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لا من عيده  نهاء ىذا امعمل المتواضع و ما امتوفيق ا  نحمد الله امعزيز الذي وفلنا في ا 

 س بحاهو  املــــادر

على ما شاء هأأمل ان يكون مشعل هور يضيئ درب أأي طامب  

س تاذة المحترمة   و مو بجزء يسيرو هتلدم بتشكراثيا الخاصة ملأ

على ثوجيهاتها امليمة و هصائحيا المرشدة   "بوزاىر صوهية" المشرفة 

. لا خراج ىذا امعمل الى اميور 

.  بمديية فرجيوة sonaricنما هتوجو بتشكراثيا الى عمال 

نما وشكر كل من ساعدنا من كريب او من بعيد او بكلمة طيبة ثبعث 

.  المواصلةفي هفوس يا حب امعمل و

هم اهت علام امغيوب" لا ما علمتيا ا  " انليم لا علم ميا ا 
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: المقدمة

من المعروف أن الأنشطة الاقتصادية بأنواعيا المختمفة تتطور باستمرار سواء أكان ذلك التطور سمبيا أو 
إيجابيا، كما يمر الإنسان الفرد بمراحل حياتو فإن السمع و الخدمات أيضا تمر بمراحل تطور متنوعة و 
متقطعة وصولا إلى مراحل الانحدار أو الموت الذي لابد منو م اعترافنا باختلاف الفترات الزمنية التي 

. أو غير ذلك (الخ....سمعة أو خدمة  )يعيشيا ىذا المنتج 

الحقيقة أن مجال تطوير و إدارة المنتجات الجديدة ىو مجال جديد بالرغم من أن مؤسسات الأعمال تقوم 
ذلك أن الدراسات الميدانية في مجال تطوير المنتجات بدأت تظير لمعيان منذ . منتجات جديدة منذ نشأتيا

الستينات، إلا أن الدراسات الخاصة بتطوير المنتجات ، المنتجات الجديدة ازدىرت كثير خلال عقد 
الثمانينات و التسعينات و بدايات ىذا القرن و ذلك من حيث اتباع أساليب و منيجيات عممية حديثة 
عممت و مازالت تعمل لدعم موضوع تطوير المنتجات لدى المؤسسات المعاصرة و خاصة ىذه الأيام 

. التي تتصف بالانفتاح و المنافسة الشديدة و الحاجة المتزايدة لتقديم منتجات جديدة

عمى الجانب الآخر فإنو من الأمور البدييية أن يكون لممستيمك أو المستخدم النيائي علاقة مباشرة مع 
كافة مراحل التطوير السمعي أو الخدمي، بالإضافة إلى أن إدارة المنتجات الجديدة أصبحت من الواجبات 

و المسؤوليات الإدارية التي تشغل بال المفكرين الإداريين و التسويقيين، و ذلك بيدف إنجاح عممية 
. التطوير و تحقيق الفوائد المرجوة منيا من جية و إدارة عممية التطوير بطريقة فعالة من جية أخرى

و بناء عميو، فإن موضوع تطوير المنتجات الجديدة في المؤسسات المعاصرة أصبح من المكونات 
الأساسية لأي إستراتيجية توضع لمتنفيذ و بما يحقق أىداف كل من الصانعين و المسوقين من جية، و 

سواء كانت المنتجات ممموسة أو غير ممموسة لم تعد في . المستيمكين أو المستخدمين من جية أخرى
ذىن المستيمك مجرد أشياء تشترى أو ألوان، أحجام و مكونات، أبعاد محسوسة و إنما أصبحت رؤى و 
مشبعات لحاجات غريزية و أساسية و وجاىية و غيرىا من التصورات التي بات المستيمك يبحث عنيا 

بعيدا عن عالم المحسوسيات و بيذا السبب فإن المسوق البارع لا يطرح منتجات و إنما مشبعات 
لمحاجات و الرغبات و إضافات لمقيمة كما يراىا المستيمك و يقدرىا و ذلك أن تتخيل صعوبات الغوص 

في أعماق ذىن المستيمك لموقوف عمى ىذه الحاجات اكتشفيا و بالتالي نجد المؤسسات الصناعية تسعى 
دائما لتطوير منتجات جديدة  تحاول من خلاليا إشباع حاجات و رغبات المستيمكين بعدد دراستيا و 

اكتشافيا متتبعة في ذلك مختمف السياسات لتطوير المنتجات الجديدة و سنتطرق في مذكرتنا إلى مختمف 
.   المفاىيم حول المنتجات الجديدة
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: الإشكالية

إن المؤسسات تنتج منتجات لكن من الصعوبة طرح منتجات بالوصفات التي تمبي رغبات المستيمكين 
فيي تسعى بدورىا إلى تطوير منتجاتيا بصورة أفضل و ذلك من اجل الوصول إلى تحقيق رضي 

المستيمك و إشباع رغباتو خاصة، في ظل المنافسة الشديدة لذلك تطرح إشكالية الموضوع الرئيسية عمى 
: النحو التالي

ما ىي السياسة المنتيجة من طرف المؤسسة الصناعية في تطوير منتجاتيا و ىي آليات التطوير؟ - 

و تتفرع ىذه الإشكالية  إلى الأسئمة الفرعية التالية و التي تخص الجانب النظري؟ 

ما ىو مفيوم المنتج و ما ىي أنواعو، و من الأىمية التي يمعبيا بالنسبة لممؤسسة؟ - 

كيف تؤثر دورة حياة المنتج في الإستراتيجية التسويقية لممنتج؟  - 

ما ىي مراحل تطوير المنتج الجديد؟ - 

: فيما يخص الجانب التطبيقي سنحاول الإجابة  عمى الإشكالية الفرعية التالية

ىل يتم اعتماد ما تطرقنا إليو في الجانب النظري في المؤسسة الوطنية لتحقيق الصناعات المترابطة - 
 (سوناريك )

: أهمية الموضوع

إن المؤسسات الاقتصادية تحاول انتياج سياسة تسويقية تمكنيا من تصريف منتجاتيا بصفة رشيدة و - 
قد تتاح ليا فرص التوسع في المنتج أثناء ممارستيا لنشاطيا سواء بإنتاج منتوجات جديدة أو الإبقاء عمى 

المنتج الحالي و تحسينو باستمرار وفق الظروف و متطمبات السوق مع إمكانية المشاركة في السوق 
الدولية و منافسة المنتجات الأخرى و منو تمعب المنتجات دورا رئيسيا في توجيو مختمف أنشطة التسويقية 

