیلات منتجات خلال الوزن الذي ی

حول الزبون و ) مدیریة التسویق(مجمع سیم، فهناك الكثیر من الدراسات التي قام بها المجمع 

، حاجاته و رغباته وتفضیلاته للوصول الى تحقیق أفضل مستوى من )انظر الملحق رقم( رضاه، 

  .زبائنالرضا والولاء لدى ال

  أسباب اهتمام مجمع سیم برضا وولاء زبائنه: أولا

  :یهتم مجمع سیم كثیرا برضا وولاء زبائنه لعدة أسباب لعل اهمها ما یلي

 :ثقافة المجمع التسویقیة )1
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إن أهم ما یمیز مجمع سیم منط تأسیسه هو اتخاذه من ثقافة خدمة الزبون واعتباره محور لكل 

سویقیة كثقافة منظمة راسخة عند كل مسیر و عامل وموزع، وفي وقت الاستراتیجیات الانتاجیة والت

من الاوقات كان مجمع سیم الوحید في المنطقة المنتج لهذه الخطوط الانتاجیة، لكن احتكاره لم 

یمنعه من التركیز دائما على الزبون والعودة إلیه في كل مرة لمعرفة حاجاته ورغباته وطموحاته 

ممكنة، و لهذا فإن الاهتمام بالزبون ورضاه وولائه هو ثقافة تسویقیة قدیمة لتلبیتها بأفضل طریقة 

لدى مجمع سیم تعد من اهم أسباب بقاء المجمع في السوق بمكانة تسویقیة مستقرة لعقود من 

  .الزمن

 اشتداد المنافسة وظهور المنافسین تدریجیا )2

مع مطلع الألفیة الثالثة و في العقد الأول ظهر عدة منافسین جهوین ووطنیین لمجمع سیم، و 

في كل الخطوط الانتاجیة التي ینتجها و یسوقها وطنیا و جهویا، وخاصة سوق العجائن، منافسین 

ومنافسین على المستوى الوطني مثل عجائن  pattes moulaجهوین مثل مؤسسة عجائن مولى 

، هذا الامر دفع بالمجمعّ إلى التركیز أكثر على  pattes amour ben amourمر عمر بن ع

الزبائن من حیث رضاهم وولائهم باستقصائهم والقیام بدراسات متواترة للوقوف على مستوى رضاهم 

  .عن التشكیلة المقدمة وهذا للحیلولة دون فقدانهم وفقدان رضاهم وولائهم لصالح المنافسین

 طبیعة السلعة )3

إن من أهم أسباب توجه و اهتمام مجمع سیم برضا زبائنه وولائهم طبیعة الخطوط الانتاجیة 

منتجات ذات (التي ینتجها ویسوقها، ذلك أن القرارات الشرائیة المتعلقة بهذا النوع من المنتجات 

ي هي قرارات روتینیة تعتمد على العاطمة بشكل كبیر و یمكن أن تتغیر في أ) الاستهلاك الواسع

وقت لغیر صالح مجمع سیم و منتجاته، هذا ما جعل المجمع یهتم و یتابع رضا وولاء زبائنه 
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باستمرار من أجل عدم فسح المجال و رتك الفرصة للمنافسین للتاثیر على القرارات الشرائیة 

  .لزبائنه

 علامة المجمع )4

الاول عن  تتمتع علامة مجمع سیم بشهرة جیدة و سمعة طیبة لدى زبائنه حسب المسؤول

التسویق بالمجمع، هذا الأمر جعل المجمع یفكر باستمرار في كیفیة تحصینها و الحفاظ على نفس 

الشهرة و السمعة أو زیادة توهجها مع مرور الوقت، ویرى مسیري المجمع بان هذا لن یتأتى إلا من 

والولاء هما خلال تحصین رضا وولاء الزبائن، فالحفاظ على سمعة العلامة و شهرتها والرضا 

شیئان متلازمان یتحقق الاول منهما بالثاني و العكس صحیح، و لهذا یركز المجمع دائما على 

  .تحسین صورة العلامة والمحافظة علیها من زاویة رضا وولاء زبائنه

 النظرة المستقبلیة الاستراتیجیة للمجمع )5

مجمع سیم جهویا ووطنیا یوما بعد یوم ومع اشتداد المنافسة في الأسواق المعنیة بمنتجات 

أصبح التفكیر في المستقبل و الاستراتیجیات البدیلة حتمیة لا مفر منها، ولابد أن كل الاسترتیجیات 

مهما اختلفت وتنوعت علیها أن تشنرك في تحقیق رضا وولاء الزبون، وهذا یعتبر من اهم الاسباب 

على رضا وولاء الزبائن في ظل التي تدفع المجمع الى التفكیر باستمرار في كیفیة الحفاظ 

الاستراتیجیات والتغییرات المستقبلیة، فكما أشرنا سابقا یرى مسؤولو التسویق بأن طبیعة السلعة 

لرضا الزبون وولائه تجنبا لأي تغییر أو ) المستقبلیة( تحتم على المجمع المتابعة الحالیة و التوقعیة 

  .انحراف لغیر صالح المجمع و منتجاته
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  مستوى الرضا والولاء لدى زبائن مجمع سیم :ثانیا

عند إجرائنا مقابلة مع مسؤول التسویق لمجمع سیم لمسنا حالة الرضا على علاقة المجمع 

بزبائنه من ناحیة الرضا والولاء للمجمع ومنتجاته، فمستوى الرضا والولاء بحسبه ثابت وثابت نسبیا 

نتاجیة التي فشلت منذ إطلاقها وخرجت من لدى اهم الزبائن ماعدا بعض النماذج والخطوط الا

السوق مبكرا، ولعل أهم المؤشرات التي تدل على رضا وولاء الزبائن لمجمع سیم و منتجاته حسب 

  :نفس المسؤول ما یلي

 الثبات والثبات النسبي للمبیعات )1

تتمتع مبیعات مجمع سیم بثبات و ثبات نسبي على مستوى أغلب الأسواق مع ارتفاع طفیف 

عض الخطوط او انخفائها لاسباب موسمیة، و یعتبر هذا لاثبات من أهم المؤشرات على الثقة لب

الموضوعة في هذه المنتجات من طرف الزبائن حسب مسؤولي المجمع، فهي ترجمة لحالة رضا 

  :وولاء مستقرین الا بعض الاستثناءات تحول دون استقرار المبیعات مثل

 یع و إیصال المنتجات في الوقت المحدد؛حدوث مشاكل غیر متوقعة في التوز  - 

تغیر مبیعات بعض الخطوط الانتاجیة من موسم لآخر مثل المشروبات الغازیة و  - 

 الدقیق الموجه للحلوى؛

 ثقافة الاستهلاك في بعض المناطق؛ - 

 قلة الشكاوي المقدمة من طرف الزبائن )2

لا یختلف الیوم إثنان على ان قلة الشكاوي المقدمة من طرف الزبائن المصحوبة بمواصلة 

شرائهم للمنتجات یدل على حالة رضا وولاء مستقرین لهذه المنتجات، وهذا ما ینطبق على منتجات 
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مجمع سیم وزبائنها، حیث صرح مسؤول التسویق بالمجمع بان عدد الشكاوي قلیل جدا على مستوى 

الشكاوي لدى قسم التوزیع بالحطاطبة شرق ولایة تیبازة، وهي شكاوي حسبه تتعلق بالتوزیع  مصلحة

  .الخ...و الوفرة 

  

 ثبات شهرة و سمعة العلامة )3

یرى مسؤول التسویق لمجمع سیم بان صورة العلامة و شهرتها الجیدة لدى الزبائن دلیل على 

  .رضاهم وولائهم تجاه منتجات المجمع

ضا وولاء زبائن مجمع سیم بسیایة المنتجات والمنتجات الجدیدة المتبعة من طرف علاقة ر : ثالثا

  .المجمع

لابد ان الوصول الى تحقیق ثبات أو ثبات نسبي في رضا وولاء زبائن مجمع سیم یعود على عدة 

أسباب لعل اهمها ما یتعلق بسیایة المنتجات والمنتجات الجدیدة المتبعة من طرف المجمع، و 

  :توى هذه السیاسة من خلال ما یليیظهر مح

 التنویع  )1

تتمیز تشكیلة مجمع سیم وخطوطها الانتاجیة بالتنوع الكبیر حسب ما تم تقدیمه في المبحث 

الأول والملاحق المتعلقة به، حیث یسعى المجمع من خلال هذا التنویع الى استهداف أقصى عدد 

كبر قدر ممكن من الزبائن مع التماشي و أقسام سوقیة مع تحقیق أفضل تلبیة لحاجات و رغبات ا

التكیف مع اهم الخصوصیات المتعلقة بالزبون كتوفیر منتجات خاصة بمناطق معینة او بمناسبات 

معینة، رغم فشل بعض الخطوط و النماذج الانتاجیة إلا أن الخطوط الانتاجیة الناجحة والتي 
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حسب مسؤول التسویق ساهم بشكل فرضت وجودها في السوق تشهد وتتمیز بتنوع كبیر، وهذا 

  .مباشر في تثبیت رضا وولاء زبائن المجمع

 الجودة )2

تتمیز منتجات مجمع سیم بمستوى جودة معروف ومقبول مدرك من طرف زبائنه، دون تسجیل 

  .أي شكاوي تتعلق بالجودة، وهذا الامر ساهم في تحقیق رضا زبائن المجمع وتحسین ولائهم له

 ستمرالتحسین و التجدید الم )3

تتمیز منتجات مجمع سیم بالتحسین والتجدید المستمرین، فبالرغم من فشل بعض النماذج 

الجدیدة المقترحة لأسباب تمت الاشارة إلیها سابقا، إلا أن هناك عدة منتجات جدیدة و نماذج اخرى 

یق نجحت وأعطت الأثر الواضح على رضا وولاء زبائنهم تجاه المنتجات، ویرى أیضا مسؤول التسو 

إطلاق منتجات جدیدة، تغییر منتجات حالیة، تغییر التصامیم (بأن عملیات التجدید المستمرة 

ساهمت بشكل مباشر في زیادة رضا الزبائن وتحقیق ) والتغلیف عن طریق المختص في التصمیم

  .ولائهم تجاه المحمع ومنتجاته بشكل عام

  سیم صعوبات و معیقات تحقیق الرضا وولاء لدى مجمع : رابعا

هناك بعض الصعوبات والمعیقات التي حالت دون تحقیق الرضا والولاء لبعض المنتجات أو 

  :على المجمع بصفة عامة، وهذا لأسباب مختلفة من اهمها ما یلي

 المنافسة )1

رغم المكانة الثابتة التي یتمتع بها مجمع سیم و منتجاته بین المنافسین إلا ان شدة هذه 

المنافسة حالت دون الحفاظ على الحصص السوقیة لبعض المنتجات، حیث ساهم المنافسون بشكل 
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مباشر في غزو أسواق جهویة و التأثیر سلبا على مبیعات المجمع و هذا نتج و خلق مشاكل في 

  .لولاء لمنتجات المجمعالرضا وا

 عدم تقبل التجدید أحیانا )2

كما بیننا و شرحنا سابقا فإن مجمع سیم یهتم كثیرا بسیاسة التنویع و التجدید و هذا لتحقیق 

أهداف قصیرة و متوسطة المدى كزیادة الحصص السوقیة و الأرباح، و أهداف استراتیجیة طویلة 

تجاته، ولكن التجدید یساهم أحیانا بالتأثیر السلبي على المدى كتثبیت رضا الزبائن وولائهم تجاه من

رضا وولاء الزبائن من خلال عدم تقبلهم لبعض المنتجات الجدیدة كالتي تم شرحها في المبحث 

وهذه المنتجات الفاشلة تنقص من الرضا ) أسباب فشل المنتجات الجدیدة لمجمع سیم( الثاني 

  .بي لفشل خط انتاجي على الخطوط الانتاجیة الاخرىوالولاء تجاه العلامة بسبب الأثر السل

 الثقافة الاستهلاكیة )3

یقدم المجمع منتحات غذائیة، وثقافة المستهلك الجزائري حسب مسؤول التسویق لدى مجمع 

سیم تختلف من منطقة الى ظاخرى، فالمشاكل التي واجهها المجمع مثلا في تسویق منتج الكسكس 

كبرى مضاعفة مقارنة بالمناطق الأخرى، وهذا یعود الى الثقافة على مستوى منطقة القبائل ال

الاستهلاكیة للمنتجات التي ینتجها المجمع بالمنطقة المذكورة، و بالتالي فإن هذا یؤثر و یعیق و 

یصعب أحیانا من تحقیق الرضا التام بكل المناطق و القطاعات لاسوقیة المستهدفة تجاه منتجات 

  .المجمع
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  إجراء الدراسة المیدانیة، تحلیل وتفسیر نتائجها : المبحث الثالث

سنقوم من خلال هذا المبحث بعرض الأسالیب و الاجراءات المختلفة المتعلقة بإجراء 

الدراسة المیدانیة من خلال تبیان منهجیة الدراسة وأداتها، الأسالیب والمعالجات الاحصائیة 

  .وتفسیر نتائج الدراسة واختبار فرضیاتهاالمستخدمة ختاما باستعراض، تحلیل 

  .منهجیة الدراسة و ادواتها: المطلب الاول

لابد لأي دراسة أن تتبع منهجا معینا، حیث اختار الباحث المناهج التي رآها مناسبة لمثل 

  .لهذا النوع من الدراسات

  .منهج الدراسة: أولا

  .من المنهج الوصفي و التحلیليتم استخدام منهجین أساسیین في هذه الدراسة و هما كل 

 :المنهج الوصفي )1

مؤسسة مجمع " حاولنا من خلال هذا المنهج و صف كل ما یتعلق بالمؤسسة المستقبلة 

من خلال الإشارة الى  سیاستها الانتاجیة، سیاسة المنتجات و المنتجات الجدیدة ونقاط قوتها " سیم

ئنه ومكانته في سوق المنتجات الغذائیة في وضعفها، بالإضافة الى واقع ومستوى رضا وولاء زبا

الجزائر ، مع التعریج على اهم مشاكل وصعوبات تحقیق الرضا والولاء للمجمع ومنتجاته والوقوف 

  .على اهم الاسباب المؤدیة الى ذلك

 :المنهج التحلیلي )2

یتجلى استخدام هذا المنهج في تحلیل كل من عنصر المنتجات والمنتجات الجدیدة، رضا 

أثر إطلاق المنتجات الجدیدة على تحقیق رضا وولاء زبائن ( لاء الزبائن والعلاقة التأثیریة بینها وو 
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، وهذا من خلال العمل على تحلیل الفقرات المتعلقة بكل )المجمع، وأثر رضاهم على تحقیق ولائهم

ها للوقوف على عنصر و متغیر من هذه المتغیرات والتحلیل الكلي الاجمالي للمتغیرات والعلاقة بین

  .واقع هذه المتغیرات و تحدید العلاقة بینها إحصائیا

  

  البیانات المستخدمة ومصادر جمعها: ثانیا

  .تم الاعتماد على نوعین من البیانات خلال هذه الدراسة و هما البیانات الاولیة و البیانات الثانویة

تم جمع البیانات الاولیة من خلال قائمة الأسئلة التي تم تصمیمها و   :البیانات الاولیة )1

توزیعها على عینة و مجتمع البحث، و قد تم جمع المعلومات الضروریة للبحث، ودراسة 

، و هذا من خلال استخدام spssهذه البیانات باستعمال برنامج التحلیل الإحصائي 

ة من أجل الوصول إلى أفضل وصف وتحلیل الاختبارات و المعالجات الاحصائیة اللازم

لمتغیرات الدراسة و العلاقات المختلفة بینها، بالإضافة إلى إجراء مقابلة مع بعض 

الإطارات في المجمع في كل من مدیریة التسویق ومدیریة تسییر الموارد البشریة، و هذا 

نتجات الجدیدة، رضا من أجل استقاء كل البیانات والمعلومات الخاصة بواقع المنتجات والم

وولاء زبائن المجمع و العلاقة بین هذه المتغیرات، للوصول الى مدى مساهمة سیاسة 

المنتجات و اطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار في تحقیق رضا وولاء الزبائن للمجمع 

 .وعلامته ومنتجاته

تم استخدام البیانات الثانویة من خلال الاطلاع على مختلف الدوریات و   : البیانات الثانویة )2

المراجع و الوثائق و التقاریر التي لها علاقة مباشرة أو غیر مباشرة بالموضوع قید الدراسة،  و 
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هذا من اجل إثرائه أكثر، وتم التعرض لكل المصادر التي رأینا انها تثبت وتبین واقع اطلاق 

 .یدة و أثره على تحقیق رضا وولاء زبائن مجمع سیمالمنتجات الجد

تمثل مجتمع الدراسة في مستهلكي منتجات مجمع سیم، وتمثلت : مجتمع وعینة الدراسة  )3

، حیث )عینة عشوائیة بسیطة(العینة في زبائن مجمع سیم بالمجمع التجاري فامیلي شوب 

ه بسبب كبر حجمه من جهة، یصعب كثیرا إستقصاء كل المجتمع الإحصائي المشار إلیه أعلا

وصعوبة انتقاء كل مشاهاداته من جهة أخرى، وهذا ما دفعنا إلى إجراء الدراسة على عینة 

ممثلة لهذا المجتمع، وللإشارة فهذه الاخیرة لا یتم تحدیدها ولا احتسابها بطریقة عشوائیة 

 1: ة التالیةلضمان صحة تمثیلها للمجتمع المدروس، إنما تم تحدید حجمها وفق المعادل

N= (Z²P(1-P))/e² 

  یعبر عن حجم العینة؛ N: حیث 

Z یعبر عن القیمة المعیاریة لمتغیر معین؛  

P یعبر عن نسبة النجاح المفترضة في المجتمع؛  

e یعبر عن الخطأ المسموخ به.  

مفردة بالنسبة لمجتمع مئة ألف مفردة بینما  383ومن المهم الإشارة إلى أن حجم العینة یقارب 

، رغم الإختلاف الكبیر 2مفردة بالنسبة لمجتمع یفوق ملیون مفردة، وهما متقاربان جدا 384یقارب 

في حجم مجتمعي الدراسة، ومنه یمكن القول بأن حجم العینة الممثلة لمجتمع دراستنا تؤول إلى  

  .مشاهدة بسبب حجم المجتمع الكبیر 384

                                                           
 المظهر المادي للخدمة وأثره على إتجاهات الزبون، دراسة حالة قطاع الفنادق بمدینة سطیف،سلیم عابر،  1

  .208، ص 2016، -2-ة، جامعة البلیدةمذكرة ماجستیر غیر منشور 
  .208نفس المرجع، ص  2
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  أداة الدراسة : رابعا

للباحثین استعمالها في مثل هذه البحوث، و تعتبر عملیة الاختیار هناك عدة ادوات یمكن 

الصحیح للأداة المناسبة لجمع البیانات من اهم عوامل نجاح الدراسة و الوصول الى نتائج منطقیة 

  .قابلة للاستعمال في اتخاذ القرارات المناسبة

  

 إختیار أداة الدراسة )1

لمجموعة من الدراسات السابقة المشابهة لموضوع  قبل الشروع في الدراسة المیدانیة تم التعرض

دراستنا هذه وتم الاطلاع على طرقهم و أسالیبهم المستخدمة في تحلیل البیانات التي جمعوها، وقد 

تمت ملاحظة أن هناك تباین و اختلاف في مناهج و طرق معالجة تلك المواضیع، وقد تم اختیار 

بناء على وفرة المعلومات من جهة و سهولة اجراء أسالیب اثبات العلاقة أو اداة الدراسة 

الاستقصاء و موثوقیته من جهة اخرى، و قد تم اختیار أسلوبین أساسیین في هذه الدراسة تمثلا في 

إجراء مقابلة مع مسؤول التسویق على مستوى مجمع سیم و إجراء استقصاء مع عینة من زبائن 

  شوب، مجمع سیم على مستوى الركز التجاري فامیلي 

 مراحل إعداد وتصمیم أداة الدراسة )2

للوصول الى القائمة النهائیة التي جمعنا بها البیانات المستخدمة في الدراسة مررنا على المراحل   

  :التالیة

بناء على الدراسات السابقة و فرضیات الدراسة و محتوى ) أولیة(إعداد استبانة مؤقتة   ) أ

 الجانب النظري للبحث؛
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 تقدیم الاستبانة الى الأستاذ المشرف من أجل تصحیحها وتصویبها؛   ) ب

من أجل تحكیمها و ) داخلیین وخارجیین( عرض الاستبانة على مجموعة من الأساتذة    ) ت

تزویدنا بكل الملاحظات و التصحیحات و التصویبات اللازمة بناء على خبرتهم ومشوارهم 

 ).21رقم  أنظر الملحق(في المیدان العلمي و التسویقي؛

 جمع كل الملاحظات التي تم تلقیها من الاساتذة المحكمین؛   ) ث

إجراء عملیة استقصاء تجریبیة على بعض مفردات المجتمع من اجل معرفة الصعوبات    ) ج

 التي یمكن للمستقصى منه أن یواجهها في فهم فقرات الاستبانة و الإجابة عنها؛

 المستقصى منه فهمها؛إزالة كل الصعوبات و المفردات التي صعب على     ) ح

 ..تصمیم القائمة النهائیة و توزیعها على المجتمع قید الدراسة   ) خ

 مكونات أداة الدراسة )3

  :أساسیة وهي كالتالي) محاور( شملت الاستبانة ثلاثة  أجزاء 

  : المحور الاول  ) أ

یضم هذا المحور ستة  فقرات تتعلق بواقع سیاسة إطلاق المنتجات الجدیدة لدى مجمع سیم 

  .وأبعادها الأساسیة

  :المحور الثاني  ) ب

  :یضم هذا المحور ثمانیة  فقرات تتعلق برضا زبائن مجمع سیم، وهو مقسم الى مجموعتین

 .أربعة فقرات متعلقة بجودة منتجات ومنتجات مجمع سیم الجدیدة من وجهة نظر الزبون - 

  .نظر الزبونأربعة فقرات متعلقة بتكلفة منتجات ومنتجات مجمع سیم الجدیدة من وجهة  - 
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  :المحور الثالث  ) ت

یضم هذا المحور إثنتي عشر  فقراة تتعلق بواقع ولاء زبائن مجمع سیم لمنتجاته ومنتجاته 

  :الجدیدة، وهو مقسم إلى أربع مجموعات

 .أربعة فقرات متعلقة ببعد الكلمة المنطوقة من زبائن المجمع حول المجمع و منتجاته - 

 .ئن في إعادة تعاملهم مع المجمع و منتجاتهأربعة فقرات متعلقة ببعد نیة الزبا - 

 .أربعة فقرات متعلقة ببعد عدم حساسیة زبائن مجمع سیم لسعر منتجاته و منتجاته الجدیدة - 

  .أربعة فقرات متعلقة ببعد سلوك شكوى الزبائن حول المجمع ومنتجاته - 

لمعنویین بین تم استخدام سلم لیكرت الخماسي من أجل قیاس مدى العلاقة و الأثر ا: ملاحظة

 :إطلاق المنتجات الجدیدة و رضا وولاء زبائن مجمع سیم

  موافق تماما  موافق  محاید  غیر موافق  غیر موافق تماما  العبارات

  5  4  3  2  1  رقم العبارة   و نصها

 .الأسالیب والمعالجات الإحصائیة المستخدمة في الدراسة: المطلب الثاني

إحصائیة خاصة بها، و سنستعرض من خلال هذا المطلب  لكل دراسة أسالیب، أدوات و معالجات

  .اهم الأسالیب و المعالجات  الإحصائیة المستعملة في هذه الدراسة

  )الدراسة( صدق و ثبات أداة القیاس :أولا

من أجل معرفة مدى ملائمة فقراتها للموضوع ) الاستبانة( سنقوم بقیاس مدى صدق أداة الدراسة 

ثباتها من اجل معرفة مدى تكرار نفس النتائج اذا تم إجراؤها في المرات المدروس، و سنقیس مدى 

  :المقبلة، وكانت نتائج الاختبارین ما یلي
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 صدق اداة القیاس )1

عادة ما یتم قیاس صدق اداة القیاس من خلال ناحیتین أساسیتین، صدق المحكمین و صدق 

  .الموضوع الذي خصصت من أجلهمع بعضها البعض و مع ) الفقرات( انسجام و اتساق العبارات 

 صدق المحكمین  ) أ

تم عرض فقرات الاستبانة على مجموعة من الاساتذة من اهل التخصص من كلیة العلوم 

أساتذة ) 4(، و بلغ عددهم أربعة - 2-الاقتصادیة و العلوم التجاریة و علوم التسییر بجامعة البلیدة

استبیان من اجل اعطائنا ملاحظاتهم حول ، و قد قدم لهم طلب تحكیم )1)(*22أنظر الملحق رقم(

مدى صحتها و مدى ملائمتها للموضوع الذي خصصت من اجله، مع تقدیم التصحیحات و 

التصویبات اللازمة من اجل اكثر دقة و ملائمة، و قد تمت الاستجابة الى تلك الملاحظات من 

تصحیح كل الاخطاء  اجل أفضل قیاس للظاهرة المدروسة من خلال العمل على حذف و تعدیل و

  .التي وردت منا سابقا

 ).الفقرات(صدق، إتساق و انسجام العبارات   ) ب

قبل القیام بجمع البیانات التي من خلالها نقیس الظاهرة المدروسة قمنا بقیاس اداة الاستبانة 

المحكمة على عینة تجریبیة تتكون من عشرةمستقصین، وهذا من اجل التأكد من سلامة فقرات 

ة لغویا بما یتماشى مع قدرات الفئة المستقصاة، مع تصحیح كل الفقرات التي یجد الاستبان

المستقصي منه صعوبات و مشاكل في الاجابة علیها، وقد تم اكتشاف عدة صعوبات في الاجابة 

و تمت ) التسویقیة( تتلخص اهمها في عدم فهم المستقصین لبعض المصطلحات العلمیة 

ة لهم و للموضوع المدروس، هذا من جهة، ومن جهة اخرى تم تصحیحها من اجل اكثر ملائم

                                                           

  .الدكتور كریم بیشاري، الأستاذ درارني، الدكتور جیلالي شفیق(*) 
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اختبار الاتساق الداخلي للعبارات و الفقرات من خلال حساب معامل الارتباط بینها و بین المحور 

الذي تنتمي الیه من أجل معرفة مدى خدمة الفقرة للمحور الذي تنتمي الیه، و كانت نتائج اختبار 

  :كما یلياتساق الفقرات مع محاورها 

 :إتساق فقرات إطلاق المنتجات الجدیدة: أولا

قمنا بدراسة وحساب معامل الارتباط بین كل فقرة من فقرات المنتج الجدید مع المحور الذي تنتمي 

من أجل معرفة مدى اتساقها معه، و یبین الجدول التالي ان معاملات ) المنتج الجدید( الیه 

، حیث ان مستوى الدلالة أقل من )0.01(د مستوى دلالة الارتباط المبینة دالة احصائیا عن

أنظر الملحق (لكل فقرة، و قد لاحظنا ان فقرات و عبارات المنتج الجدید متسقة داخلیا ) 0.01(

 ).23رقم 

  الصدق الداخلي لفقرات المنتج الجدید): 2- 6(الجدول 

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.934  ترى ان مجمع سیم لدیه اهتمام باطلاق المنتجات الجدیدة  01

 0.000  0.902  لدیك اهتمام بالمنتجات الجدیدة المطلقة من طرف مجمع سیم  02

 0.000  0.852  )بصفة متكررة( یقوم مجمع سیم باطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار   03

 0.000  0.799  المنتجات الجدیدة لمجمع سیم هي ترجمة لافكاركم كزبائن   04

 0.000  0.932  عادة ما تلقى المنتجات الجدیدة لمجمع سیم القبول من طرفكم   05

 0.000  0.749  تتوقع اطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة مستقبلا   06

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر
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من خلال الجدول اعلاه ان فقرات قیاس متغیر المنتج الجدید هي فعلا متسقة داخلیا مع نلاحظ 

المحور الذي خصصت من اجله، وهذا ما سیعطي اكثر مصداقیة و قبولیة للنتائج النهائیة التي 

  .ستسفر عنها هذه الدراسة المیدانیة

  إتساق فقرات رضا زبائن مجمع سیم : ثانیا

الفقرات ( امل الارتباط بین كل فقرة من فقرات رضا زبائن مجمع سیم قمنا بدراسة وحساب مع

من أجل ) رضا الزبائن(مع المحور الذي تنتمي الیه ) المتعلقة بالجودة والفقرات المتعلقة بالتكلفة

معرفة مدى اتساقها معه، و یبین الجدول التالي ان معاملات الارتباط المبینة دالة احصائیا عند 

لكل فقرة، و قد لاحظنا ان فقرات ) 0.01(، حیث ان مستوى الدلالة أقل من )0.01(مستوى دلالة 

  . و عبارات رضا زبائن مجمع سیم متسقة داخلیا

  )فقرات الجودة(الصدق الداخلي لفقرات رضا زبائن مجمع سیم ): 3- 6(لجدول ا

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.834  للجودة عندما تشتري منتجات مجمع سیمتولي اهمیة   01

 0.000  0.866  منتجات مجمع سیم ذات جودة عالیة  02

 0.000  0.737  جودة منتجات مجمع سیم هي الاحسن مقارنة بالمنافسین  03

تامل في مستوى جودة احسن لمنتجات مجمع سیم مستقبلا مقارنة   04

  بما هي علیه الآن

0.786  0.000 

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر رضا زبائن مجمع سیم 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، وهذا ما سیعطي ) جودة المنتجات(

 .ة المیدانیةا هذه الدراساكثر مصداقیة و قبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنه
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 )فقرات التكلفة(الصدق الداخلي لفقرات رضا زبائن مجمع سیم ): 4- 6(الجدول 

معامل   )الفقرات(العبارات   الرقم

  الإرتباط

مستوى 

 الدلالة

 0.000  0.781  عندما تشتري منتجات مجمع سیم) التكلفة(تولي اهمیة للسعر   01

 0.000  0.781  المنخفضتتمیز منتجات مجمع سیم بسعرها   02

أسعار منتجات سیم هي الاكثر انخفاظا مقارنة بأسعار المنتجات   03

  المنافسة

0.677  0.000 

 0.000  0.535  تامل في أسعار اكثر انخفاضا لمنتجات مجمع سیم مستقبلا  04

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر رضا زبائن مجمع سیم 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، وهذا ما سیعطي ) تكلفة المنتجات(

أنظر الملحق رقم (اكثر مصداقیة و قبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنها هذه الدراسة المیدانیة 

06(  

 إتساق فقرات ولاء زبائن مجمع سیم : ثانیا

الفقرات (قمنا بدراسة وحساب معامل الارتباط بین كل فقرة من فقرات ولاء زبائن مجمع سیم 

المتعلقة بالكلمة المنطوقة، نیة إعادة التعامل، الفقرات المتعلقة بعدم الحساسیة تجاه السعر والفقرات 

من ) ولاء الزبائن(مع المحور الذي تنتمي الیه ) مجمع سیمالمتعلقة بسلوك الشكوى تجاه منتجات 

أجل معرفة مدى اتساقها معه، و یبین الجدول التالي ان معاملات الارتباط المبینة دالة احصائیا 

لكل فقرة، و قد لاحظنا ان ) 0.05(، حیث ان مستوى الدلالة أقل من )0.05(عند مستوى دلالة 

  .ع سیم متسقة داخلیافقرات و عبارات ولاء زبائن مجم
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  .الصدق الداخلي لفقرات الكلمة المنطوقة): 5- 6(الجدول 

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.807  لدي انطباع جید حول المجمع ومنتجاته  01

  0.000  0.786  اتحدث بإیجابیة عن المجمع و منتجاته  02

  0.000  0.736  بایجابیة عن المجمع و منتجاته مستقبلاسأستمر بالتحدث   03

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر ولاء زبائن مجمع سیم  - 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، وهذا ما ) الكلمة المنطوقة(

سیعطي اكثر مصداقیة و مقبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنها هذه الدراسة المیدانیة 

  ).07 أنظر الملحق رقم(

  .الصدق الداخلي لفقرات نیة إعادة الشراء): 6- 6(الجدول 

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.773  أشعر بالرضا عندما أشتري منتجات مجمع سیم  01

  0.000  0.638  أنوي في الاستمراریة في التعامل مع منتجات مجمع سیم  02

  0.000  0.707  مجمع سیم مستقبلالن أغیر منتجات   03

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر ولاء زبائن مجمع سیم  - 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، وهذا ما ) نیة إعادة الشراء(
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و مقبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنها هذه الدراسة المیدانیة  سیعطي اكثر مصداقیة

 ).08أنظر الملحق رقم (

  .الصدق الداخلي لفقرات الحساسیة تجاه الأسعار): 7- 6(الجدول  -

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.860  سیملا اولي اهمیة كبیرة للسعر عندما أشتري منتجات مجمع   01

زیادة أسعار منتجات مجمع سیم لن یؤثر على قراراتي الشرائیة تجاه   02

  منتجاته

0.817  0.000  

  0.000  0.708  لن أستبدل منتجات مجمع سیم بمنتجات المنافسین بسبب أسعارها   03

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر ولاء زبائن مجمع سیم  - 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، ) الحساسیة تجاه الأسعار(

وهذا ما سیعطي اكثر مصداقیة و مقبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنها هذه الدراسة 