لممؤسسة، حيث تمثل نقطة الارتكاز الرئيسية في توجيو كافة القرارات التسويقية و تعظيم الإشباع 
المطموب الاحتياجات المستيمكين و من ثمة ضمان استمرارية المؤسسة و نموىا  

و الأىمية العممية لموضوعنا و الذي يتمحور حول أثر تطوير المنتج عمى المبيعات تتجمى في الخمفية - 
النظرية لسياسة تطوير المنتجات لتتعرف عمى مدى تطبيق مبادئ التسويق و الاستراتيجيات المنتج في 

  .المؤسسات الاقتصادية
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: أسباب إختيار هذا الموضوع

: لقد تعددت و اختمفت أسباب الاختيار ليذا الموضوع و لعل أىميا ما يمي- 

المساىمة في إثراء البحث العممي - 

الاىتمام المتزايد بالنشاط التسويقي في الآونة الأخيرة و توجو المؤسسات الاقتصادية لتطبيقو و - 
. ممارستو

أىمية سياسة المنتج و تصميم منتج جديد في وضع خطط تسويقية أفضل  - 

تفتقر المنتجات الجزائرية لنوع من التنافسية و ىو ما نمميو إذا ما قارناىا مع المنتجات الأجنبية و ىذا - 
ما يمثل فضول شخصي لاستطلاع الوضع 

: الهدف من الموضوع

:  نظرا لأىمية الموضوع فإن ىذه الدراسة تيدف إلى تحقيق ما يمي-

تقديم الموضوع من خلال مقاربات الباحثين و الكتاب في ىذا المجال لتحديد الركائز الأساسية لتطبيق - 
سياسات تطوير المنتجات و قبل ذلك إبراز مواقع سياسية لممنتج من المزيج التسويقي و أىميتو بالنسبة 

 لممؤسسات

إلقاء الضوء عمى مظاىر الاىتمام المتزايد بتخطيط وتطوير  المنتجات الجديدة و التأثير المتزايد - 
لممستيمك في تحديد نوع خصائص المنتوج المطموبة  

: منهجية الدراسة

: لقد تم اعتماد المنيج التالي- 

المنيج الوصفي  بالنسبة لمدراسة العامة أين سيتم التطرق إلى مفاىيم المنيج المختمفة و أبعاده و كذا - 
. آليات تطوير المنتج الجديد

المنيج التحميمي لاستنتاجي فيما يخص دراسة الحالة و الذي سيتم العرض من خلالو إلى حالة مؤسسة - 
بالاعتماد عمى  إجراء المقابلات و جمع  " (سوناريك  )المؤسسة الوطنية لتحقيق الصناعات المترابطة "

المعمومات و البيانات  

كما سبق الذكر فإن طبيعة الموضوع و لأىمية في مجال التسويق سيتم الإجابة عن : خطوات البحث- 
التساؤلات الواردة في الإشكالية عن طريق المعالجة النظرية و الميدانية من خلال  



 د
 

ماىية المنتج و تطوير المنتجات الجديدة : الفصل الأول- 

  دراسة حالة لواقع سياسة تطوير منتج جديد في مؤسسة سوناريك وحدة فرجيوة: الفصل الثاني- 
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:  ماهية المنتج و تطوير المنتجات الجديدة: الفصل الأول
: تمهيد 

تكمن أىمية المنتج في العممية التسويقية باعتبار الركيزة التي يقوم عمييا المزيج التسويقي فيو يحتل مكانة 
خاصة في أية مؤسسة و بالتالي فإن نجاح المؤسسة يعتمد عمى فعالية سياسة منتجاتيا و فيميا الحقيقي 

لكل ما يتعمق بالمنتج و تحقيق الميزة التنافسية التي تميزىا عن باقي المنافسين و عمى ىذا الأساس 
سنتطرق في ىذا الفصل إلى ماىية المنتج و عممية تطويره في مبحثين المبحث الأول مفاىيم حول المنتج 

أما المبحث الثاني مفاىيم حول تطوير المنتجات الجديدة 

 ماهية المنتج و تطوير المنتجات الجديدة: الفصل الأول 

 مفاهيم حول المنتج: المبحث الأول 

       لممنتج أبعاد ومفاىيم، تدخل في إطار الأثر الواسع الذي يخمفو في منظومو وعمل المؤسسة، وقد 
يختمف المنظور في دراسة ىذه المفاىيم عن المنتج بما تتميز بو طبيعة المنتجات من خصوصيات، ما 

:  يزيد من شمولية وعمق واتساع الموضوع و تحاول التعرض لمختمف المفاىيم كما يمي

  مفهوم المنتج: المطمب الأول 

         إن الأسئمة التي أصبحت تواجو الميتمين بشؤون التسويق ذات السؤال الخاص بتعريف المنتج 
ىل السمعة ىي عبارة عن مجموعة المكونات، : ومفيومو، فيي شركة السيارات مثلا يتساءل المرء

والأجزاء المادية التي تتكون منيا السيارة؟ أم ىي شيء آخر غير ذلك؟ فعميو يعد المنتج مجموعة السمات 
.  الممموسة والغير الممموسة

تعريف المنتج :الفرع الأول 

الذي " Mecathy تعريف مكارثي :      ىناك تعريف متعددة لممنتج من وجية نظر تسويقية من بينيا
يرى أن المنتج مصدر لإشباع الحاجات والرغبات الاستيلاكية، بحيث أنو مصدر لمربح الذي يسعى إليو 

  1"كل من الموزع المنتج لمسمعة 

 

                                                           
1

 .107، ص 2009، دار الصفاء لمنشر و التوزيع، عمان أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عيان، -
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أن المنتج ىو الشيء الذي تبيعو الشركات، يتكون من جممة من المنافع والتي تعني كل " يرى البعض 
. 1" شيء يحصل عميو المشتري بما في ذلك المنفعة النفسية

فتعرفو بأنو الشيء الذي يمكن عرضو في السوق بغرض جذب الانتباه أو " أما الجمعية الأمريكية لتسويق 
التممك أو الاستيلاك أو الاستعمال الذي يمكن أن يحقق قدرا من الإشباع لحاجة أو رغبة إنسانية، 

   2".ويتضمن ذلك الأشياء المادية والخدمية والأماكن والمؤسسات والأفكار

أي شيء يمكن تقديمو لمسوق بغرض الاستيلاك أو الاستخدام أو "  المنتج عمى أنو Katlerيرى كوتمر - 
الحيازة أو الإشباع لحاجة معينة أو رغبة معينة وىو بذلك يشمل عمى الأشياء المادية والخدمات غير 
المادية الأشخاص و الأماكن والمنظمات والأفكار و إن مفرد المنتج ىي وحدة مميزة بمجموعة من 