 ).09 الملحق رقم(المیدانیة 

  .الصدق الداخلي لفقرات سلوك الشكوى): 8- 6(الجدول 

معامل   )الفقرات( العبارات   الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.752  لا أقدم الشكاوي حول مجمع سیم و منتجاته  01

  0.000  0.801  یأخذ مجمع سیم الشكاوي المقدمة على محمل الجد  02

  0.000  0.757  التي لا تعجبني مستقبلاسأقدم الشكاوي حول الأشیاء   03

  spssمن عداد الطالب بناء على مخرجات برنامج  :المصدر
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نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن  الفقرات المتعلقة بقیاس متغیر ولاء زبائن مجمع سیم  - 

هي فعلا متسقة داخلیا مع المحور الذي خصصت من أجله، وهذا ما ) سلوك الشكوى(

سیعطي اكثر مصداقیة و مقبولیة للنتائج النهائیة التي ستسفر عنها هذه الدراسة المیدانیة 

  .)10أنظر الملحق رقم (

  صدق الاتساق الكلي لمحاور الدراسة - 

بالإضافة الى الاتساق الداخلي لفقرات كل محور على حدة، قمنا ایضا بقیاس مدى اتساق 

المحاور ذاتها مع المحور او الموضوع الرئیسي قید الدراسة، وقد كانت نتائج هذا الاختبار كما 

  :یلي

الدراسة مع المعدل الكلي لعبارات  معامل الارتباط بین كل محور من محاور): 9- 6(الجدول 

  الاستبانة

معامل   محاور الدراسة  الرقم

  الارتباط

مستوى 

  الدلالة

  0.000  0.934  إطلاق منتج جدید  01

  0.000  0.808  رضا زبائن مجمع سیم   02

  0.000  0.784  ولاء زبائن مجمع سیم   03

 spssمن اعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

إطلاق منتج جدید، تحقیق رضا الزبائن،تحقیق ( و یمكننا القول بان المتغیرات الثلاثة   - 

متسقة  بنائیا مع المحور الكلي موضوع الدراسة وهذا ما سیعطي أكثر ) ولاء الزبائن

 .مصداقیة للدراسة المیدانیة المنجزة
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 .ثبات اداة القیاس )2

الاهمیة لانه یبین مدى ثبات نتائج هذه الدراسة اذا تم یعتبر ثبات فقرات الدراسة أمرا في غایة 

اجراؤها مستقبلا، وسنقیس ثبات الاستبانة من خلال معامل ألفا كرومباخ، وكانت نتائج ثبات 

 :فقرات الاستبانة كما یلي

  ثبات فقرات الدراسة): 10- 6(الجدول

معامل ألفا   عدد العبارات  محتوى المحور  الرقم

  كرونباخ

  0.948  06  نتج جدیدتقدیم م  01

  0.890  04  جودة المنتجات  02

  0.781  04  تكلفة المنتجات  03

  0.845  03  الكلمة المنطوقة  04

  0.747  03  نیة إعادة الشراء  05

  0.857  03  الحساسیة تجاه السعر   06

  0.827  03  سلوك الشكوى   07

  spssمن إعداد الطالب بناء على مخرجات برنامج : المصدر

خلال الجدول أعلاه أن العبارات تتمتع بدرجة عالیة من الثبات، حیث بلغت نلاحظ من 

و ) 0.857(، )0.747(، )0.845( ،)0.781( ،)0.948( درجة ثبات المحاور على الترتیب

و هي نسبة تعبر عن ثبات مقبول جدا لفقرات الإستبانة وهذا یدل على أن إعادة الدراسة ) 0.827(

كبیر للنتائج الحالیة، وهي نسب عالیة باعتبار أن أدنى معدل ثبات  سیعطینا نتائج مقاربة لحد

  .عادة)0.6( مقبول هو

بعد إجراء إختباري الصدق والثبات تبین لنا أن فقرات الدراسة ومحاورها متسقة داخلیا 

وبنائیا ولها معدل ثبات مقبول، وهذا یدل على ملائمتها وجاهزیتها لجمع البیانات الأولیة النهائیة 

  .التي ستجرى علیها عملیة اختبار الفرضیات والاجابة على تساؤلات الدراسة
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  الأسالیب الاحصائیة المستخدمة في الدارسة ): ثانیا

  :تمت دراسة موضوع البحث و كل ما یتعلق بها من خلال المعالجات الإحصائیة التالیة

الداخلي بین كل فقرة اختبارَي صدق وثبات فقرات الاستبانة من خلال قیاس مدى الاتساق  - 

و المحور الذي تنتمي إلیه من جهة، و بین المحور و الموضوع الكلي للدراسة من جهة 

 اخرى؛

اختبار ألفا كرونباخ لمعرفة مدى ثبات الدراسة وفقراتها، و هو یعطي لنا مدى ثبات نتائج  - 

 الدراسة إذا تم اجراؤها مرة ثانیة؛

سمیرنوف لمعرفة مدى _خلال اختبار كولومجرف تم استعمال اختبار التوزیع الطبیعي من - 

 اتباع البیانات المستقاة من فقرات الدراسة للتوزیع الطبیعي؛

للعینة الواحدة من أجل اختبار فرضیات الدراسة المتعلقة بمدى  t) ت(تم استخدام اختبار  - 

ل قیام مجمع سیم باطلاق المنتجات الجدیدة بصفة مستمرة و مدى أثر ذلك على تحقیق ك

الرضا و (من رضا وولاء زبائنه بالاضافة الى مدى العلاقة و الأثر بین هذین الأخیرین 

 ؛) الولاء

تم إثبات العلاقة المعنویة بین متغیرات الدراسة المختلفة من خلال استخدام معامل   - 

 الارتباط؛

حدار تم إثبات العلاقة التأثیریة بین متغیرات الدراسة المختلفة من خلال استخدام الان - 

 المتعدد؛
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تم اختبار فرضیات الدراسة الرئیسیة و الفرضیات الفرعیة التابعة لها إما بقبولها او رفضها  - 

بناء على نتائج المعالجات الاحصائیة السابقة مع قبول أو رفض الفرضیات البدیلة 

 .الرئیسیة و الفرضیات الفرعیة التابعة لها

  

  ختبار الفرضیاتتحلیل فقرات الإستبیان وإ : المطلب الثالث

، one sample t (test(للعینة الواحدة  Tمن أجل تحلیل واختبار الفقرات تم استعمال اختبار 

وقد قمنا أولا من أجل ذلك الى تقسیم الإجابات التي تحصلنا الیها إلى مجالات حتى یتسنى لنا 

  :لیةتحدید درجة الموافقة حسابیا و بأكثر دقة، و لأجل ذلك قمنا بالخطوات التا

و هو یعبر عن الفرق بین أكبر قیمة للإجابات مع ) مدى الإجابات( حساب المدى  - 

وبالتالي ) 1(و درجة واحد ) 5(أدناها، حیث تم الحصول على اجابات من درجة خمسة 

 ).4=1-5( فإن مدى الاجابات في هذه الحالة هو 

لى مدى الاجابات ع) 5(حساب طول الفئة الواحدة عن طریق قسمة أعلى الاجابات درجة  - 

 ).0.8= 5/4( ، و منه فطول الفئة الواحدة هو )المحسوب سابقا( 

لنتحصل على ) 1(نقوم بإضافة طول المدى الى أصغر قیمة في القیاس و هي واحد  - 

 .حدود مجال الفئة الاولى من الاجابات

 :الآتينقوم بنفس العملیة للحصول على حدود مجال فئة الاجابات التالیة و یكون ذلك ك  - 

  غیر موافق "یصنف ضمن فئة ) 1.8(و ) 1(الوسط الحسابي الذي تقع قیمته بین

 "تماما

  غیر موافق"یصنف ضمن فئة ) 2.6(و ) 1.8(الوسط الحسابي الذي تقع قیمته بین" 
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  محاید" یصنف ضمن فئة ) 3.4(و ) 2.6(الوسط الحسابي الذي تقع قیمته بین" 

 موافق " یصنف ضمن فئة ) 4.2(و ) 3.4( الوسط الحسابي الذي تقع قیمته بین 

  موافق تماما" یصنف ضمن فئة ) 5(و ) 4.2(الوسط الحسابي الذي تقع قیمته بین" 

من خلال الإطلاع على ) 1.960(و التي تقدر ب  tو قد تم تحدید القیمة الجدولیة 

  t، و یكون استخلاص إیجابیة الفقرة أو العبارة انطلاقا من كون studentالجدول الإحصائي 

، وتكون الفقرة أو )0.05(الجدولیة المبینة أعلاه مع مستوى دلالة أقل من   tالمحسوبة أكبر من 

المحسوبة أقل من قیمتها الجدولیة مع مستوى دلالة أقل من   tالعبارة سلبیة إذا كانت قیمة 

  ).0.05( آراء أفراد العینة محایدة اذا كان مستوى دلالتها أكبر من   ، و أخیرا تكون )0.05(

  تحلیل فقرات إطلاق المنتج الجدید: أولا

 :للعینة الواحدة لمعرفة مدى اطلاق المؤسسة للمنتجات الجدیدة tتم استخدام اختبار 

  تحلیل فقرات اطلاق المنتج الجدید) 11- 6(الجدول

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

ترى ان مجمع سیم لدیه اهتمام باطلاق   01

  المنتجات الجدیدة

3.74  0.990  74.063  1.960  0.000  

لدیك اهتمام بالمنتجات الجدیدة المطلقة من   02

  طرف مجمع سیم

3.89  0.935  81.416  1.960 0.000  

باطلاق المنتجات الجدیدة یقوم مجمع سیم   03

  )بصفة متكررة(باستمرار 

4.10  0.576  139.555  1.960 0.000  

المنتجات الجدیدة لمجمع سیم هي ترجمة   04

  لافكاركم كزبائن 

3.95  0.830  93.233  1.960 0.000  

عادة ما تلقى المنتجات الجدیدة لمجمع سیم   05

  القبول من طرفكم 

3.88  0.715  106.147  1.960 0.000  

تتوقع اطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة   06

  مستقبلا 

3.94 0.839 92.204 1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر
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  ):11أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 4.10(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 74.063(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

مجمع سیم واهتمامه باطلاق المنتجات الجدیدة، حیث ، وهذا یبین توجه )0.05( المعتمد 

 ".موافق"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.74(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 81.416(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(بلغ مستوى الدلالة ، في حین )1.960(

، وهذا یبین إهتمام الزبائن بالمنتجات الجدیدة المطلقة من طرف مجمع سیم ، حیث )0.05

 ".موافق"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.74(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 139.555(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین مدى توجه مجمع سیم إلى إطلاق المنتجات الجدیدة بشكل مستمر )0.05

 ".موافق"ینة ضمن الصنف ومتكرر، حیث تصنف أراء الع

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.95(المتوسط الحسابي للعبارة الرابعة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 93.233(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 
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، وهذا یبین أن المنتجات الجدیدة المطلقة من طرف مجمع سیم هي )0.05( المعتمد 

 ".موافق"عبارة عن ترجمة لأفكار زبائنه، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.88(المتوسط الحسابي للعبارة الخامسة بلغ  - 

ي أكبر من قیمتها الجدولیة التي و ه) 106.147(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

، وهذا یبین أن المنتجات الجدیدة المطلقة من طرف مجمع سیم تلقى )0.05( المعتمد 

 ".موافق"قبول من طرف الزبائن، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.94(بي للعبارة السادسة بلغ المتوسط الحسا - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 92.204(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

ن إطلاق منتجات جدیدة مستقبلا من طرف ، وهذا یبین أن الزبائن یتوقعو )0.05( المعتمد 

 ".موافق"مجمع سیم، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

  تحلیل فقرات رضا زبائن محمع سیم : ثانیا

 تحلیل فقرات جودة منتجات محمع سیم): 12- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

تولي اهمیة للجودة عندما تشتري منتجات   01

  مجمع سیم

3.64  1.063  67.003  1.960  0.000  

  0.000 1.960  68.348  1.117  3.90  منتجات مجمع سیم ذات جودة عالیة  02

جودة منتجات مجمع سیم هي الاحسن مقارنة   03

  بالمنافسین

3.93  0.840  91.661  1.960 0.000  

مستوى جودة احسن لمنتجات مجمع تامل في   04

  سیم مستقبلا مقارنة بما هي علیه الآن

3.20  1.326  47.276  1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر
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  ):12أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.64(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 67.003(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

م الزبائن بالجودة عندما یقومون بشراء منتجات مجمع ، وهذا یبین إهتما)0.05( المعتمد 

 ".موافق"سیم ، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.90(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 68.348(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین أن منتجات مجمع سیم تتمیز بجودتها العالیة في نظر الزبائن، حیث )0.05

 ".موافق"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(من     و أقل ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.93(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 91.661(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین أن جودة منتجات مجمع سیم هي الأحسن مقارنة بالمنافسین في نظر )0.05

 ".موافق"تصنف أراء العینة ضمن الصنف الزبائن، حیث 

و أقل من     ) 2.6(و هو أكبر من ) 3.20(المتوسط الحسابي للعبارة الرابعة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 47.276(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 3.4(

لالة و هو أقل من مستوى الد) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 



392 
 

، وهذا یبین حیاد الزبائن وتحفظهم على تحسین جودة منتجات مجمع )0.05( المعتمد 

  ".محاید"سیم مستقبلا، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

 تحلیل فقرات تكلفة منتجات محمع سیم): 13- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

) التكلفة(تولي اهمیة للسعر   01

  عندما تشتري منتجات مجمع سیم

3.97  0.892  87.253  1.960  0.000  

تتمیز منتجات مجمع سیم بسعرها   02

  المنخفض

3.97  0.953  81.726  1.960 0.000  

أسعار منتجات سیم هي الاكثر   03

انخفاظا مقارنة بأسعار المنتجات 

  المنافسة

3.86  0.805  93.908  1.960 0.000  

تامل في أسعار اكثر انخفاضا   04

  لمنتجات مجمع سیم مستقبلا 

3.83  0.973  77.091  1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):13أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.97(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 87.253(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

عندما یقومون بشراء منتجات ) السعر(م الزبائن بالتكلفة ، وهذا یبین إهتما)0.05( المعتمد 

 ".موافق"مجمع سیم ، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.97(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

در ب و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تق) 81.726(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(
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، وهذا یبین أن منتجات مجمع سیم تتمیز بسعرها المنخفض في نظر الزبائن، حیث )0.05

 ".موافق"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.86(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 93.908(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین أن أسعار منتجات مجمع سیم هي الأقل مقارنة بأسعار منتجات )0.05

 ".موافق"في نظر الزبائن، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف  المنافسین

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.83(المتوسط الحسابي للعبارة الرابعة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 77.091(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

، وهذا یبین أمل الزبائن في تخفیض أسعار منتجات مجمع سیم مستقبلا، )0.05( المعتمد 

 ".محاید"حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

  لیل فقرات ولاء زبائن مجمع سیمتح: ثالثا

  تحلیل فقرات الكلمة المنطوقة): 14- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

  0.000  1.960  46.475  1.300  3.08  لدي انطباع جید حول المجمع ومنتجاته  01

  0.000 1.960  39.989  1.443  2.95  المجمع و منتجاته اتحدث بإیجابیة عن  02

سأستمر بالتحدث بایجابیة عن المجمع و   03

  منتجاته مستقبلا

2.99  1.391  42.791  1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):14أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 
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و أقل من     ) 2.6(و هو أكبر من ) 3.08(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 46.475(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 3.4(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

انطباع الزبائن حول مجمع سیم ومنتجاته، حیث ، وهذا یبین حیاد )0.05( المعتمد 

 ".محاید"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 3.4(و أقل من     ) 2.6(و هو أكبر من ) 2.95(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 39.989(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(ستوى الدلالة ، في حین بلغ م)1.960(

، وهذا یبین حیاد الزبائن حول حدیثهم بإیجابیة حول  مجمع سیم ومنتجاته، حیث )0.05

 ".محاید"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 3.4(و أقل من     ) 2.6(و هو أكبر من ) 2.99(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 42.791(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

الزبائن حول حدیثهم بإیجابیة حول  مجمع سیم ومنتجاته  ، وهذا یبین حیاد)0.05

 ".محاید"مستقبلا، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 
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  تحلیل فقرات نیة إعادة الشراء): 15- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

بالرضا عندما أشتري أشعر   01

  منتجات مجمع سیم

3.92  0.801  96.357  1.960  0.000  

أنوي في الاستمراریة في التعامل   02

  مع منتجات مجمع سیم

3.86  0.907  83.832  1.960 0.000  

لن أغیر منتجات مجمع سیم   03

  مستقبلا

3.66  1.047  68.933  1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):15أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.92(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 96.357(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