  3"المظير المادي والمون والطعم وغيرىا - السعر– الحجم : الخصائص مثل 

مجموعة العناصر التي تزود المستيمك بمنافع حقيقية أو مدركة و " عمى أنو Wiliams وعرفو وليام 
   4"تتضمن الضمانات و خدمات ما بعد البيع

 وىو Tangibilité أنواع المنتجات انطلاقا من خاصية الممموسة Wiliamsو التعريف يمتمس فيو وليام 
بيذا يقسم المنتج إلى نوعين منتجات ذات منافع حقيقية وممموسة ومنتجات غير ممموسة مع إدراك 

. المنافع

أي شيء أو مجموعة من الأشياء المادية أو غير " كما يعرف الدكتور عبد السلام أو قحف المنتج بأنو 
المادية تطرح في الأسواق وليا من الخصائص ما يشبع حاجة من الحاجيات الغير مشبعة لفرد أو 

 5"مجموعة من الأفراد و قد يكون المنتج سمعة فكرة، خدمة أو حتى تنظيم

ىو تعريف شامل يجمع بين خصائص المنتج انطلاقا من الجوىر ىو إشباع الحاجات والرغبات للأفراد 
.  وىو طبغا يمثل وجية نظر المؤسسة بالنسبة لممنتج

 

 

 
                                                           

1
.188ص2007.،داروائلللنشروالتوزيع،التسويقالدوليرضوانالمحمودالعمر-

 .108ربحي مصطفى عميان، مرجع سابق ص -  2
  . 16-15ص 2000 متخصصة، دار زىدان، عمان ، دراسات تسويقيةأحمد شاكر العسكري-  3
 .155، دار وائل لمنشر، الأردن ص استراتجيات التسويقنزار عبد المجيد البراوي، أحمد فيمي البرزنجي، -  4
 .557 ، ص 2003 ، الدار الجامعية لمطباعة والنشر الاسكندرية ، مبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف -  5
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 أهمية المنتجات : الفرع الثاني

 1:       يمكن تأثير أىمية المنتج سواء كان ذلك بالنسبة لمبائع أو المستيمك من خلال المؤشرات التالية

يعتبر المنتج بمثابة الحمقة الرئيس و في تحقيق عممية الاتصال ما بين المشتري  و البائع بعبارة - 1
أخرى، لا يمكن ىنالك مبرر للاتصال ما بين الطرفين بدون وجود شيء يسعى المشتري المشتري 

. لمحصول عميو أو ما يمكن أن يقدمو البائع 

من قبل المنتج أو البائع ستساىم بلا شك في زيادة مكانة  (المنتج )الاىتمام بيذه الحمقة الرئيسة - 2
. وموقع المنظمة في السوق، وبالتالي زيادة ما تحصل عميو من أرباح تمكنيا من استمرار في العمل

يساىم المنتج إلى حد كبير في خمق حالة تطور إجماعي لدى الأفراد، وذلك من خلال اعتماد ما ىو - 3
جديد وبما يسيل عميو عممية الاستخدام أو الاستفادة منو بشكل أفضل، كما ىو مثلا باستخدام الطباخ 

الكيربائي أو الغازية بدأ من الأخشاب عند طيي الطعام كما كان، معمولا بو في السابق  

المنتج يواكب حاجات الإنسان المتجدة  ويشبعيا وذلك من خلال انتاج تمك الأشياء التي تشبع ىذه - 4
. الحاجات وبذلك تبرز أىمية المنتج من كونو يسد كل الحاجات المتجدة لدى الأفراد

أنواع المنتجات  : الفرع الثالث

بما أن المنتج يمثل الوسيمة القادرة عمى تمبية ىذه الحاجات والرغبات حيث يمكن أن يكون المنتج ماديا 
كما يمكن أن يكون غير مادي، بتعدد الأشكال التي يظير بيا المنتج يكمن أن يكون سمعة، أو خدمة، 

تجربة، فكرة، حدث شخصية أو مكان أو منظمة وىذا ما يمكننا من استعراض ىذه الأنواع و التي 
 2: يستيدف التسويق ويميز كلامنيا عمى مدى

تحتوي السمعة مع عدد من التركيبات أو الأجزاء الممموسة التي تكون في مجمميا شكلا موحدا : السمعة-1
الخ  .......قابلا لمتخزين، مثل التمفاز، السيارة، المواد الغذائية والملابس

أصبح لمخدمة في الاقتصاد العالمي و المؤسسات الاقتصادية الدولية أىمية قصوى لما تمقاه : الخدمة-2
.  ليا اتفاقيات خاصة تميزا ليا عن السمع2001من عناية حيث أصبحت الخدمة منذ مؤتمر الدوحة 

. فالخدمة تقدم في شكل أنشطة، أو منافع تعرض في البيع أو تقدم مرتبطة مع بيع السمع

:       ويمكن تميز الخدمة ىنا ب
                                                           

 .126 ص2006، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري، - 1
 .2012، مذكرة نيل شيادة ماستر تأثيرتصميم المنتجات عمى مبيعات المؤسسةبوصوارلقمان، بن ناصف سارة، -  2
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منافع غير ممموسة تعرض لمبيع دون ارتباطيا بالسمع، كخدمات التأمين، المحاماة، الكيرباء، الخدمات - 
. الصحية خدمات النقل

.  والتي تتطمب استخدام السمع الممموسة كإيجار العقار (خدمات )أنشطة غير ممموسة- 

. خدمات تثري مرافقة مع السمع مثلا شراء ثلاجة ترافقيا خدمات الصيانة-

الأشخاص - 3

سياسيين، رياضيين، فنانين، أطباء  )يتم ىذا النوع من التسويق لفئة خاصة من الأشخاص 
حيث يعتمد عمى تسويق الأشخاص في بناء سمعتيم وتوسيع أعماليم، كما تستخدم  (.....ومحامين

الشركات والجمعيات والفرق الرياضية ىذا النوع من التسويق، يساعد ارتباط صورة المؤسسة بشخصية 
. معينة تكون مشيورة وليا عدد من المعنيين عمى ترسيخيا في زمن العملاء الحاليين والمحتممين

 الأفكار- 4

أما فيما يتعمق بتسويق الأفكار فيرى كل من فيمب كولتر و جاري أمسترونج أن كل تسويق ىو نوع من 
تسويق لفكرة، حيث أن كل منتج يبدأ بفكرة تعبير في أرض الواقع، ولكن ىذا المستوى من التسويق أي 

تسويق الأفكار قد يرتبط أكثر بتسويق الأفكار الاجتماعية وىذا ما يعرف بالتسويق الاجتماعي ، ومن أىم 
أىدافو تحسين المستوى الاجتماعي والحفاظ عمى البيئة والأخلاق والدين بالإضافة إلى اجتناب العنف 

.   والحرب وكل ما يضر الأفراد والجماعات

 التنظيمات-5

     تسويق التنظيم ىو مجموعة الأنشطة التي يتم تأديتيا بغرض الإنتاج أو الحفاظ عمى مواقف وسموك 
المستيمك اتجاه التنظيم أو غيرىا، وتمارس كل من المنظمات اليادفة لمربح والغير ىادفة لمربح تسويق 

تعتمد ىذه الأخيرة عمى العلاقات العامة  أو  (المنظمات اليادفة لمربح)التنظيم، ففيما يتعمق بالشركات 
الحملات الإعلانية لمشركة من أجل إبراز صورتيا، حيث تعتمد عمى ىذه الصورة وتستخدميا كأداة رئيسة 

. في تسويق نفسيا

  وىو تسويق يستخدم كثيرا الأماكن السياحية والتاريخية وتتم تأدية الإنتاج أو تغيير أو الأماكن -6
الحفاظ عمى المواقف، السموكات تجاه أماكن معينة وتيدف النشاطات التسويقية في ىذا المجال إلى 

التعريف والترويج ليذه الأماكن بغية جذب السياح الجدد والمؤتمرات ومكاتب الشركات والمصانع وبالتالي 
. خمق فرص جديدة للاستثمار والربح
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: كما يمخص باحثون آخرون أنواع المنتجات في الجدول التالي

. أنواع المنتجات (1)الجدول رقم 

ما يتبادلو الزبائن بالمال مقابل شيء آخر ذو قيمة   Produitالمنتج 
. منتجات مادية يدركيا الزبائن بالممس أو الرؤية أو التذوق أو الممس Goods السمع 

الخ لمزبائن  .....منتجات  غير مادية تقدم منافع مالية أو قانونية، طبية Servicesالخدمات 
مفاىيم أو فمسفات أو تصورات معينة يمكن تبادليا في السوق  Ideasالأفكار 
يمكن لمتسويقيين خمق وعرض وتسويق خبراتيم المختمفة، فيناك سوقا محمية  Escperiencesالخبرات 

. لكل خبرة
المناسبات  

  Events الأحداث
يقوم التسويقيين بترويج وجذب الزبائن إلى مناسبات معينة وأحداث معينة 

. اعتمادا عمى عنصر الوقت
حيث يمجأ بعض الأفراد إلى الاستعانة بشركات " الشيرة"وتعني بو تسويق  Personsالأفراد 

العلاقات العامة لترويج وبناء قصص حول شخص ما لتسويقو أمام 
. الآخرين، وىذا ما يقوم بو الفنانون والسياسيون

وىي العممية التي يتم من خلاليا جذب الأفراد لزيارة دولة مدنية، موقع   Placesالأماكن 
بقصد السياحة، وىذا ما نلاحظو في الإعلانات الخاصة عمى القنوات 

الفضائية بزيارة تركيا، مصر، لبنان، والأردن 
أو  (العقارات)الأملاك ىي حقوق تممك غير ممموسة سواء أملاك حقيقية   Propertcesالأملاك 

فالأملاك تباع وتشترى وبحاجة إلى جيود  (الأسيم والسندات  )أوراق مالية
. تسويقية

. تسعى المنظمات بكل وسيمة لبناء صورة ذىنية ايجابية لدى العامة    Organizationالمنظمات
يمكن لممنظمات أن تنتج المعمومات وتسويقيا كمنتج، وىذا ما تفعمو  Informationالمعمومات  

المدارس والجامعات، حيث أنيا تقوم بانتاج المعمومات وتوزيعيا وتسعيرىا 
. وىوتماما ما تقوم بو الشركات لتسويق الموسوعات العممية

 27-26 ص 2009نظام موسى سويدان، التسويق المعاصر، دار الحامد لمنشر والتوزيع ، عمان، : المصدر
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المفاهيم الأساسية لممنتجات  : المطمب الثاني

      تزايد اىتمام الباحثين في إدارة الأعمال ولاسيما في مجال التسويق بالمفيوم الخاص بدورة حياة 
وذلك منذ بداية ظيور ىذا المفيوم في نياية الخمسينات حيث  (Product) lhfe cycle ( PLC)المنتج

أخذ حيزا ىاما في مجمل عمل إدارة المنظمات المختمفة سواء الصغيرة أو الكبيرة العاممة في مجال السمع 
. الإنتاجية

. دورة حياة المنتج: الفرع الأول

          تشير الآية الكريمة إلى المراحل التي بيا حياة الإنسان كما أشار إلييا خالق البشر، كما أن 
 1ىناك آيات أخرى تشير إلى دورة حياة النبات وليس المقام ىنا لا يرادىا

بسم الله الرحمن الرحيم : قال تعالى

يَا أَيُّيَا النَاسُ إِنْ كُنْتُمْ فِي رَيْبٍ مِنَ البَعْثِ فَإنَّا خَمَقْنَاكُمْ مِنْ تُرَابٍ ثُمَ مِنْ نُطْفَةٍ ثُمَ مِنْ عَمَقَةٍ ثُمَ مِن مضغة " 
مخمقة وغير مخمقة لنبين لكم ونقر في الأرحام ما نشاء إلى أجل مسمى ثم نخرجكم طفلا ثم لتبمغوا أشدكم 

ومنكم من يتوفى ومنكم من يرد إلى أرذل العمر لكيلا يعمم من بعد عمم شيئا وترى الأرض ىامدة فإذا 
(. سورة الحج )(5)أنزلنا عمييا الماء اىتزت وربت و أنبتت من كل وج بييج 

:  مرحمة التقديم

     تبدأ ىذه المرحمة من وقت ظيور المنتوج وتقديمو لمسوق، فالمبيعات تبدأ من نقطة الصفر والأرباح 
تكون سمبية، كما يمكنك ملاحظة المبيعات والأرباح تبدأ بالصعود التدريجي كما ىي موضحة في الشكل 

(. 01)رقم 

فاحتمالية فشل المنتوج عالية في ىذه المرحمة .   مثل تطوير وتقديم منتجات جديدة مخاطرة كبيرة لممنظمة
التكاليف فإن . اعتمادا عمى نوع القطاع الصناعي الذي ينتمي إليو المنتوج، وبسبب المخاطرة العالية