، وهذا یبین ویفسر شعور زبائن مجمع سیم بالرضا الأولي عند شارئهم )0.05( المعتمد 

 ".محاید"لمنتجاته، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.86(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 83.832(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

زبائن مجمع سیم في الإستمرار في التعامل مع الجمع وشراء ، وهذا یبین نیة )0.05

 ".محاید"منتجاته، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.66(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

ر ب و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقد) 68.933(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 
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( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین نیة زبائن مجمع سیم في عدم تغییر منتجات المجمع مستقبلا، حیث )0.05

  ".محاید"تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

  تحلیل فقرات الحساسیة تجاه السعر): 16- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

لا اولي اهمیة كبیرة للسعر عندما   01

  أشتري منتجات مجمع سیم

3.78  1.083  68.477  1.960  0.000  

زیادة أسعار منتجات مجمع سیم   02

لن یؤثر على قراراتي الشرائیة 

  تجاه منتجاته

3.84  0.989  76.000  1.960 0.000  

لن أستبدل منتجات مجمع سیم   03

بمنتجات المنافسین بسبب 

  أسعارها 

3.77  0.967  76.447  1.960 0.000  

 spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):16أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.78(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 68.477(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

ائن مجمع سیم لا یولون أهمیة كبیرة للسعر عند شرائهم ، وهذا یبین أن زب)0.05( المعتمد 

 ".محاید"لمنتجات المجمع، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.84(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

تقدر ب  و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي) 76.000(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(
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، وهذا یبین أن الزیادة في أسعار منتجات مجمع سیم لن یؤثر نسبیا على قراراتهم )0.05

 ".محاید"الشرائیة، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.77(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 76.447(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

بمنتجات المنافسین ، وهذا یبین أن زبائن مجمع سیم لن یستبدلوا منتجات المجمع )0.05

 ".محاید"بسبب أسعارها، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

  تحلیل فقرات سلوك الشكوى): 17- 6(الجدول 

المتوسط   الفقرة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

 tقیمة 

  المحسوبة

 tقیمة 

  الجدولیة

مستوى 

  الدلالة

لا أقدم الشكاوي حول مجمع سیم   01

  و منتجاته

3.68  2.061  68.079  1.960  0.000  

یأخذ مجمع سیم الشكاوي   02

  المقدمة على محمل الجد

3.58  1.173  59.842  1.960 0.000  

سأقدم الشكاوي حول الأشیاء   03

  التي لا تعجبني مستقبلا

3.61  1.263  56.030  1.960 0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):17أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه ما یلي 

و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.68(المتوسط الحسابي للعبارة الأولى بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي ) 68.079(المحسوبة   tكما بلغت قیمة ) 4.2(

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(تقدر ب 

، وهذا یبین أن زبائن مجمع سیم لا یقدمون عادة الشكاوي حول المجمع )0.05( المعتمد 

 ".محاید"ومنتجاته، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 
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) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.58(المتوسط الحسابي للعبارة الثانیة بلغ  - 

و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقدر ب ) 59.842(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

مجمع سیم في نظر الزبون یأخذ بعض الشكاوي المقدمة على ، وهذا یبین أن )0.05

 ".محاید"محمل الجد، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

) 4.2(و أقل من     ) 3.4(و هو أكبر من ) 3.58(المتوسط الحسابي للعبارة الثالثة بلغ  - 

ر ب و هي أكبر من قیمتها الجدولیة التي تقد) 56.030(المحسوبة   tكما بلغت قیمة 

( و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد ) 0.000(، في حین بلغ مستوى الدلالة )1.960(

، وهذا یبین أن زبائن مجمع سیم سیقدمون الشكاوي مستقبلا إذا لم تعجبهم منتجات )0.05

 ".محاید"مجمع سیم، حیث تصنف أراء العینة ضمن الصنف 

طلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة، رضا زبائنه تحلیل العلاقة المعنویة الثلاثیة بین إ: رابعا

  .وولائهم

  العلاقة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة ورضا زبائنه): 18- 6(الجدول 

  

  

  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  المتغیر المستقل 

  

  المتغیرات التابعة

  مستوى الدلالة    إطلاق المنتجات الجدیدة

 0.000  0.523  جودة منتجات مجمع سیم

منتجات ) سعر(تكلفة 

  مجمع سیم

0.554  0.000  
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أن معامل الإرتباط بین كل من ) 18أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه 

( إطلاق المنتجات الجدیدة من طرف مجمع سیم من جهة والمتغیرات الفرعیة الممثلة لرضا زبائنه 

، مع مستوى دلالة %55.4و  %52.3أخرى قد بلغ على الترتیب من جهة ) الجودة والتكلفة

، وهذا یدل على أن هناك علاقة معنویة قویة بین إطلاق مجمع سیم )0.000(معنویة مقدر ب 

لمنتجات جدیدة وتحسین رضا زبائنه، وهذا ینفي الفرضیة القائلة بأنه لاتوجد علاقة معنویة بین 

استمرار و رضا زبائنه والفرضیتین الفرعیتین المنبثقتین منها إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة ب

  :و المتمثلتین في

لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و مستوى جودة  - 

  .منتجاته

لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و انخفاظ تكلفة  - 

  .منتجاته

الفرضیة العكسیة القائلة بأنهتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات  ویؤكد

  :الجدیدة باستمرار و رضا زبائنه والفرضیتین الفرعیتین المنبثقتین منها و المتمثلتین في

توجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و مستوى جودة  - 

  .منتجاته

عنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و انخفاظ تكلفة توجد علاقة م - 

 .منتجاته
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  العلاقة بین رضا زبائن مجمع سیم وولائهم ): 19- 6(الجدول 

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

أن معامل الإرتباط بین كل من رضا ) 19أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه 

، %50.4، %0.09الترتیب زبائن مجمع سیم من جهة وولائهم من جهة أخرى قد بلغ على 

مع المتغیرات الفرعیة الممثلة لولاء الزبائن والمتمثلة في كل من الكلمة  %51.1و 43.1%

المنطوقة، نیة إعادة التعامل، الحساسیة تجاه السعر وسلوك الشكوى، مع مستوى دلالة مقدر على 

عند هذه المتغیرات الفرعیة، وهذا یدل ) 0.000(و ) 0.000(، )0.000(، )0.861(الترتیب ب 

معنویة قویة بین رضا زبائن مجمع سیم من جهة وكل من نیتهم في إعادة  على أن هناك علاقة

التعامل مع المجمع، حساسیتهم تجاه أسعار منتجات المجمع وسلوك شكواهم حول المجمع 

ومنتجاته من جهة أخرى، ویدل أیضا على عدم وجود علاقة معنویة بین رضا زبائن المجمع 

مستوى الدلالة المعتمد في ) 0.861(ة عند هذا المتغیر وكلمتهم المنطوقة حیث فاق مستوى الدلا

، وهذا ینفي جزئیا %0.09، مع ضعف مستوى العلاقة المقدر ب )0.05(الدراسة المقدر ب 

  المتغیر المستقل 

  

  المتغیرات التابعة

  المعنویة  رضا زبائن مجمع سیم 

  0.861  0.009  الكلمة المنطوقة 

  0.000  0.504  نیة إعادة التعامل 

  0.000  0.431  الحساسیة تجاه السعر 

  0.000  0.511  سلوك الشكوى 
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الفرضیة القائلة بأنه لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم على منتجاته  وولائهم 

  :لهاوالفرضیات التالیة المنبثقة منها

  .د علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم و نیتهم في إعادة التعامللاتوج - 

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم وحساسیتهم تجاه سعر منتجاته - 

 .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم وسلوك شكواهم تجاه منتجاته - 

عنویة بین رضا زبائن مجمع سیم والكلمة مع قبول الفرضیة الفرعیة القائلة بأنه لاتوجد علاقة م

  .المنطوقة من طرفهم

ویقبل ویؤكد الفرضیة العكسیة القائلة بأنه توجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم على 

  :منتجاته  وولائهم لهاوالفرضیات التالیة المنبثقة منهاالمتمثلة في مایلي

  .نیتهم في إعادة التعاملتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم و  - 

  .توجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم وحساسیتهم تجاه سعر منتجاته - 

 .توجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم وسلوك شكواهم تجاه منتجاته - 

  العلاقة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة وولاء زبائنه): 20- 6(الجدول 

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  المتغیر المستقل 

  

  المتغیرات التابعة

  المعنویة  إطلاق المنتجات الجدیدة  

  0.146  0.074  الكلمة المنطوقة 

  0.000  0.664  نیة إعادة التعامل 

  0.000  0.533  الحساسیة تجاه السعر 

  0.000  0.400  سلوك الشكوى 
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أن معامل الإرتباط بین كل من ) 20أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه 

إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة من جهة وولاء زبائنه من جهة أخرى قد بلغ على الترتیب 

مع المتغیرات الفرعیة الممثلة لولاء الزبائن والمتمثلة  %40.0و 53.3%، 66.4%، 0.074%

نطوقة، نیة إعادة التعامل، الحساسیة تجاه السعر وسلوك الشكوى، مع مستوى في كل من الكلمة الم

عند هذه المتغیرات ) 0.000(و ) 0.000(، )0.000(، )0.146(دلالة مقدر على الترتیب ب 

الفرعیة، وهذا یدل على أن هناك علاقة معنویة قویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة من 

ة التعامل مع المجمع، حساسیتهم تجاه أسعار منتجات المجمع وسلوك جهة وكل من نیتهم في إعاد

شكواهم حول المجمع ومنتجاته من جهة أخرى، ویدل أیضا على عدم وجود علاقة معنویة بین 

إطلاق المجمع لمنتجات جدیدة وكلمتهم المنطوقة حیث فاق مستوى الدلالة عند هذا المتغیر 

، مع ضعف مستوى العلاقة )0.05(الدراسة المقدر ب مستوى الدلالة المعتمد في ) 0.146(

  .%0.74المقدر ب 

وهذا ینفي جزئیا الفرضیة القائلة بأنه لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات   

  :جدیدة وولاء زبائنهوالفرضیات التالیة المنبثقة منها

زبائنه في إعادة  لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة و نیة - 

  .التعامل معه

لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة وحساسیة زبائنه تجاه سعر  - 

  .منتجاته

لاتوجد علاقة معنویة بینإطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة وسلوك شكوى زبائنه  تجاه  - 

 .منتجاته
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ة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة مع قبول الفرضیة الفرعیة القائلة بأنه لاتوجد علاقة معنوی

  .والكلمة المنطوقة من طرف الزبائن

ویقبل ویؤكد الفرضیة العكسیة القائلة بأنه توجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات 

  :جدیدة وولاء زبائنه  لهاوالفرضیات التالیة المنبثقة منهاالمتمثلة في مایلي

جمع سیم لمنتجات جدیدة و نیة زبائنه في إعادة التعامل توجد علاقة معنویة بین إطلاق م - 

  .معه

توجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة وحساسیة زبائنه تجاه سعر  - 

  .منتجاته

توجد علاقة معنویة بینإطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة وسلوك شكوى زبائنه  تجاه  - 

  .منتجاته

  سیم لمنتجات جدیدة على رضا وولاء زبائنه  الأثر المعنوي لإطلاق مجمع: خامسا

  أثر إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة على رضا زبائنه): 21- 6(الجدول 

  رضا الزبون         

 

 المنتجات الجدیدة      

  

  الجودة              

  

 التكلفة 

F 84.738  331.137  

R  0.426  0.681  

R²  0.182  0.464  

Sig  0.000  0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  :نلاحظ من خلال الجدول اعلاه ما یلي
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هناك ارتباط ثنائي بین سیاسة إطلاق المنتجات الجدیدة و جودة منتجات مجمع سیم    -

من  %18.2، مما یعني ان )0.182(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.426(بمعدل 

نسبة زیادة جودة منتجات مجمع سیم یعود الى تبنیها لسیاسة إطلاق المنتجات الجدیدة مع 

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في حین  %81.8عودة نسبة 

وبلغ ) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 84.738(المحسوبة  Fبلغت قیمة 

أنظر ) (0.05(و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.000(مستوى الدلالة 

، وهناك ارتباط ثنائي بین سیاسة إطلاق المنتجات الجدیدة و تكلفة منتجات )21الملحق رقم 

، مما یعني ان )0.426(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.681(مجمع سیم  بمعدل 

ت مجمع سیم یعود الى تبنیها لسیاسة إطلاق من نسبة زیادة تخفیض تكلفة  منتجا42.6%

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار  %57.4المنتجات الجدیدة مع عودة نسبة 

و هي اكبر من قیمته الجدولیة ) 331.137(المحسوبة  Fفي البحث، في حین بلغت قیمة 

لالة المعتمد و هو أقل من مستوى الد) 0.000(وبلغ مستوى الدلالة ) 9.18(المقدرة ب

 )22أنظر الملحق رقم ). (0.05(المقدر ب 

لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم وبناء على ذلك فإننا نرفض الفرضیة القائلة بأنه 

 للمنتجات الجدیدة على  رضا وولاء زبائنه 

  :والفرضیات الفرعیة المنبثقة منها والمتمثلة في

  .جات الجدیدة على جودة منتجاتهلا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنت -

  .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تكلفة منتجاته -

یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على  ونقبل الفرضیة العكسیة القائلة بأنه 

  .رضا وولاء زبائنه
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  :والفرضیات الفرعیة المنبثقة منها والمتثملة في

  .یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على جودة منتجاته  -

  .یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تكلفة منتجاته  -

 أثر تحقیق رضا زبائن مجمع سیم على تحقیق ولائهم ): 22- 6(الجدول 

  ولاء الزبائن        

  رضا الزبائن

التعامل نیة إعادة  الكلمة المنطوقة الحساسیة تجاه  

 السعر

 سلوك الشكوى

F 0.146  286.413  338.208  157.640  

R  0.20  0.655  0.685  0.540  

R²  0.000  0.428  0.428  0.292  

Sig  0.703  0.000  0.000  0.000  

 spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  :نلاحظ من خلال الجدول اعلاه ما یلي

هناك ارتباط ثنائي بین رضا زبائن مجمع سیم  و الكلمة المنطوقة من طرف زبائنه بمعدل  

من نسبة تحقیق  %0.000مما یعني ان ) 0.000(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.20(

كلمة منطوقة إیجابیة من طرف  زبائن  مجمع سیم یعود الى رضاهم على المجمع ومنتجاته، مع 

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في حین بلغت  %100عودة نسبة 

،  و بما ان )9.18(و هي أصغر  من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 0.146(المحسوبة  Fقیمة 

فإننا ) 0.05(و هو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.703(مستوى الدلالة یساوي 

لا یوجد أثر معنوي لتحقیق رضا زبائن مجمع سیم على كلمتهم المنطوقة نقبل الفرضیة القائلة بأنه 

  )23أنظر الملحق رقم . (تجاه المجمع ومنتجاته
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  :ونلاخظ أیضا أن

هناك ارتباط ثنائي بین تحقیق رضا زبائن مجمع سیم ونیة إعادة تعاملهم مع المجمع  بمعدل 

من نسبة نیة  %42.8ما یعني ان ، م)0.428(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.655(

إعادة التعامل مع المجمع  تعود الى مدى تحقیق رضاهم على المجمع ومنتجاته مع عودة نسبة 

 Fالى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في حین بلغت قیمة  57.2%

ستوى الدلالة وبلغ م) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 286.413(المحسوبة 

، )24أنظر الملحق رقم (، )0.05(و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.000(

وهناك ارتباط ثنائي بین تحقیق رضا زبائن مجمع سیم وحساسیتهم تجاه أسعار منتجات المجمع  

 من نسبة %47، مما یعني ان )0.470(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.685(بمعدل 

حساسیة الزبون تجاه أسعار منتجات مجمع سیم  تعود الى مدى تحقیق رضاهم على المجمع 

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في  %53ومنتجاته، مع عودة نسبة 

وبلغ ) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 338.208(المحسوبة  Fحین بلغت قیمة 

أنظر الملحق ) (0.05(و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.000( مستوى الدلالة

، وهناك ارتباط ثنائي بین تحقیق رضا زبائن مجمع سیم سلوك شكواهم تجاه منتجات )25رقم 

 %29.2، مما یعني ان )0.292(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.540(المجمع  بمعدل 

جاه منتجات مجمع سیم  تعود الى مدى تحقیق رضاهم على المجمع من نسبة شكوى الزبائن ت

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في  %70.8ومنتجاته، مع عودة نسبة 

وبلغ ) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 157.640(المحسوبة  Fحین بلغت قیمة 

أنظر الملحق ). (0.05(مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب  و هو أقل من) 0.000(مستوى الدلالة 

  )26رقم 



407 
 

لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم وبناء على هذا فإننا نرفض جزئیا الفرضیة القائلة بأنه 