القميل من المنتجات تمثل حالة ابتكارية بل أن ما ىو موجود في حقيقة الأمر تغميف جديد وتعديلات 
. بسيطة

 

 

                                                           
. 210. 209نظام موسى  سويدان، مرجع سابق ص-  1
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: مرحمة النمو

      من خلال ىذه المرحمة تبدأ كل من مبيعات و أرباح المنتجات في الزيادة بمعدلات سريعة نتيجة 
وقيام العديد من المستيمكين بالشراء وتزداد المنافسة  . لقبوليا من المستيمك

المباشرة من المنظمات الأخرى التي تقوم بتقديم منتجات متشابية، ويقوم مدير التسويق باتخاذ العديد من 
 1: القرارات التسويقية التي تضمن تحقيق النمو الكبير في المبيعات والأرباح وذلك من خلال 

. البحث عن قطاعات سوقية جديدة-

. تقديم استخدامات متعددة لممنتجات بين المستيمكين الحاليين- 

. تحسين جودة المنتج و اضافة مزايا جديدة لو- 

. تخفيض الأسعار- 

:  ويتأثر قرار شراء المستيمك في ىذه المرحمة بجممة عوامل منيا- 

. زيادة عدد المنافسين- 

. اتجاه الأسعار ونمو الانخفاض- 

 (النضوج )ثالثا مرحمة النضج - 

           في ىذه المرحمة ونتيجة لدخول العديد من المنافسين في نياية المرحمة التي سبقتيا، تقل 
المبيعات وتبدأ الأرباح بالانخفاض لأن المنافسة أصبحت عمى أشدىا يتركز المنافسين عمى تحسين 

. 2ويترك الضعفاء السوق. فيبقى المنافسون الأقوياء. منتجات المعروضة

كما تعتبر من أىم المراحل بالنسبة لعناصر .       تعتبر ىذه المرحمة من أطول مراحل دورة حياة السمعة
إن رجال التسويق والمنتجين ييدفون إلى الوصول إلى ىذه المرحمة بأسرع وقت و . المزيج التسويقي

خلال ىذه المرحمة يغير المنتجون استراتجياتيم الترويجية .   يحاولون البقاء فييا أطول مدة ممكنة 
والتوزيعية فيستخدمون الإعلان كأداة ترويجية بارزة بينما يفكر البعض الأخر من المنتجين في البحث عن 

: أسواق خارجية لمنتجاتيم، أو القيام ببعض الإجراءات التالية لممحافظة عمى حصصيم السوقية 

                                                           
، مجمة العموم الاقتصادية وعموم التسيير استراتيجية التأىيل التسويقي والتوزيعي في المؤسسات الاقتصادية.بوخواة اسماعيل ، بن يعقوب الطاىر-  1

 .144-143، ص 2000سطيف . 01العدد 
 .143-142مرجع سابق ص : ربحي مصطفى عميان-  2
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. ايجاد استخدامات جديدة لممنتج-  

. زيادة بعض خصائص المنتج-

. تغيير حجم المنتج و بتغميف جديد- 

. زيادة جودة المنتج - 

. أو التغيير في سياسات المزيج التسويقي غير المرتبطة بالمنتج- 

. (التدىور)رابعا مرحمة الانحدار 

           عندما تبدأ المبيعات بالانخفاض بسرعة، فإن المنتج قد دخل مرحمة الانحدار، أما نتيجة دخول 
فإن التسويقيين ينحون . و عندما يدخل المنتج مرحمة الانحدار. تكنولوجيا جديدة، أو تغير اتجاىات السوق

عدة طرق لمواجية الحالة فمنيم من يقوم بتخفيض النفقات الترويجية ،و الاستغناء عن الموزعين غير 
وتعتبر ىذه المرحمة آخر مراحل دورة حياة . النشطين، والتفكير بعدىا بالتوقف عن تقديم المنتج لمسوق

المنتج التي من خلاليا يمكن تجنب تكبد أي خسائر، بينما الطمب الكمي عمى السمعة ينخفض باستمرار، 
وكنتيجة لذلك في ىذه المرحمة تصل السمعة إلى حالة لا يمكن معيا الاستمرار ، كالنقص المتزايد في 

مجم المبيعات بسبب ظيور سمع بخصائص ومميزات أفضل ، أو سبب ظيور سمع جديدة، أو استخدام 
.  تكنولوجيا الإنتاج الكبر من قبل بعض المنشآت 

 المبيعات و الأرباح. دورة حياة المنتج (1)الشكل رقم 

 

 الإنحدار     النضج     النمو      االتقديم            تطوير المنتج              الزمن      
 208نظام موسى سويداني مرجع سابق ، ص: المصدر 
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الاستراتيجيات التسويقية لمراحل دورة حياة المنتج  : الفرع الثاني 

 1استراتيجيات مرحمة التقدم وتتمثل بالأتي -1

:  إستراتيجية القشط السريع- أ

      تركز ىذه الإستراتيجية عمى تقديم المنتج وعرضو في السوق بسعر مرتفع باعتباره منتجا جديرا، 
وبجيد ترويجي مكثف، باعتباره أن المستيمكين غير مممين تماما بخصائص المنتج ومزاياه الفريدة الفريدة، 

تحاول الشركة من خلال إتباع ىذه الإستراتيجية الوصول إلى أقصى ربح إجمالي لكل وحدة منتجة 
لمتعويض عن التكاليف الكبيرة التي تكبدتيا في مرحمة البحث و تطوير المنتج ، كما تبرر الشركة سعر 

. المنتج المرتفع بمستوى جودتو العالي وتفرده سيمات مميزة وانعدام المنافسة

: إستراتيجية القشط السبطي-ب

تركز ىذه الإستراتيجية عمى تقدم المنتج إلى السوق بسعر مرتفع مصحوب بجيد ترويجي منخفض، فمن 
خلال السعر العالي لممنتج، تسعى الشركة إلى تحقيق أقصى ربح إجمالي لموحدة الواحدة من المنتج 

. مستفيدة من فوائد لممنتج من حيث خصائص ومميزاتو وانعدام المنافسة، وانخفاض المنفق عمى الجيود

: السريع (الاحتراق أو التمكن  )إستراتيجية التغمغل - ج

   تركز ىذه الإستراتيجية عمى تقديم المنتج وطرحو في السوق بسعر منخفض مصحوب بجيود ترويجية 
مكثفة، وذلك بيدف تحقيق أكبر حصة تسويقية ممكنة، تنجح ىذه الإستراتيجية في الأسواق الحساسة 
لمسعر، حيث يقبل المستيمكون عمى شراء المنتج الجديد بحكم انخفاض سعره وكثافة الجيود الترويجية 

. المخصصة لمتعريف بو عمى نطاق واسع 

: إستراتيجية التغمغل البطيء- د

تقوم ىذه الإستراتيجية عمى أساس تقديم المنتج وعرضو في السوق بسعر منخفض وبجيود ترويجية 
. فالأسعار المنخفضة تتمثل طمب المستيمك لممنتج وتشجعو عمى تكرار الشراء. منخفضة أيضا

 

 

 

                                                           
 .38-33، دار اليازوري لمنشر والتوزيع ، عمان ص ، تطوير المنتجات وتسعيرىاحميد الطاءي -  1
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 : وتتمثل بالاتياستراتيجيات مرحمة النمو - 2

 :إستراتيجية توفير امتدادات لممنتج-    أ

ضافة مواصفات وموديلات أكثر لمسمعة   تركز الشركة عمى تحسين مستوى الجودة النوعية لممنتج، وا 
. تنويع التشكيمة السمعية

 :استراتيجية الوصول إلى قطاعات استهلاكية جديدة- ب

من خلال استخدام اسم المنخفض 

تحويل الاستراتيجية الإعلانية - ج

لتحقيق أىداف ذات تأثير أعمق عمى السموك الإستيلاكي 

إستراتيجية بناء نظام توزيع مكثف – د 

لضمان توافر المنتج عمى نطاق واسع في السوق 

: استراتيجيات مرحمة النضوج و تتمثل في - 3

: استراتيجية تعديل السوق- أ

تركز الشركة في ىذه الاستراتيجية عمى  

العمل عمى زيادة استعمال المنتج من قبل المستيمكين - 

العمل عمى الوصل إلى قطاعات استيلاكية جديدة - 

بناء تفضيلات - 

: استراتيجية تعديل– ب 

المقصود بتعديل المنتج تكييف أو تعديمو أو إحداث تغييرات عميو  ومن أبرز الجوانب التي تركز الشركة 
: عمييا في ىذا النوع من الاستراتيجيات ما يمي

تطوير جودة المنتج بيدف تحسين آدائو - 

إضافة خصائص جديدة لممنتج أو منافع - 
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استراتيجيات مرحمة الانحدار - 4

التخمص من الفئات أو الأصناف السمعية الضعيفة التي لم يبد ىناك طمب عمييا – أ 

تقميص أسعار بعض الفئات أو الأصناف السمعية بطيئة الحركة في السوق – ب 

تبقى الأرباح بشكل عام مرتفعة لأن المبيعات مرتفعة بشكل عام أيضا  - ج

: و تتسم بالخصائص التالية: مرحمة النضوج- 3

تباطؤ نمو المبيعات لأن المنتج حقق القبول من قبل معظم المشترين المرتقبين ىذا يعني أن المبيعات - أ
تستمر في الزيادة و لكن بمعدل منخفض  

عندما يتباطؤ نمو المبيعات، تنخفض أرباح لممنتجين و كذلك المسوقين و يتمثل السبب الأساسي – ب 
لذلك  في المنافسة المكثفة عمى عنصر السعر  

تسعى بعض الشركات إلى تمييز نفسيا، ومن ثمة فيي تقوم بمخطوط المنتجات الخاصة بيا، عن - ج
طريق إضافة فئات أو أصناف جديدة في حين يقوم بعضيا الآخر بتقديم نسخ جديدة و محسنة من 

. العلامة التجارية الأصمية ليا

في السوق، و  (2 و1)يكون الضغط أكثرا عمى العلامات التجارية التي تحمل العلامات التجارية رقم - د
أثناء الجزء التالي ليذه المرحمة ينسحب المنتجون الحديون، أي المنتجون الذين لدييم تكاليف و 

. مصروفات مرتفعة و ليس ليم ميزة تنافسية تفاضمية تفوق غيرىم من المنتجين في السوق

يستخدم الترويج بشكل مكثف كآداة فعالة لتمييز المنتجات لأن القدرة التنافسية لمشركة المنتجة تعتمد - هـ 
. و الإغراءات السعرية، و كثافة الجيد الإعلامي، ووسائل الترويج الأخرى. عمى المكانة التنافسية لممنتج

. تعد أطول مرحمة من مراحل دورة حياة المنتج و أكثرىا ربحية لممسوقين البارعين-   و

: وتتم بالخصائص التالية:مرحمة الإنحدار- 4

انخفاض حاد في المبيعات و الأرباح - أ

عزوف المستيمكين عن كراء المنتج لافتقاره لمجاذبية و عدم قدرتو عمى إشباع حاجات المستيمكين و –ب 
. رغباتيم

: بالنسبة لبعض المنتجات، مرحمة لا يمكن تجنبيا للأسباب التالية
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عندما يتم تطوير منتج أفضل أو أقل تكمفة لإشباع نفس الحاجة  - 

 1.عندما تنخفض الحاجة لممنتج، نظرا لتطوير منتج آخر يشبع حاجات المستيمكين بشكل أفضل- 

تقميص منافذ توزيع السمعة قد المستطاع، و اختصارىا عمى عدد محدود جدا بالنسبة لمفئات – ج 
. السمعية

. تقميص جيود ترويج إلى الحد الأدنى المقبول- د

. الخروج من السوق كميا إذا تطمب الأمر ذلك تجنب لتكبد خسائر لطائل بيا-هـ 

أن نجاح أو فشل الشركات يعتمد بشكل كبير عمى  ( 131.132 . 1998. سويداز و حداد  )يبن 
استراتيجيات المنتجات و يعرض الكاتبان نفسيما أبعاد استراتيجيات التسويق ضمن مراحل دورة حياة 

.  المنتج

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .31-27حميدالطائيمرجعسابق،ص-
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. أبعاد استراتيجية التسويق ضمن مراحل دورة حياة المنتج (02)الجدول رقم 