 على ولائهم لمنتجاته  

  :والفرضیات الفرعیة التالیة المنبثقة منها والقائلة بأنه

  .مجمع سیم على نیتهم في اعادة الشراء لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على حساسیتهم تجاه السعر -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على سلوك شكواهم تجاه منتجاته -

  یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على ولائهم لمنتجاته   ونقبل الفرضیة القائلة بأنه

  :والفرضیات الفرعیة التالیة المنبثقة منها

  .یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على نیتهم في اعادة الشراء  -

  .یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على حساسیتهم تجاه السعر -

 .یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على سلوك شكواهم تجاه منتجاته  -

 لمنتجات الجدیدة على تحقیق ولاء الزبائنأثر إطلاق ا): 23- 6(الجدول 

  ولاء الزبائن        

  المنتجات الجدیدة

الحساسیة تجاه  نیة إعادة التعامل  الكلمة المنطوقة

 السعر

 سلوك الشكوى

F 2.610  164.361  247.500  290.883  

R  0.082  0.548  0.627  0.657  

R²  0.007  0.301  0.393  0.432  

Sig  0.107  0.000  0.000  0.000  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر
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  :نلاحظ من خلال الجدول اعلاه ما یلي

هناك ارتباط ثنائي بین مدى إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة والكلمة المنطوقة من طرف  

 %0.7مما یعني ان ) 0.007(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.082(زبائنه بمعدل 

من نسبة تحقیق كلمة منطوقة إیجابیة من طرف  زبائن  مجمع سیم یعود الى مدى إطلاق 

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین  %99.3المجمع لمنتجات جدیدة، مع عودة نسبة 

و هي أصغر  من قیمته ) 2.610(المحسوبة  Fالاعتبار في البحث، في حین بلغت قیمة 

و هو أكبر من ) 0.107(ا ان مستوى الدلالة یساوي ،  و بم)9.18(الجدولیة المقدرة ب

فإننا نقبل الفرضیة القائلة بأنه لا یوجد أثر معنوي ) 0.05(مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب 

أنظر . (لإطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة على كلمتهم المنطوقة تجاه المجمع ومنتجاته

  )27الملحق رقم 

  :ونلاخظ أیضا أن

نائي بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة ونیة إعادة تعاملهم مع المجمع  هناك ارتباط ث

من  %30.1، مما یعني ان )0.301(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.548(بمعدل 

نسبة نیة إعادة التعامل مع المجمع  تعود الى مدى إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة مع 

ر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، في حین الى عناصر اخرى غی %69.9عودة نسبة 

وبلغ ) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 164.361(المحسوبة  Fبلغت قیمة 

أنظر ) (0.05(و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.000(مستوى الدلالة 
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جات جدیدة وحساسیتهم تجاه ، وهناك ارتباط ثنائي بین إطلاق مجمع سیم لمنت)28الملحق رقم 

، مما یعني ان )0.393(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.627(أسعار منتجاته بمعدل 

من نسبة حساسیة الزبائن تجاه السعر تعود الى مدى إطلاق مجمع سیم لمنتجات  39.3%

في  الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین الاعتبار في البحث، %60.7جدیدة مع عودة نسبة 

) 9.18(و هي اكبر من قیمته الجدولیة المقدرة ب) 247.500(المحسوبة  Fحین بلغت قیمة 

أنظر ) (0.05(و هو أقل من مستوى الدلالة المعتمد المقدر ب ) 0.000(وبلغ مستوى الدلالة 

، وهناك ارتباط ثنائي بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة وسلوك شكواهم )29الملحق رقم 

، مما )0.432(مع قیمة معامل التحدید التي بلغت ) 0.657(مع ومنتجاته بمعدل تجاه المج

من نسبة سلوك شكوى الزبائن تجاه المجمع ومنتجاته تعود الى مدى إطلاق %43.2یعني ان 

الى عناصر اخرى غیر مأخوذة بعین  %66.8مجمع سیم لمنتجات جدیدة مع عودة نسبة 

و هي اكبر من قیمته ) 290.883(المحسوبة  Fمة الاعتبار في البحث، في حین بلغت قی

و هو أقل من مستوى الدلالة ) 0.000(وبلغ مستوى الدلالة ) 9.18(الجدولیة المقدرة ب

  )30أنظر الملحق رقم ). (0.05(المعتمد المقدر ب 

لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم وبناء على هذا فإننا نرفض جزئیا الفرضیة القائلة بأنه 

  .نتجات الجدیدة على ولاء الزبائن تجاه منتجاتهللم

  :والفرضیات الفرعیة المنبثقة منها والقائلو بأنه

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على نیة زبائنه في اعادة الشراء -

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على حساسیة زبائنه تجاه السعر  -
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لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكسلوك شكوى زبائنهم تجاه  -

 .منتجاته

یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على ونقبل الفرضیة العكسیة القائلة بأنه 

  .ولاء الزبائن تجاه منتجاته

  :والفرضیات الفرعیة المنبثقة منها القائلة

 .یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على نیة زبائنه في اعادة الشراء  -

 .یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على حساسیة زبائنه تجاه السعر   -

یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكسلوك شكوى زبائنهم تجاه   -

 .منتجاته

 ت المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة اختلافاتهم الدیموغرافیةالفروقا )1

 الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف جنسهم): 24- 6(الجدول 

  لمؤشرات ا  

  محاور الدراسة

  درجة المعنویة tقیمة   المتوسط الحسابي

  3.9405: ذكور  المنتجات الجدیدة

  3.8814: إناث

1.209  0.228  

  3.7731: ذكور  الزبون رضا

  3.8069: إناث

0.925-  0.356  

  3.5606: ذكور  ولاء الزبون

  3.5620: إناث

0.030-  0.030  

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):31أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه مایلي 
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"  إطلاق المنتجات الجدیدة"المتوسط الحسابي لإجابات الذكور على فقرات المتغیر الفرعي  -

بالنسبة للإناث  بفروق بسیطة بین ) 3.8814(مقابل متوسط حسابي قیمته ) 3.9405(بلغ 

) 0.228(عند مستوى دلالة مقدر ب) 1.209(المقدرة ب   tإجابات الجنسین، مع قیمة 

، وعلیه یمكننا القول )0.05(لالة المعتمد في الدراسة والمقدر بوهو أكبر من مستوى الد

بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود إطلاق المنتجات 

 .الجدیدة تعزى إلى الجنس

بلغ "  رضا الزبون"المتوسط الحسابي لإجابات الذكور على فقرات المتغیر الفرعي  -

بالنسبة للإناث  بفروق بسیطة بین ) 3.8069(حسابي قیمته مقابل متوسط ) 3.7731(

) 0.356(عند مستوى دلالة مقدر ب) - 0.925(المقدرة ب   tإجابات الجنسین، مع قیمة 

، وعلیه یمكننا القول )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب

تعزى " رضا الزبون"على فقرات وبنود بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین 

  .إلى الجنس

بلغ "  ولاء الزبون"المتوسط الحسابي لإجابات الذكور على فقرات المتغیر الفرعي  -

بالنسبة للإناث  بفروق بسیطة بین ) 3.5620(مقابل متوسط حسابي قیمته ) 3.5606(

) 0.030(مقدر بعند مستوى دلالة ) - 0.030(المقدرة ب   tإجابات الجنسین، مع قیمة 

، وعلیه یمكننا القول )0.05(وهو أصغر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب

تعزى إلى " ولاء الزبون"بأنه توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .الجنس
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 ن  الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف الس): 25- 6(الجدول 

  لمؤشرات ا  

  محاور الدراسة

مستوى  المعنویة  درجة المعنویة    Fقیمة 

  المعتمد

  0.05  0.074  2.620  المنتجات الجدیدة

  0.05  0.194  1.645  رضا الزبون

  0.05  0.024  3.768  ولاء الزبون

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):32أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه مایلي 

عند مستوى دلالة ) 2.620(بلغت " إطلاق المنتجات الجدیدة"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، )0.05(وهو اكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.074(مقدر ب 

وعلیه یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى السن" یدةإطلاق المنتجات الجد"

عند مستوى دلالة مقدر ب ) 1.645(بلغت " رضا الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.194(

رضا "یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى السن" لزبونا

عند مستوى دلالة مقدر ب ) 3.768(بلغت " ولاء الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أصغر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.024(

رضا "یمكننا القول بأنه توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

  .تعزى إلى السن" الزبون
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الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف المستوى ): 26- 6(الجدول 

 الدراسي

  لمؤشرات ا  

  محاور الدراسة

مستوى  المعنویة  درجة المعنویة    Fقیمة 

  المعتمد

  0.05  0.390  1.033  المنتجات الجدیدة

  0.05  0.019  2.972  رضا الزبون

  0.05  0.170  1.614  ولاء الزبون

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):33أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه مایلي 

عند مستوى دلالة ) 1.033(بلغت " إطلاق المنتجات الجدیدة"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.390(مقدر ب 

وعلیه یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى المستوى التعلیمي" یدةإطلاق المنتجات الجد"

عند مستوى دلالة مقدر ب ) 2.972(بلغت " رضا الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أصغر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.019(

إطلاق "نود یمكننا القول بأنه توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وب

 .تعزى إلى المستوى التعلیمي" المنتجات الجدیدة

عند مستوى دلالة مقدر ب ) 1.614(بلغت " ولاء الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.170(
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ولاء "ابات المستقصین على فقرات وبنود یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إج

  .تعزى إلى المستوى التعلیمي" الزبون

 .  الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف دخلهم): 27- 6(الجدول 

  لمؤشرات ا  

  محاور الدراسة

مستوى  المعنویة  درجة المعنویة    Fقیمة 

  المعتمد 

  0.05  0.670  0.401  المنتجات الجدیدة

  0.05  0.021  3.881  رضا الزبون

  0.05  0.521  0.653  ولاء الزبون

  spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج : المصدر

  ):34أنظر الملحق رقم (نلاحظ من خلال الجدول أعلاه مایلي 

عند مستوى دلالة ) 0.401(بلغت " إطلاق المنتجات الجدیدة"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.670(مقدر ب 

وعلیه یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى دخلهم" یدةإطلاق المنتجات الجد"

عند مستوى دلالة مقدر ب ) 3.881(بلغت " رضا الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أصغر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.021(

رضا "یمكننا القول بأنه توجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى دخلهم" زبونال
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عند مستوى دلالة مقدر ب ) 0.653(بلغت " ولاء الزبون"بالنسبة لفقرات المتغیر  Fقیمة  -

، وعلیه )0.05(وهو أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة والمقدر ب) 0.521(

ء ولا"یمكننا القول بأنه لاتوجد فروقات معنویة في إجابات المستقصین على فقرات وبنود 

 .تعزى إلى دخلهم" الزبون
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  خلاصة الفصل

بعد دراستنا لمجمع سیم، منتجاته الجدیدة وأثرها على تحقیق رضا وولاء زبائنه تبین لنا   

جلیا مدى أهمیة المكانة التنافسیة للمجمع في سوق العجائن في الجزائر، حیث ینتهج المجمع 

خطوط إنتاجیة موجهة لقطاعات سوقیة مختلفة سیاسة منتجات تتمیز بالتنویع من خلال إنتاج عدة 

وملبیة لحاجات ورغبات متباینة، ویتمتع المجمع بمستویات ثابتة وثابتة نسبیا من رضا وولاء زبائنه 

نتیجة عدة عوامل لعل اهمها جودة المنتجات وسعرها المنخفض،  وقد توصلنا بعد إستقصاء زبائن 

  :ل أهمها ما یليالمجمع وتحلیل النتائج إلى عدة نتائج لع

 یمتلك مجمع سیم سیاسة منتجات فعالیة مبینة على التنوع؛ -

 تتمتع منتجات مجمع سیم برضا وولاء زبوني ثابت؛ -

یستهدف المجمع تحقیق الرضا من خلال التركیز على عدة أبعاد وأسس لعل اهما الجودة  -

 المرتفعة والسعر المنخفض؛

 لأسعار؛لا یتمیز زبائن مجمع سیم بحساسیتهم تجاه ا -

 زبائن مجمع سیم على إستعداد بإعادة التعامل والشراء مستقبلا؛ -

 لا یقدم زبائن مجمع سیم شكاوي كثیرة حول المجمع ومنتجاته؛ -

 هناك علاقة وأثر معنویین لإطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة على رضا زبائنه؛ -

 هناك علاقة وأثر معنویین لرضا زبائن مجمع سیم على ولائهم؛ -

 .علاقة وأثر معنویین لإطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة على ولاء زبائنههناك  -
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لاتوجد هناك فروقات في إیجابات المستقصین حول فقرات الدراسة تعود إلى اختلاف  -

 ).الجنس، السن، المستوى التعلیمي، الدخل(مواصفاتهم الدیمغرافیة 



 
 

 

  

  الخاتمـــــــــــــــــة
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  الخاتمة

دفعت حتمیة التكیف مع مستجدات وتغیرات محیط الأعمال الخارجي منظمات الأعمال 

 الحدیثة إلى السعي المستمر إلى اختیار أكثر المتغیرات الداخلیة والخارجیة فعالیة في مواجهة هذه

الحتمیة، حیث تسعى إلى اتخاذ هذه المتغیرات كمداخل إستراتیجیة للوصول إلى تحقیق غایة البقاء 

المربح في الأسواق لأطول مدة زمنیة ممكنة، ومما یزید هذه الغایة صعوبة أنه عادة ما یستعصي 

، حیث على منظمات الأعمال التحكم في المتغیرات والمداخل الإستراتیجیة المتبناة بشكل كافي

تعمل على مواجهة هذا التحدي من خلال رسم الإستراتیجیات والخطط الإنتاجیة والتسویقیة الكفیلة 

بدراسة، تحلیل، تجسید، توجیه والتأثیر على هذه المتغیرات بالشكل المناسب وبما یتماشى وأهدافها، 

لى رضا الزبائن وولائهم كاستخدام إنتاج وتسویق المنتج الجدید كمدخل إستراتیجي لتوجیه والتأثیر ع

  .على المدى الحالي، المتوسط والطویل

إن من أهم هذه المتغیرات الداخلیة التي تتحكم فیها منظمات الأعمال الحدیثة تلك المتعلقة 

بالمنتجات والمنتجات الجدیدة، حیث تعتبر هذه الأخیرة من أهم الخیارات والمداخل الإستراتیجیة 

السابقة الذكر، ذلك أن النجاح في خلق منتج جدید، صناعته وتسویقه المتبعة لتحقیق الغایة 

بالشكل الصحیح یضمن للمنظمة تحقیق بقاءً مربحا لأطول مدة ممكنة ضمن محیط أعمالها 

المتغیر والمتجدد باستمرار، مع ضمان المساهمة في التأثیر على أهم متغیرات المحیط الخارجي 

كرضا الزبائن وولائهم، ویمر نجاح خلق وتسویق منتج جدید بعدة  وتوجیهها بما یتناسب مع أهدافها

مراحل وإجراءات متتابعة، مؤثرة ومتأثرة ببعضها البعض، على المنظمات الراغبة في إنجاح المنتج 

  .الجدید إتباع هذه الإجراءات، المراحل والخطوات بالشكل الأمثل
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الكافیة بزبائنها من حیث فهم عادة ما تسعى منظمات الأعمال الحدیثة إلى الإحاطة 

حاجاتهم ورغباتهم، تلبیتها بأفضل الطرق وتحقیق رضاهم وولائهم، وهذا بالإعتماد على أسالیب 

وسیاسات مختلفة یعود إختیارها إلى فلسفاتها الإنتاجیة والتسویقیة، وتعتبر سیاسة التجدید بشكل 

یث تم إثبات العلاقة الواضحة بین عام من أهم هذه الطرق والأسالیب المحققة لهذا الغرض، ح

تبني منظمات الأعمال الحدیثة لهذه السیاسة وإطلاق المنتجات الجدیدة باستمرار من جهة، وتحقیق 

رضا وولاء زبائنها من جهة أخرى، وهذا من خلال الآثار الآنیة والمستقبلیة التي یخلفها التجدید 

ضا الزبون وولائه دون الإشارة إلى أهمیة على سلوك الزبون الشرائي، ولا یمكن الحدیث عن ر 

التكامل بینهما من خلال كون تحقیق رضا الزبون مدخل أساسي تمر من خلاله منظمات الأعمال 

في سعیها لكسب ولاء زبوني قوي لها ولمنتجاتها، وقد إعتمد مجمع سیم كثیرا على رضا زبائنه 

  .الدراة المیدانیة على مستوى المجمع كحجر الزاویة في الوصول إلى تحقیق ولائهم كما بینته