 الانحدار النضج النمو التقديم   
تأسيس السوق لنوع الهدف 

المنتج الافتتاحي 
المشترين الأولين 

بناء المبيعات و 
الحصة السوقية و 
تطوير أفضميات 

العلامة 

التعريف بالعلامة و 
حصتيا السوقية 
لمبحث عن النمو 

بإغراء المستيمكين 
من المنافسين 

محدودية التكمفة أو 
البحث عن 

الطرائق لتحقيق 
المبيعات و الربح 

توفير النوعية العالية المنتج 
و اختيار العلانة 
الجيدة و حمايتيا 

توفير الجودة المميزة 
مع تقديم الخدمات و 

تعزيز القيمة 

تحسين الجودة و 
إضافة سمات معينة 
لتمييز العلامة من 

بين المنافسين 

الاستمرار بتوفير 
النوعية العالية 
لممحافظة عمى 
سمعةالعلامة و 

البحث عن طرائق 
تعطي لممنتج 

الحياة من جديد 
صعوبة دائمة لاعادة التسعير 

تغطية النفقات و 
أحيانا خفض السعر 

لتحفيز الطمب 

أحيانا رفع السعر 
لمطمب الكبير 

السعر المنخفض 
يعكس تنافسية عالية 

خفض السعر 
لتقميل المخزون أو 

ربما رفع السعر 
لخدمة السوق 

القنوات 
 

عدد كبير من القنوات قنوات محدودة 
لمواجية الطمب 

تعاظم عدد القنوات 
لتحفيز البيع 

محدودية عدد 
القنوات 

من الأساسيات الاتصالات 
لتصميم الرسائل 

لمتثقيف بنوع المنتج و 
التحفيز لعينات 

ييدف توسيع قائمة 
الميتمين مع تركيز 

الرسائل عمى العلامة 
و منافعيا لمستيمك 
المنتجات و التأكد 

عمى الإعلان 

تركيز الرسائل عمى 
مفاضمة العلامة من 

منافسيو اعتماد 
مكثف لمتحفيز 

محاولة الاستمرار 
بخفض الكمف 

. 67،68،ص2014أكرم أحمد الطويل، شراء المواد بالجودة المناسبة، تطوير المنتج و أداء العمميات دار مكتبة حامد عمان ،. د:المصدر 
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مزيج المنتج : الفرع الثالث

إن إجمالي المنتجات المصنوعة من قبل المؤسسة شكل المزيج المنتجي أو ما يعرف بشكمية المنتجات و 
قد يحدث أن نجد لنفس المؤسسة منتجات مختمفة في بعضيا و من ىنا وجب جمعيا بشكل متجانس و 

مرتبط ببعضو البعض 

. فيعرف مزيج المنتج بأنو جميع المنتجات التي تقوم المنظمة بإنتاجاىا و تسويقيا في فترة زمنية معينة

و تميز أنو خط المنتج فيذا الأخير عبارة عن مجموعة من المنتجات و التي يرتبط كل منيا بأفراد سواء 
من حيث أن ليا خصائص متشابية أو أنيا تشبع حاجات معينة يكون ليا نفس البرامج التسويقية و بصفة 

 1:عامة يتصف مزيج المنتجات بالخصائص التالية

يشير إشباع المزيج السمعي إلى عدد الخطوط الإنتاجية المختمفة التي تقوم المؤسسة : الإشباع - 1
. بامتلاكيا

 )شركة جنرال إلكتريك لدييا متسع من المنتجات حيث يوجد بمدييا ثمانية خطوط لممنتج : مثال
. (المعدات الطبية- المحركات الصغيرة- المعدات الثقيمة–الأدوات الكيربائية المنزلية - المصابيح

. يقصد بو عدد المنتجات المختمفة في كل خط إنتاجي: الطول- 2

. و يقصد بو عدد الأنواع المختمفة لكل منتج كإنتاج منتجات بعبوات مختمفة أو بألوان مختمفة: العمق- 3

يعني أوجو التشابو و التناسق بين منتجات المزيج السمعي كأن تباع لنفس المستيمكين أو : التناسق- 4
. يستخدم في توزيعيا قنوات توزيع واحدة أو ىناك تقارب في أسعارىا

   كما أن مزيج المنتج يمثب في حقيقتو إجمالي المجاميع لممنتجات التي تتعامل بيا الشركة و التي 
تقدميا إلى المستيمكين، التي يمكن تمميا عمى سبيل المثال في محلات السوبرماركت، ويمكن ان يوضع 

. ، المزيج لممنتج و ما يرتبط بو من مسميات ذات علاقة 3الشكل 

 

 

 

 
                                                           

. 124-122،ص 1999عمر وصفي و قحطان بدر ،أحمد راشد، مبادئ التسويق دار النشر ، عمان، -  1
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 مكونات مزيج المنتج (2)الشكل رقم 

 

 

 العمق

 الاتساع     

 253 ص 2012استراتيجيات التسويق، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان الأردن : ثامرالبكري.د: المصدر

           حيث يتضح بأن مزيج المنتج قد احتوى عمى مجاميع أو خط إنتاجي وىو ما يمثل باتساع 
المزيج ولكن خط اختمف عمقو عن الاخر وذلك ويتعمد المنتجات التي احتواىا الخط ولكن الشيء الذي 

يجمعيا جميعا لتمك الخطوط وما تحتوييا من منتجات ىو الاتساق أي توافق المنتجات بعضيا مع 
 1.البعض الأخر وبما يخدم عممية التسويق لممنتجات ككل

 وطبعا من الممكن أن يعتمد المثال المذكور المحلات السوبرماركت عمى المنظمات كبيرة صناعية أو 
نسوف والاستراتيجيات المختمفة التي احتوت عمى موضوع .تسويقية وبالتالي يمكن ىنا تطبيق مصفوفة أ

الدخول بأسواق جديدة أو تطوير المنتج أو التغمغل في السوق أو التوزيع في اضافة خط أو أكثر لمزيج 
. المنتج 

 

 

 

 

 

                                                           
 تاممر البكري، مرجع سابق .د- 1

المعمبات  الدواجن  الأجبان الغذائية  المساحيق 
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  مفاهيم حول المنتجات الجديدة :المطمب الثالث

         لا يمكن أن يبقى المنتج عمى حالو لمدة طويمة من الزمن وخصوص عندما تكون ىناك سمع 
منافسة أو بديمة عنو، عميو فإن التطوير يجب أن يدخل إلى المنتج وسواء كان ذلك من حيث المحتوى ، 

...  الشكل، المون، السعر ، الوزن ، العبوة

 :تعريف المنتج الجديد: الفرع الأول

  إن تحديد فيما إذا كان المنتج جديد أو لا يعتبر في غاية الصعوبة أنو لغاية الآن من المواضيع التي 
يدور حوليا الجدل و النقاش في الكتاب و الباحثين من جية والممارسين من جية أخرى ، وعمى العموم 

:   يمكن إقتراح التعريف التالي لممنتج الجديد من وجية نظر تسويقية

المنتج الجديد ىو أي شيء يمكن تغيره أو إضافتو أو تحسينو أو تطويره عمى مواصفات و خصائص "
المنتج، سواء المادية الممموسة او الخدمات المرافقة ليا و يؤدي إلى إشباع حاجات و رغبات العملاء 