  :وبعد الإنتهاء من إنجاز هذا البحث تم التوصل إلى عدة نتائج لعل أهمها مایلي

  :النتائج النظریة )1

یتمیز محیط الأعمال الحدیث بدرجة عالیة من التغیر والتطور الدینامیكي والمستمر،  - 

فهم هذه التغیرات فهما وتجد منظمات الأعمال نفسها أمام عدة تحدیات لعل أهمها 

 صحیحا وإعداد التولیفة الإنتاجیة والتسویقیة المناسبة للتكیف معها؛

یحتوي ویشمل المحیط الخارجي لمنظمات الأعمال الحدیث عدة متغیرات یصعب على  - 

منظمات الأعمال التحكم فیها ولكن یمكنها التأثیر علیها وتوجیهها بما یتناسب مع 

یلة المدیعن طریق الأسالیب والإستراتیجیات التي تراها مناسبة أهدافها المتوسطة والطو 

 لذلك؛
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یعبتر المنتج حجر الأساس الذي تبنى علیه كل الإستراتیجیات التسویقیة لمنظمات   - 

التسعیر، الترویج (الأعمال من خلال إرتباط عناصر المزیج التسویقي الأخرى 

 إرتباط مباشر به؛) والتوزیع

منتجات المنتجة من طرف المنظمة عریضة ساهم ذلك في ضمان كلما كانت تشكیلة ال - 

بقائها في السوق لأطول مدة ممكنة ومضافة رقم أعمالها رغم التكالیف الإنتاجیة 

والتسویقیة الكبیرة التي یتطلبها هذا النوع من التشكیلات، وكلما كانت ضیقة عرضها 

اذج والخطوط الإنتاجیة ذلك إلى إمكانیة خروجها من السوق بسبب خطورة فشل النم

 المحدودة التي تنتجها؛

كلما كان الخط الإنتاجي عمیق ساهم ذلك تلبیة أكبر قدر من حاجات ورغبات الزبون  - 

ذو العلاقة بهذا الخط الإنتاجي مع انعكاس ذلك على جودة المنتجات والنماذج في هذا 

طلبات الزبائن الخط  بسبب تخصص المنظمة في إنتاجها وفهمها الجید لطموحات ومت

 فیما یتعلق بهذه المنتجات والنماذج؛

أصبح الإبداع والسیاسات التجدیدیة المختلفة حتمیة في ظل ممیزات محیط الأعمال  - 

 الحدیث القائمة على التغیر المستمر؛

یتطلب نجاح التوجه الإبداعي في منظمات الأعمال الحدیثة عدة شروط لعل أبرزها  - 

التجدید لدى رب العمل المصحوبة بتوفیر الإمكانیات تلك المتعلقة بتوفر فلسفة 

 المادیة، البشریة والزمنیة المناسبة والكافیة لذلك؛

یعتبر قرار تطویر وإطلاق منتج جدید من أهم وأخطر القرارت الإستراتیجیة المتخذة في  - 

 الظرف الراهن؛
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ى المستوى تعاني نسبة كبیرة من المنتجات الجدیدة المطورة والمطلقة من الفشل عل - 

العالمي وهذا یعود إلى عدة أسباب لعل أبرزها تلك المتلعقة بفشل دراسة المتغیرات 

الخارجیة للمنظمة ذات العلاقة بالمنتج لمطور لذوق الزبون، حاجاتهم ورغباتهم، درجة 

المنافسة، والمتغیرات الداخلیة كالفشل في إخراج التصمیم المناسب للمنتج النهائي 

 حكم في عناصر الإنتاج والتلكفة المنعكس على سعر المنتج لا محالة؛والفشل في الت

یمر تطویر المنتج الجدید بعدة مراحل متتالیة ومتتابعة مأثرة ومتأثرة ببعضها البعض  - 

یعتمد نجاح عملیة التطویر بنسبة كبیرة بمدى إحترام هذه المراحل والخطوات وتسلسلها 

 وأهمیتها؛

ح على صورة المنظمة وعلامتها من جهة وعلى نجاح ینعكس المنتج الجدید الناج - 

 المنتجات الجدیدة التي ستطلق مستقبلا والعكس صحیح؛

یتمیز الزبون الحدیث بعدة ممیزات وصفات معقدة على منظمات الأعمال الحدیثة  - 

العمل الجاد على فهمها فهما صحیحا وأخذها بعین الإعتبار عند إطلاق أي منتج 

 جدید؛

ضا الزبون من أهم وأبرز التحدیات المشتركة التي تسعى أهم منظمات یعتبر تحقیق ر  - 

الأعمال الحدیثة إن لم نقل كلها إلى تحقیقها بسبب أهمیتها البالغة على المدى القصیر 

لرواج منتجاتها ومنتجاتها الجدیدة وتحقیق الأرباح وعلى المدى الطویل كإتخاذه 

 كمدخل إستراتیجي لتحقیق ولاء الزبون؛

لف الباحثین وأهل الإختصاص كثیرا في تحدید الأبعاد الرئیسیة التي یبنى علیها إخت - 

 رضا الزبون وهذا حسب خصوصیات كل قطاع؛
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تم إعتماد بعدي التكلفة والجودة كأبعاد لرضا الزبون  وكمتغیرات سوابق لتحقیق رضا  - 

ت التي الزبون وهذا تماشیا مع ممیزات قطاع المنتجات الغذائیة وممیزات المنتجا

 ینتجها ویسوقها مجمع سیم؛

تزداد أهمیة تحقیق رضا الزبون درجة كلما تم اتخاذها كمدخل لتحقیق ولاء الزبائن   - 

 وخاصة في المنتجات ذات الدوران السریع؛

یعتبر الولاء للمنظمة ولمنتجاتها الخطوة الأبرز لتحقیق البقاء المربح في السوق لأطول  - 

 مدة ممكنة؛

 زبون حالي أكبر من تكلفة إستقدام زبون جدید؛تكلفة الإحتفاظ ب - 

على المنظمة التي تتمتع بولاء زبائنها لها ولمنتجاتها السعي إلى الإحتفاظ بهؤلاء  - 

الزبائن من خلال عدة أسالیب واستراتیجیات مختلفة لعل أبرزها التجدید من خلال 

 إطلاق المتجات الجدیدة باستمرار؛

ت الجدیدة في كسب ولاء زبائن منظمات الاعمال یساهم الإطلاق المستمر للمنتجا - 

 الحدیثة؛

 :النتائج المیدانیة )2

یهتم مجمع سیم كثیرا بسیاسات التجدید والتطویر المستمر لتشكیلات منتجاتها بما  - 

یتماشى مع مستجدات المحیط الخارجي كالتغیر المستمر في أذواق الزبائن أو محاكاة 

 الخاصة بالمنافسین؛البرامج والتشكیلات الإنتاجیة 

یمتلك مجمع سیم تشكیلة منتجات عریضة تشتمل على عدة خطوط إنتاجیة موجهة   - 

إلى أسواق مختلفة ضمن قطاع المنتجات الغذائیة وهذا لتلبیة حاجات ورغبات أكبر 

 عدد ممكن من فئات الزبائن؛
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 یطلق مجمع سیم المنتجات الجدیدة بإستمرار؛ - 

لمجمع سیم لاقت نجاحا باهرا لدى الزبون، كما تناولت  تناولت الدارسة منتجات جدیدة - 

 منتجات جدیدة لاقت فشلا كبیرا، وهذا  لعدة أسباب تم تبیانها وشرحها سابقا؛

یعتمد مجمع سیم في جمع أفكار منتجاته الجدیدة على ثلاثة مصادر رئیسیة تتمثل في  - 

تراحات وآراء كل من المنافسین عن طریق حضور المعارض الوطنیة والدولیة، إق

 الزبائن والبحث والتطویر؛

یسعى المجمع بعد إطلاق المنتج الجدید إلى التأثیر بأسالیب مختلفة على الزبون من  - 

أجل التأثیر على عملیة تبینه للمنتج من عدمه من خلال إستخدام أسلوب التجربة 

 للمستهلك؛ المباشرة للمنتج الجدید أمام الزبون وعرض نماذج مختلفة مع إعطاء الخیار

یهتم مجمع سیم كثیرا بتحقیق رضا زبائنه وهذا لإدراكه التام بأهمیة هذا الأخیر في  - 

 التأثیر على القرارات الشرائیة الحالیة والمستقبلیة للزبون؛

تتمتع منتجات المجمع برضا الزبائن من خلال عدة عوامل مثل الثبات والثبات النسبي  - 

 ل المجمع ومنتجاته من جهة أخرى؛للمبیعات من جهة و قلة الشكاوي حو 

تتمتع منتجات مجمع سیم بولاء مهم لزبائنه ساهم بشكل مباشر في تثبیت المكانیة  - 

 التنافسیة للمجمع ومنتجاته على المستى الجهوي والوطني على حد سواء؛

 یعي مسؤولو المجمع جیدا مدى اهمیة تحقیق الرضا كمدخل لتحقیق الولاء؛ - 

الجدیدة من طرف مجمع سیم بنسبة مهمة  في تحقیق رضا ساهم إطلاق المنتجات  - 

زبائنه من خلال معنویة العلاقة والأثر بین كل من إطلاق المنتجات الجدیدة وتحقیق 

 رضا الزبون،
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ساهم تحقیق رضا زبائن مجمع سیم بنسبة مهمة في تحقیق ولاء زبائنه من خلال  - 

 وولائهم؛ معنویة العلاقة والأثر بین كل من رضا زبائن المجمع

ساهم إطلاق المنتجات الجدیدة من طرف مجمع سیم بنسبة مهمة جدا في تحقیق ولاء  - 

زبائنه من خلال معنویة العلاقة والأثر بین كل من إطلاق المنتجات الجدیدة وتحقیق 

 ولاء الزبون،

  الإقتراحات والتوصیات

مع سیم إرتئینا تقدیم التوصیات بعد القیام بهذه الدراسة نظریا وإسقاطها على الواقع التسویقي لمج

  :والإقتراحات التالیة

لاحظنا الإعتماد الكبیر لمجمع سیم في عملیة جمع أفكار المنتجات الجدیدة على  - 

المنافسین وبشكل أقل على إقتراحات الزبون مع إهمال الطاقات الإبداعیة الداخلیة 

متعلق بالتجدید للمجمع من خلال عدم تخصیص میزانیة ثابتة للبحث والتطویر ال

وإطلاق منتجات جدیدة باستمرار، وعلى هذا الأساس یقترح الطالب تخصیص طاقات 

مالیة وبشریة ثابتة ودوریة لمصلحة البحث والتطویر من أجل الوصول إلى خلق 

منتجات جدیدة كلیا لم یسبق للمنافسین إطلاقها وهذا لتعزیز الموقع التنافسي للمجمع 

 وأرباح إضافیة من جهة أخرى؛من جهة وتحقیق عائدات 

لا حظنا عدم عمل المجمع على المتابعة الحقیقیة والفعلیة للمنتجات الجدیدة الناجحة  - 

والفاشلة من حیث الأسباب وهذا من أجل تجنب الأسباب التي أدت إلى فشل بعض 

النماذج في نماذج مستقبلیة والتركیز على أسباب نجاح نماذج معینة والإعتماد علیها 

نماذج مستقبلیة؛ وعلى هذا الأساس یقترح ویوصي الطالب بتقصي الأسباب  في
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الحقیقة لنجاح وفشل أي منتج جدید من أجل أخذجا بعین الإعتبار في التحارب 

 التجدیدة المستقبلیة؛

لاحظنا الإهتمام الناقص والضعیف بكون الزبون من أهم مصادر الأفكار الجدیدة التي  - 

م، وعلیه یوصي الطالب المجمع بضرورة فتح خلایا إتصال یمكن أن یطلقها مجمع سی

 دائمة مع الزبون تتعلق باستقبال الأفكار والمقترحات حول أفكار منتجات جدیدة؛

رغم أن تشكیلة منتجات مجمع سیم عریضة وتضم خطوط إنتاجیة مختلفة موجهة  - 

طلب إبداع لتغطیة حاجات ورغبات شرائح مهمة من الزبائن إلا أن طبیعة القطاع تت

مستمر للممتجات، وعلیه یوصي الطالب بأهمیة العمل على خلق خطوط إنتاجیة 

جدیدة خراج الخطوط الإنتاجیة الحالیة، وهذا من شأنه تثبیت المكانة التنافسیة للمجمع 

 من جهة وتعظیم أرباحه من جهة أخرى؛

منتجات الجدیدة على مجمع سیم فهم العلاقة التأثیرة المهمة جدا بین كل من إطلاق ال - 

من جهة وتحقیق رضا وولاء زبائنه من جهة أخرى وهذا للعمل أكثر على تقویة هذه 

 العلاقة والأثر للوصول إلى تحقیق أعلى المستویات لرضا وولاء الزبائن؛

لا یتحدث الزبون على المجمع ومنتجاته بإیجابیة رغم درجة رضاه وولائه المقبولة،  - 

النتیجة المجمع  بالعمل على معرفة الأسباب الحقیقة یوصي الطالب بناء على هذه 

التي تقف خلف ذلك من خلال القیام بدراسات تسویقیة موجهة للزبون، وهذا كون 

الكلمة النطوقة الإیجابیة تصنف من أهم أبعاد الولاء الزبوني التي ستأثر لا محالة في 

 .رضا الزبائن الحالیین والمستقبلیین لمجمع

 



427 
 

 :آفاق الدراسة

بعد وقوفنا على موضوع هذه الدراسة لاحظنا ان هناك عدة مواضیع تتفرع منه یمكن ان تكون 

  :مشاریع بحوث مستقبلیة و من اهمها ما یلي

 الحدیثة؛ كسب ولاء زبائن منظمات الأعمال على استراتیجیة الاستقرار الإبداعي أثر  - 

 جدیدة ناجحة؛إعتمادیة رضا الزبون وولائه كمدخل عملیاتي لإطلاق منتجات  - 

  .إطلاق منتجات جدیدة إستمراریة التوجه التسویقي لمنظمات الأعمال وأثره على - 



 
 

 

قائمـــــــــــــــة 

  ــــعالمراج



429 
 

  قائمة المراجع

 الكتب : أولا

ـــاإعـــداد حمـــد بـــن مـــویزة، أ )1 ـــة للنشـــر إســـتراتیجیة التســـویق وعملیاته ، دار الیـــازوري العلمی

 .2013والتوزیع، عمان، الأردن،

شـــراء المـــواد بـــالجودة المناســـبة وتطـــویر المنـــتج أكـــرم أحمـــدالطویل ونـــدى عبـــد الـــرزاق،  )2

 .2014الحامد للنشر، عمان، الأردن،  وأداءالعملیات،

، الأكادیمیونللنشـر والتوزیــع، معاصـرالتســویق الأنـس الباسـط عبـاس وجمــال ناصـر الكمـیم،  )3

 .2015عمان، الأردن، 

، دار وائــل للنشــر، عمــان، الأردن، إســتراتیجیات التســویقبشــیر العــلاق وقحطــان العبــدلي،  )4

2000. 

، دار زهران للنشـر والتوزیـع، عمـان، الأردن، إدارة التسویقبشیر العلاق وقحطان العبدلي،  )5

2013. 

 .2008، دار الیازوري للنشر، عمان، الأردن، يالتخطیط التسویقبشیر العلاق،  )6

 .2003ة العربیة، القاهرة، مصر، ض، دار النهالتسویق توفیق محمد عبد المحسن، )7

، الیـازوري للنشــر والتوزیـع، عمــان، مبــادئ التســویق الحــدیثحمیـد الطـائي وبشــیر العـلاق،  )8

 .2009الأردن، 

، مجلــة تفضــیلات المســتخدممظهریــة المنــتج الصــناعي ودورهــا فــي جاســم خزعــل بهیــل،  )9

 .2009، 52الأكادیمي، العدد



430 
 

، دارالمعتــز للنشــر والتوزیــع، إدارة التســویق أســس ومفــاهیمجمــال عبــد االله محمــد،  )10

 .2015عمان، الأردن، 

، مــنهج مهــارات التســویق والبیــع والخدمــة المتمیــزةخبــراء مركــز الخبــرات المهنیــة،  )11

 .2002، نشر ذاتي للمركز، القاهرة، 1ط

لتسـویق بالعلاقـات رؤیـة تكاملیـة فـي الفلسـفة والمفـاهیم سـلیمان صـادق، ا درمـان )12

 .2008، جامعة دهكوك، والأسس

التســــویق مــــدخل ســــعودن حمــــود جیثیــــر الربیعــــاوي وحســــین ولیــــد حســــین عبــــاس،  )13

 .2015، دار عیداء للنشر، عمان، الأردن، معاصر

ـــاج والعملیـــاتســـونیا محمـــد البكـــري،  )14 ـــدار الجامعیـــإدارة الإنت ة للنشـــر والتوزیـــع، ، ال

 .2000مصر، 

، مركـــز الإســـكندریة للكتـــاب، الإســـكندریة، مصـــر، إدارة الإنتـــاجصـــلاح الشـــنواني،  )15

1996. 

ـــوم والإســـتراتیجیةصـــلاح  الشـــنواني،  )16 ـــة المفه ، مؤسســـة الإدارة التســـویقیة الحدیث

 .1996شباب الجامعة، أسیوط، مصر، 

والتوزیــــع، عمــــان، الأردن، ، دار صــــفاء للنشــــر التســــویقطــــارق الحــــاج وآخــــرون،  )17

2010.  

 .2008، دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، مصر، إدارة التسویقطارق طه،  )18

، مركــز بمیــك، القــاهرة، مصــر، ، تســویق الخــدمات والمنتجــاتحمــان توفیــقر عبــد ال )19

2006. 



431 
 

، مكتبــــة إدارة التســــویقعلــــي محمــــد الحــــاج أحمــــد وســــمیر حســــین محمــــود عــــوده،  )20

  .2010والتوزیع، عمان، الأردن، المجتمع العربي للنشر 

، دار 1، طأصـــول التســـویق فـــي المنظمـــات المعاصـــرةفتحـــي أحمـــد ذیـــاب عـــواد،  )21

  .2013الرضوان للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 

، دار الفــاروق للنشــر تحلیــل المنــتج وتســعیره وإنشــاء قنــوات توزیعــهكویــك نــوتس،  )22
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  الهیكل التنظیمي لمجمع سیم

  

الهیكل التنظیمي لمجمع سیم): 01( الملحق رقم
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  طلب تحكیم الاستبیان): 02(الملحق رقم 

 02جامعةالبلیدة 

  كلیة العلوم الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر

  العلوم التجاریةقسم 

  تخصص تسویق

  المحترم؛السلام علیكم ورحمة الله وبركاتھ،،،:.........................الأستاذ

یشرفني أن أضع بین یدیك ھذا الاستبیان كأداة لجمع البیانات المتعلقة بالجانب التطبیقي   

إطلاق "بعنوان لدراستي استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه في التسویق، وھي 

دراسة  –المنتجات الجدیدة كمدخل استراتیجي لكسب رضا وولاء زبائن منظمات الاعمال الحدیثة 

شاري كریم، ورغبة في الاستفادة من علمكم الوفیر وخبرتكم ی، بإشراف الدكتور ب"حالة مجمع سیم

ن المرفق وذلك بوضع أرجو التكرم بإفادتي عن مدى ملائمة الأبعاد والفقرات الواردة في الاستبیا

للفقرات المناسبة وإجراء التعدیل على الفقرات التي تحتاج إلى تعدیل أو اقتراح ما ) ×(إشارة 

ترونھ مناسبا لیخرج ھذا الاستبیان بصورة معبرة وملائمة للإجابة على الفرضیات أدناه، علما بأن 

لى فقرات الاستبیان، و أحیطكم الباحث قد استخدم مقیاس لیكیرت الخماسي لقیاس درجة الموافقة ع

  علما ان الأنموذج الافتراضي للبحث ھوكالآتي

  نموذج البحث

    

  

  H1 H2 

  

  

  

  H3  

  من اعداد الطالب

 

  المنتجات

 الجدیدة

 

رضا 

 الزبون

 

لجودةا  

 

 التكلفة

 

ولاء 

 الزبون

الكلمة 

 المنطوقة

نیة إعادة 

 التعامل

سلوك 

 الشكوى

عدم 

الحساسیة 

 للسعر

  :العوامل الدیمواغرافیة

 السن -

 لجنسا -

 المستوى التعلیمي  -

 الدخل  -
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  :تم تصمیم النموذج اعلاه بناءا على إشكالیة البحث و الفرضیات الرئیسیة و الفرعیة التالیة

رضا "فقط كملاحظة تم إعتماد بعدي التكلفة و الجودة فقط ضمن المتغیر الوسیط ( 

و هذا كون ان هناك عدة تصنیفات و اقتراحات للكتاب و اهل الاختصاص لهذه الابعاد، " الزبون

كل بحسب تفكیره و أیدیولوجیته، و لكننا ركزنا على البعدین السابقي الذكر باعتبارهما أساسیان و 

تم الاستقرار علیهما عند أغلب الكتاب في الاختصاص، هذا من جهة، و من جهة اخرى 

تعتمد في توجهها للزبون بحسب البیانات و المعلومات التي " مجمع سیم" سسة المبحوثة      فالمؤ 

نملكها على بعدي الجودة و التكلفة بشكل أساسي وهذا تماشیا مع طبیعة تشكیلة منتجات المجمع 

ون منتجات غذائیة روتینیة الاستهلاك عادة ما تعطى للجودة والسعر الاهمیة الابرز من طرف الزب"

  "اثناء عملیة الشراء

  :تتلخص مشكلة الدراسة في السؤال المحوري التالي

  ؟كیف یساهم إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة في كسب رضا وولاء زبائنه

  :أما فرضیات الدراسة فهي كالتالي

  : الأولى الرئیسیة الفرضیة

  لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة باستمرار و رضا زبائنه 

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیتین الفرعییتین التالیتین

ت الجدیدة باستمرار و مستوى جودة لاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع سیم للمنتجا - 

  .منتجاته

ت الجدیدة باستمرار و انخفاظ تكلفة یم للمنتجالاتوجد علاقة معنویة بین إطلاق مجمع س - 

  .منتجاته

  :الثانیة الرئیسیة الفرضیة

  .لاتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن مجمع سیم على منتجاته  وولائهم لها  

  وتتفرع هذه الفرضیة الى الفرضیات الفرعیة التالیة 
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  .المنطوقة من طرفهممجمع سیموالكلمة توجد علاقة معنویة بین رضا زبائن لا - 

  .مجمع سیم و نیتهم في إعادة التعاملتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن لا - 

  .مجمع سیموحساسیتهم تجاه سعر منتجاتهتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن لا - 

  .مجمع سیموسلوك شكواهم تجاه منتجاتهتوجد علاقة معنویة بین رضا زبائن لا - 

  :الثالثة الرئیسیة الفرضیة.

  .وولاء الزبائن تجاه منتجاته اطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدةتوجد علاقة معنویة بین  لا

  وتتفرع هذه الفرضیة الى الفرضیات الفرعیة التالیة 

  .والكلمة المنطوقة من طرفهماطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةتوجد علاقة معنویة بین لا -

  .و نیتهم في إعادة التعاملللمنتجات الجدیدةاطلاقمجمع سیم توجد علاقة معنویة بین لا -

  .وحساسیتهم تجاه سعر منتجاتهاطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةتوجد علاقة معنویة بین لا -

  .وسلوك شكواهم تجاه منتجاتهاطلاقمجمع سیم للمنتجات الجدیدةتوجد علاقة معنویة بین لا -

  :رئیسیة الرابعةالفرضیة ال

  لا یوجد أثر معنوي لإطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على  رضا زبائنه 

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیة

  .لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على جودة منتجاتهلا یوجد أثر معنوي  -

  .لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على تكلفة منتجاتهیوجد أثر معنوي لا  -

 :خامسةرئیسیة اللفرضیة الا -

 لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على ولائهم لمنتجاته  

  :وتتفرع من هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیة

 .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على كلمتهم المنطوقة -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على نیتهم في اعادة الشراء -

  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على حساسیتهم تجاه السعر -
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  .لا یوجد أثر معنوي لرضا زبائن مجمع سیم على سلوك شكواهم تجاه منتجاته -

 :رئیسیة السادسةالفرضیة ال

  .ولاء الزبائن تجاه منتجاتهعلى  طلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدةلا یوجد أثر معنویلإ -

  :الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیةوتتفرع من هذه 

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكلمة المنطوقة لزبائنه -

 .لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على نیة زبائنه في اعادة الشراء -

 .یة زبائنه تجاه السعر لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على حساس -

لا یوجد أثر معنوي لاطلاق مجمع سیم للمنتجات الجدیدة على الكسلوك شكوى زبائنهم تجاه  -

 .منتجاته

 :ابعةرئیسیة السالفرضیة ال -

لا توجد فروقات معنویة في اجابات المستقصین على فقرات الاستابنة ناتجة عن خصائصهم 

  الدیموغرافیة

  :الفرضیات الفرعیة التالیةوتتفرع من هذه الفرضیة 

 .لا توجد فروقات معنویة في اجابات المستقصین على فقرات الاستبانة نتیجة سنهم -

 .لا توجد فروقات معنویة في اجابات المستقصین على فقرات الاستبانة نتیجة جنسهم -

لا توجد فروقات معنویة في اجابات المستقصینعلى فقرات الاستبانة  نتیجة مستواهم  -

 .یميالتعل

 .لا توجد فروقات معنویة في اجابات المستقصین  على فقرات الاستبانة نتیجة دخلهم -

  

  .مع أسمى عبارات الشكر والامتنان
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  الإستبیان

الجزء المخصص لإطارت مجمع سیم على مستوى مدیریة السویق والمتعلق بفقرات المتغیر : أولا

  )جدیدة باستمرارمدى اهتمام و اطلاق مجمع سیم لمنتجات ( المستقل 

إطلاق " بسم االله الرحمان الرحیم و بعد، یسعدني سیدي الكریم أن أطلب منك المساعدة في انجاز هذا البحث حول 

و " دراسة حالة مجمع سیم–المنتجات الجدیدة كمدخل استراتیجي لكسب رضا وولاء زبائن منظمات الاعمال الحدیثة 

لمناسبة، و أعدك انني سأستخدم هذه البیانات في المیدان العلمي لا في الخانة ا( ) هذا من خلال وضع علامة 

  .غیر، و تقبلوا مني في الاخیر سیدي أسمى عبارات الشكر و الامتنان

  :البیانات الاساسیة

غیر   العبارة  الرقم

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

لیس لدي 

رأي 

  )محاید(

  

  موافق

  

موافق 

  تماما

            بإطلاق المنتجات الجدیدة یهتم مجمع سیم  01

المنتجات الجدیدة بصفة  مجمع سیمطلق ی  02

  دوریة

          

یعتبر الزبون مصدر مهم لأفكار المنتجات   03

  لمجمع سیم  الجدیدة

          

 لمجمع سیم تتصف المنتجات الجدیدة  04

  بالمعاییر الدولیة

          

في  تساهم المنتجات الجدیدة لمجمع سیم  05

  السوقیة حصتهزیادة 

          

یتبع المجمع خطوات متسلسلة في خلق   06

  وتطویر المنتج الجدید

          

لا یواجه المجمع صعوبات في تسویق   07

  منتجاته الجدیدة 

          

ینوي المجمع اطلاق منتجات جدیدة   08

  باستمرار مستقبلا
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لاسیما منتجاته الجدیدة و هو الجزء المتعلق برضا وولاء زبائن مجمع سیم تجاه منتجاته : ثانیا

  .موجه لزبائن المجمع في نقاط البیع

  

  الفقرات المتعلقة بالرضا  )1

  

غیر   العبارة  الرقم

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

لیس لدي 

رأي 

  )محاید(

  

  موافق

  

موافق 

  تماما

تولي أهمیة للجودة عندما تشتري منتجات   01

  مجمع سیم

          

            منتجات مجمع سیم ذات جودة عالیة   02

جودة منتجات مجمع سیم هي الاحسن   03

  مقارنة بالمنافسین 

          

تأمل في مستوى جودة أحسن لمنتجات   04

  مجمع سیم  مقارنة بما هو علیه الأن

          

عندما تشتري ) التكلفة(تولي أهمیة للسعر   05

  منتجات مجمع سیم 

          

            تتمیز منتجات مجمع سیم بسعرها المنخفض   06

أسعار منتجات مجمع سیم هي الاكثر   07

  انخفاضا مقارنة بأسعار المنتجات المنافسة 

          

تامل في أسعار اكثر انخفاضا لمنتجات   08

  مجمع سیم مستقبلا 
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  الفقرات المتعلقة بالولاء )2

  

غیر   العبارة  الرقم

موافق 

  تماما

غیر 

موا

  فق

لیس لدي 

رأي 

  )محاید(

  

  موافق

  

موافق 

  تماما

            لدي إنطباع جید حول المجمع ومنتجاته  01

            أتحدث بإیجابیة عن المجمع ومنتجاته  02

سأستمر في التحدث بإیجابیة عن المجمع و   03

  منتجاته مستقبلا 

          

أشعر بالرضا عندما أشتري منتجات مجمع   04

  سیم

          

الاستمراریة في التعامل مع منتجات أنوي   05

  مجمع سیم

          

            لن أغیر منتجات مجمع سیم مستقبلا   06

            لا أولي أهمیة كبیرة للسعر عند الشراء  07

زیادة اسعار منتجات مجمع سیم لن یؤثر   08

  في عملیة الشراء

          

لن أستبدل منتجات مجمع سیم بمنتجات   09

  منافسة بسبب أسعارها

          

لا أحبذ القیام بالشكاوي تجاه مجمع سیم و   10

  منتجاته

          

            یاخذ مجمع سیم الشكاوي على محمل الجد   11

سأقدم الشكاوي حول الاشیاء التي لا   12

  تعجبني مستقبلا 

          

  

  شكرا  
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  المعلومات الشخصیة

  

 السن  

  سنة فما فوق   40سنة                40الى  30سنة                 من  30الى  20من 

  

  

  الجنس 

  ذكر                                              أنثى                  

 

 

 المستوى التعلیمي  

جامعي                  دون المتوسط                    متوسط                      ثانوي     

 

 

 الدخل  

الى ما  30000من                          30000الى  20000من                      20000الى  10000من  

 فوق
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  الأساتذة المحكمین) ( 03(الملحق رقم 

  

      

  الجامعة  إسم الأستاذ

  -2-جامعة البلیدة   كریم بیشاري 

  -2-البلیدة جامعة   درارني نصر الدین 

  -2-جامعة البلیدة   جیلالي شفیق 
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  إتساق وثبات فقرات المنتج الجدید: ) 04(الملحق رقم 

 
Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,948 ,952 7 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 np 

q1 1,000 ,838 ,742 ,641 ,930 ,677 ,934 

q2 ,838 1,000 ,740 ,683 ,793 ,589 ,902 

q3 ,742 ,740 1,000 ,751 ,735 ,467 ,852 

q4 ,641 ,683 ,751 1,000 ,632 ,394 ,799 

q5 ,930 ,793 ,735 ,632 1,000 ,751 ,932 

q6 ,677 ,589 ,467 ,394 ,751 1,000 ,749 

np ,934 ,902 ,852 ,799 ,932 ,749 1,000 
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  إتساق وثبات فقرات الجودة: ) 05(الملحق رقم 

 
Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,890 ,900 5 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q7 q8 q9 q10 Qual 

q7 1,000 ,683 ,542 ,498 ,834 

q8 ,683 1,000 ,434 ,639 ,866 

q9 ,542 ,434 1,000 ,401 ,737 

q10 ,498 ,639 ,401 1,000 ,786 

qual ,834 ,866 ,737 ,786 1,000 
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  إتساق وثبات فقرات التكلفة: ) 06(الملحق رقم 

 

Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,781 ,812 5 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q11 q12 q13 q14 Cout 

q11 1,000 ,640 ,432 ,081 ,781 

q12 ,640 1,000 ,343 ,164 ,781 

q13 ,432 ,343 1,000 ,196 ,677 

q14 ,081 ,164 ,196 1,000 ,535 

cout ,781 ,781 ,677 ,535 1,000 
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  الكلمة المنطوقةإتساق وثبات فقرات : ) 07(الملحق رقم 

 
Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,845 ,860 4 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q15 q16 q17 word 

q15 1,000 ,443 ,444 ,807 

q16 ,443 1,000 ,391 ,786 

q17 ,444 ,391 1,000 ,763 

word ,807 ,786 ,763 1,000 
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  )الشراء(إتساق وثبات فقرات نیة إعادة التعامل : ) 08(الملحق رقم 

 
Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,747 ,786 4 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q18 q19 q20 reac 

q18 1,000 ,359 ,299 ,773 

q19 ,359 1,000 ,097 ,638 

q20 ,299 ,097 1,000 ,707 

reac ,773 ,638 ,707 1,000 
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  إتساق وثبات فقرات الحساسیة تجاه السعر: ) 09(الملحق رقم 

 
Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,857 ,869 4 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q21 q22 q23 sens 

q21 1,000 ,578 ,445 ,860 

q22 ,578 1,000 ,330 ,817 

q23 ,445 ,330 1,000 ,708 

sens ,860 ,817 ,708 1,000 
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  إتساق وثبات فقرات سلوك الشكوى : ) 10(الملحق رقم 

Fiabilité 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 
 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 384 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la 

procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach 

basé sur des 

éléments 

normalisés 

Nombre d'éléments 

,827 ,847 4 

 

 

Matrice de corrélation inter-items 

 q24 q25 q26 recl 

q24 1,000 ,473 ,313 ,752 

q25 ,473 1,000 ,385 ,801 

q26 ,313 ,385 1,000 ,757 

recl ,752 ,801 ,757 1,000 
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  تحلیل فقرات اطلاق المنتج الجدید: ) 11(الملحق رقم 

Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q1 384 3,74 ,990 ,051 

q2 384 3,89 ,935 ,048 

q3 384 4,10 ,576 ,029 

q4 384 3,95 ,830 ,042 

q5 384 3,88 ,715 ,037 

q6 384 3,94 ,839 ,043 

np 384 3,9158 ,47017 ,02399 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q1 74,063 383 ,000 3,742 3,64 3,84 

q2 81,416 383 ,000 3,885 3,79 3,98 

q3 139,555 383 ,000 4,102 4,04 4,16 

q4 93,233 383 ,000 3,951 3,87 4,03 

q5 106,147 383 ,000 3,875 3,80 3,95 

q6 92,023 383 ,000 3,940 3,86 4,02 

np 163,204 383 ,000 3,91580 3,8686 3,9630 

 

  

 
. 
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  تحلیل فقرات جودة المنتجات: ) 12(الملحق رقم 

 
T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q7 q8 q9 q10 qual 
  /CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q7 384 3,64 1,063 ,054 

q8 384 3,90 1,117 ,057 

q9 384 3,93 ,840 ,043 

q10 384 3,20 1,326 ,068 

qual 384 3,6641 ,57763 ,02948 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q7 67,003 383 ,000 3,635 3,53 3,74 

q8 68,348 383 ,000 3,896 3,78 4,01 

q9 91,661 383 ,000 3,927 3,84 4,01 

q10 47,276 383 ,000 3,198 3,06 3,33 

qual 124,303 383 ,000 3,66406 3,6061 3,7220 
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  تحلیل فقرات تكلفة المنتجات: ) 13(الملحق رقم 

 
T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q11 q12 q13 q14 cout 
  /CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q11 384 3,97 ,892 ,046 

q12 384 3,97 ,953 ,049 

q13 384 3,86 ,805 ,041 

q14 384 3,83 ,973 ,050 

cout 384 3,9082 ,48023 ,02451 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q11 87,253 383 ,000 3,971 3,88 4,06 

q12 81,726 383 ,000 3,974 3,88 4,07 

q13 93,908 383 ,000 3,859 3,78 3,94 

q14 77,091 383 ,000 3,828 3,73 3,93 

cout 159,476 383 ,000 3,90820 3,8600 3,9564 
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  تحلیل فقرات الكلمة المنطوقة: ) 14(الملحق رقم 

 
T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q15 q16 q17 word 
/CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q15 384 3,08 1,300 ,066 

q16 384 2,95 1,443 ,074 

q17 384 2,99 1,391 ,071 

word 384 3,0052 1,13697 ,05802 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q15 46,475 383 ,000 3,083 2,95 3,21 

q16 39,989 383 ,000 2,945 2,80 3,09 

q17 42,083 383 ,000 2,987 2,85 3,13 

word 51,796 383 ,000 3,00521 2,8911 3,1193 
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  )الشراء(تحلیلفقرات نیة إعادة التعامل : ) 15(الملحق رقم 

 
T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q18 q19 q20 reac 
  /CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q18 388 3,92 ,801 ,041 

q19 388 3,86 ,907 ,046 

q20 388 3,66 1,047 ,053 

reac 388 3,8153 ,57407 ,02914 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q18 96,357 387 ,000 3,920 3,84 4,00 

q19 83,832 387 ,000 3,861 3,77 3,95 

q20 68,933 387 ,000 3,665 3,56 3,77 

reac 130,911 387 ,000 3,81529 3,7580 3,8726 
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  تحلیل فقرات الحساسیة تجاه السعر: ) 16(الملحق رقم 

 
T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q21 q22 q23 sens 
  /CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q21 384 3,78 1,083 ,055 

q22 384 3,84 ,989 ,050 

q23 384 3,77 ,967 ,049 

sens 384 3,7969 ,61586 ,03143 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q21 68,477 383 ,000 3,784 3,68 3,89 

q22 76,000 383 ,000 3,836 3,74 3,94 

q23 76,447 383 ,000 3,771 3,67 3,87 

sens 120,811 383 ,000 3,79688 3,7351 3,8587 
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  تحلیل فقرات سلوك الشكوى: ) 17(الملحق رقم 

 

T-TEST 
  /TESTVAL=0 
  /MISSING=ANALYSIS 
  /VARIABLES=q24 q25 q26 recl 
  /CRITERIA=CI(.95). 
 

 
 
Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

q24 384 3,68 1,061 ,054 

q25 384 3,58 1,173 ,060 

q26 384 3,61 1,263 ,064 

recl 384 3,6267 ,80765 ,04122 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 0 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

q24 68,079 383 ,000 3,685 3,58 3,79 

q25 59,842 383 ,000 3,583 3,47 3,70 

q26 56,030 383 ,000 3,612 3,49 3,74 

recl 87,995 383 ,000 3,62674 3,5457 3,7078 
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  العلاقة بین إطلاق مجمع سیم لمنتجات جدیدة ورضا زبائنه) : 18(الملحق رقم 

 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=np qual cout 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 

 
 
Corrélations 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Corrélations 

 Np qual cout 

Np 

Corrélation de Pearson 1 ,523
**
 ,554

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 384 384 384 

Qual 

Corrélation de Pearson ,523
**
 1 ,179

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 384 384 384 

Cout 

Corrélation de Pearson ,554
**
 ,179

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 384 384 384 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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  رضا زبائن مجمع سیم وولائهم العلاقة بین ) : 19(الملحق رقم 

 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=sat word reac sens recl 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 

 
 
Corrélations 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Corrélations 

 Sat word reac sens recl 

Sat 

Corrélation de Pearson 1 ,009 ,504
**
 ,431

**
 ,511

**
 

Sig. (bilatérale)  ,861 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Word 

Corrélation de Pearson ,009 1 -,010 -,002 ,092 

Sig. (bilatérale) ,861  ,848 ,972 ,073 

N 384 384 384 384 384 

Reac 

Corrélation de Pearson ,504
**
 -,010 1 ,629

**
 ,471

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,848  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Sens 

Corrélation de Pearson ,431
**
 -,002 ,629

**
 1 ,303

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,972 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Recl 

Corrélation de Pearson ,511
**
 ,092 ,471

**
 ,303

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,073 ,000 ,000  

N 384 384 384 384 384 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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  إطلاق المجمع لمنتجات جدیدة وولاء زبائنه العلاقة بین ) : 20(الملحق رقم 

 

CORRELATIONS 
  /VARIABLES=np word reac sens recl 
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 

 
 
Corrélations 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

Corrélations 

 Np word reac sens recl 

Np 

Corrélation de Pearson 1 ,074 ,664
**
 ,533

**
 ,400

**
 

Sig. (bilatérale)  ,146 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Word 

Corrélation de Pearson ,074 1 -,010 -,002 ,092 

Sig. (bilatérale) ,146  ,848 ,972 ,073 

N 384 384 384 384 384 

Reac 

Corrélation de Pearson ,664
**
 -,010 1 ,629

**
 ,471

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,848  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Sens 

Corrélation de Pearson ,533
**
 -,002 ,629

**
 1 ,303

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,972 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Recl 

Corrélation de Pearson ,400
**
 ,092 ,471

**
 ,303

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,073 ,000 ,000  

N 384 384 384 384 384 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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جودة (سیم لمنتجات جدیدة على رضا زبائنه أثر إطلاق مجمع ) : 21(الملحق رقم 

  )المنتجات

 
Régression 
 

 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : qual 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,426
a
 ,182 ,179 ,55442 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 26,047 1 26,047 84,738 ,000
b
 

Résidu 117,421 382 ,307   

Total 143,469 383    

a. Variable dépendante : qual 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,836 ,141  13,051 ,000 

np ,404 ,044 ,426 9,205 ,000 

a. Variable dépendante : qual 
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تكلفة (سیم لمنتجات جدیدة على رضا زبائنه أثر إطلاق مجمع ) : 22(الملحق رقم 

  المنتجات

 
Régression 
 
 
[Ensemble_de_données3] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : cout 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,681
a
 ,464 ,463 ,53105 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 93,384 1 93,384 331,137 ,000
b
 

Résidu 107,727 382 ,282   

Total 201,111 383    

a. Variable dépendante : cout 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,597 ,135  4,433 ,000 

np ,765 ,042 ,681 18,197 ,000 

a. Variable dépendante : cout 
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  أثر رضا زبائن مجمع سیم على كلمتهم المنطوقة : ) 23(الملحق رقم 

Régression 
 
[Ensemble_de_données3] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 sat
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : word 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,020
a
 ,000 -,002 ,75675 

a. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,084 1 ,084 ,146 ,703
b
 

Résidu 218,760 382 ,573   

Total 218,843 383    

a. Variable dépendante : word 

b. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,888 ,212  13,644 ,000 

sat ,026 ,068 ,020 ,382 ,703 

a. Variable dépendante : word 
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  )الشراء(أثر رضا زبائن مجمع سیم على نیة إعادة التعامل : ) 24(الملحق رقم 

 
Régression 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 sat
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : reac 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,655
a
 ,428 ,427 ,69287 

a. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 137,498 1 137,498 286,413 ,000
b
 

Résidu 183,386 382 ,480   

Total 320,884 383    

a. Variable dépendante : reac 

b. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) -,034 ,194  -,174 ,862 

sat 1,056 ,062 ,655 16,924 ,000 

a. Variable dépendante : reac 
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  أثر رضا زبائن مجمع سیم على حساسیة الزبون تجاه السعر : ) 25(الملحق رقم 

 
Régression 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 sat
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : sens 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,685
a
 ,470 ,468 ,66555 

a. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 149,810 1 149,810 338,208 ,000
b
 

Résidu 169,208 382 ,443   

Total 319,017 383    

a. Variable dépendante : sens 

b. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) -,184 ,186  -,986 ,325 

sat 1,103 ,060 ,685 18,390 ,000 

a. Variable dépendante : sens 
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  أثر رضا زبائن مجمع سیم على سلوك شكواهم : ) 26(الملحق رقم 

 
Régression 

 
 
[Ensemble_de_données3] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 sat
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : recl 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,540
a
 ,292 ,290 ,70644 

a. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 78,672 1 78,672 157,640 ,000
b
 

Résidu 190,642 382 ,499   

Total 269,315 383    

a. Variable dépendante : recl 

b. Valeurs prédites : (constantes), sat 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,901 ,198  4,560 ,000 

sat ,799 ,064 ,540 12,555 ,000 

a. Variable dépendante : recl 
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  أثر إطلاق المنتجات الجدیدة على الكلمة المنطوقة للزبائن  : ) 27(الملحق رقم 

 
Régression 
 
[Ensemble_de_données3] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : word 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,082
a
 ,007 ,004 ,75445 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 1,486 1 1,486 2,610 ,107
b
 

Résidu 217,431 382 ,569   

Total 218,917 383    

a. Variable dépendante : word 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,809 ,191  14,670 ,000 

np ,096 ,060 ,082 1,616 ,107 

a. Variable dépendante : word 
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  ) شرائهم(أثر إطلاق المنتجات الجدیدة على نیة إعادة تعاملهم : ) 28(الملحق رقم 

 
Régression 
 
[Ensemble_de_données3] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : reac 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,657
a
 ,432 ,431 ,69056 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 138,716 1 138,716 290,883 ,000
b
 

Résidu 182,168 382 ,477   

Total 320,884 383    

a. Variable dépendante : reac 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,263 ,175  1,502 ,134 

np ,932 ,055 ,657 17,055 ,000 

a. Variable dépendante : reac 
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  أثر إطلاق المنتجات الجدیدة على حساسیتهم تجاه السعر : ) 29(الملحق رقم 

 
Régression 
 

 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : sens 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,627
a
 ,393 ,392 ,71188 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 125,428 1 125,428 247,500 ,000
b
 

Résidu 193,589 382 ,507   

Total 319,017 383    

a. Variable dépendante : sens 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) ,398 ,181  2,205 ,028 

np ,886 ,056 ,627 15,732 ,000 

a. Variable dépendante : sens 
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  أثر إطلاق المنتجات الجدیدة على سلوك شكواهم : ) 30(الملحق رقم 

Régression 
 

 

 

Variables introduites/supprimées
a
 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 np
b
 . Entrée 

a. Variable dépendante : recl 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,548
a
 ,301 ,299 ,70209 

a. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 81,017 1 81,017 164,361 ,000
b
 

Résidu 188,297 382 ,493   

Total 269,315 383    

a. Variable dépendante : recl 

b. Valeurs prédites : (constantes), np 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,103 ,178  6,190 ,000 

np ,712 ,056 ,548 12,820 ,000 

a. Variable dépendante : recl 
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الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف 

 

Test-t 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:
 

 

 

Statistiques de 

 
sexe N 

np 
homme 227

femme 156

sat 
homme 227

femme 156

loy 
homme 227

femme 156

 

  

الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف : ) 31(الملحق رقم 

 جنسهم

[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav

Statistiques de groupe 

Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

227 3,9405 ,40766 ,02706 

156 3,8814 ,54903 ,04396 

227 3,7731 ,35553 ,02360 

156 3,8069 ,34470 ,02760 

227 3,5606 ,45694 ,03033 

156 3,5620 ,43004 ,03443 

الملحق رقم 

alpha cronbakh.sav 
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  سنهم الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف : ) 32(الملحق رقم 

 
ONEWAY np sat loy BY age 
/MISSING ANALYSIS. 
 

 
 
A 1 facteur 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

np 

Inter-groupes 1,149 2 ,574 2,620 ,074 

Intra-groupes 83,518 381 ,219   

Total 84,666 383    

sat 

Inter-groupes ,404 2 ,202 1,645 ,194 

Intra-groupes 46,767 381 ,123   

Total 47,171 383    

loy 

Inter-groupes 1,472 2 ,736 3,768 ,024 

Intra-groupes 74,402 381 ,195   

Total 75,874 383    
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الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف : ) 33(الملحق رقم 

  مستواهم الدراسي 

 

ONEWAY np sat loy BY etu 
/MISSING ANALYSIS. 
 

 
 
A 1 facteur 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

np 

Inter-groupes ,913 4 ,228 1,033 ,390 

Intra-groupes 83,754 379 ,221   

Total 84,666 383    

sat 

Inter-groupes 1,435 4 ,359 2,972 ,019 

Intra-groupes 45,736 379 ,121   

Total 47,171 383    

loy 

Inter-groupes 1,271 4 ,318 1,614 ,170 

Intra-groupes 74,603 379 ,197   

Total 75,874 383    
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الفروقات المعنویة في إجابات المستقصین نتیجة إختلاف : ) 34(الملحق رقم 

  دخلهم 

 
ONEWAY np sat loy BY revenu 
/MISSING ANALYSIS. 
 

 
 
A 1 facteur 
 

 
 
[Ensemble_de_données1] C:\Users\pc nour\Documents\alpha cronbakh.sav 
 

 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

np 

Inter-groupes ,179 2 ,090 ,401 ,670 

Intra-groupes 84,466 378 ,223   

Total 84,645 380    

sat 

Inter-groupes ,934 2 ,467 3,881 ,021 

Intra-groupes 45,487 378 ,120   

Total 46,421 380    

loy 

Inter-groupes ,258 2 ,129 ,653 ,521 

Intra-groupes 74,645 378 ,197   

Total 74,903 380    
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Abstract 

The primary concern of this study is to investigate the effect of launching 

new products on customer satisfaction. The current study concluded that 

launching new productshas become a prerequisite imposed by mandatory 

adaptation to changes and developments in the external business environment. 

Thisfact makes the decision to produce new productsas one of the most difficult 

and complex strategic decisions taken by business organizations today. In this 

context, the rates of new products failure are increasing for several internal and 

external factors, therefore, enterprises seek to avoid obstacles and focus on the 

question of its successfulness. Despite the difficulty that may encounter in the 

process of launching a new successful product, this later is considered to be of a 

prominent importance due its benefits on the short and long terms and its 

contribution in achieving customers' satisfaction and their loyalty.In the same vein, 

the vision of SIM group seems to be similar to the concepts aforementioned, where 

the group depends regularly and periodically on launching new products in order 

to achieve several strategic objectives, foremost of which is attaining a 

constantcustomer satisfaction and loyalty. Consequently, the company has a 

diversified range of products directed to the satisfied and loyal customers of the 

company and its products in different market sectors. This is indicated in the main 

research result that there is a significant relationship and impact to the new 

product launched by the company SIM on the satisfaction and loyalty of its 

customers.  

Keywords: launching new products, customer, customer satisfaction customer 

loyalty, modern organizations, SIM Company 
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