المرتقبة في قطاعات سوقية مستيدفة يكون ىذا المنتج جديدا عمى المنظمة او السوق او العملاء . العالية
 1."أو جميعيم معا  و بغض النظر عن درجة التقدم التكنولوجي المستخدم في تطوير المنتج الجديد

ىناك تباين في وجيات النظر حول المقصود بالسمعة الجديدة فالبعض يرى أن السمعة الجديدة ىي 
الجديدة بالكامل عمى السوق او عمى الشركة و البعض الآخر يرى أن السمعة الجديدة ىي الجديدة عمى 
: السوق و ليس عمى الشركة و من ىنا يمكن التمييز بين وجيتين من النظر فيما يتعمق بتحديد المقصود

وجية النظر الخاصة بالسوق، لا تعتبر السمعة جديدة إلا إذا كانت تعتبر كذالك من وجية نظر : الأولى 
الغالبية العظمى من المستيمكين الذين يمثمون سوق معينا بيا، و كأن يترتب عمى استعماليا تغير في 

. الانماط الشرائية الاستيلاكية السائدة لدييم

وجية نظر الشركة فإنيا تعتبر السمعة الجديدة إذا كانت تعتبر كذلك من وجية نظر الشركة أو إذا : الثانية
كانت الشركة لا تتوافر لدييا خبرات سابقة في إنتاج و تسويق ىذه السمعة و تبعا لوجية النظر ىذه فإن 

 2.قيام الشركة بإضافة سمعة معروفة في السوق جديدة من وجية نظر السوق
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: تصنيف المنتجات الجديدة: الفرع الثاني

 1:أثار العديد من الباحثين و الممارسين إلى أن المنتجات الجديدة يمكن تصنيفيا عمى النحو التالي

: منتجات جديدة تطرح لأول مرة- 1

و ىذه المنتجات تكون جديدة عمى المنظمة و السوق و العلامة و نسبتيا قميمة جدا لكونيا تطرح لاو 
. لمرة

و ىذه المنتجات تكون نتيجة ابتكارات أو اكتشافات عممية و تكنولوجية ضخمة، تؤدي إلى تطوير 
. منتجات جديدة و بوظائف جديدة و تصاميم جديدة تطرح لأول مرة في السوق

: توسيع خطوط المنتحات الحالية- 2

ىي تقو م بإضافة منتجات جديدة إلى خطوط منتجاتيا الحالية بيدف استغلال فرص سوقية في أسواقيا 
الحالية او في قطاعات سوقية جديدة و تكون ىذه المنتجات قريبة إلى المنتجات الحالية من حيث 
. المواصفات و العوامل السوقية الأخرى لكنيا جديدة بالنسبة لممنظمة و غير جديدة بالنسبة لمسوق

 : إضافة خطوط منتجات جديدة- 3

أن ىذه المنتجات الجديدة ىي ليست جديدة عمى السوق و إنما عمى المنظمة حيث تحاول ىذه الأخيرة 
. إضافتيا إلى خطوط منتجاتيا لاستمرار فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقية معينة

: تحسين و مراجعة المنتجات الحالية- 4

قد تقوم المنظمة بتقديم منتجات جديدة عن طريق إجراء تعديلات أو تحسينات عمى منتجاتيا الحالية، و 
ذلك إما بغرض تقميل التكمفة أو زيادة القيمة المضاعفة لمعملاء أو مواكبة ظروف المنافسة في السوق  

. وىنا التحسين يشمل معظم المنتجات الجديدة التي يتم تقديميا

 :تخفيض التكاليف- 5

إن تخفيض التكاليف قد لا ينظر إليو عمى أساس انو منتج جديد من وجية تنظر تسويقو ، و ذلك كونو 
لا يؤدي إلى إضافة منافع جديدة لمعملاء و لكن من وجية نظر المنظمة يعتبر منتجا جديدا و لكن إذا 

كان تخفيض التكاليف سواء تكاليف الغنتاج او التسويق سؤدي إلى تحقيق أو زيادة القيمة المضافة 
لمعملاء فإنو قد يعتبر منتجا جديدا بالنسبة لممنظمة و لكن ليس بالنسبة لمسوق أو العملاء 

                                                           
 .96مأمون نادين عكروش، مرجع سابق ،ص -  1



 ماهية المنتج و تطوير المنتجات الجديدة: الفصل الأول
 

19 
 

إعادة إحلال المنتجات - 6

  ومن  تقوم المنظمة بعممية إعادة إحلال منتجاتيا في قطاعات سوقية معينة نظر لاكتشاف استخدامات 
جديد لمنتجاتيا أو تغير انطباعات العملاء في السوق حول العلامة التجارية أو مواصفات المنتجات أو 

. وجود تطور تكنولوجي عمى المنتج أدى إلى إعادة إحلالو

: تطوير نظام تسميم الخدمات- 7

وىنا تقوم المنظمة بتقديم منتج جديد لمعملاء عمى شكل تطوير الأنشطة والعمميات والإجراءات أو القنوات 
. التوزيع التي يتم من خلاليا تسميم خدمات المنظمة إلى العملاء في قطاعات سوقية معينة

 :تصميم المنتجات الجديدة: الفرع الثالث

يعاني أغمبية العملاء من الإحباط نتيجة اقتناء منتجات ذات تصميم رديء وبنفس الوقت يتعجب        
ىؤلاء من كيفية انتشار ىذه السمع في السوق ، وقد يعتبر البعض أن التصميم وقبولو عممية صغيرة أو 

ذات أىمية قميمة ولكنيم قد لا يدركون أنيا في الوقت ذاتو قد تؤثر عمى تفضيلات العملاء لمعلامة 
التجارية وىذا ما يجب أن تركز عميو المنظمات عند تطوير منتجاتيا الجديدة ، فلا يوجد شك من أن 

الإدارة العميا تعترف بأىمية التصميم كأداة فاعمة من أدوات المنافسة الحديثة، حيث يعتبر التصميم من 
القرارات الإدارية العميا ذات الأىمية القصوى خلال عممية التطوير و لكن يبقى السؤال الأىم ما ىو 

عممية تركيب وتجميع التكنولوجيا والحاجات الإنسانية في منتج " التصميم ؟؟البعض عرفو عمى أنو 
، وبنفس الوقت قد يختمف استخدام التصميم حسب نوع الشركة و نوع الصناعة، ففي صناعة "مصنع 

السيارات مثلا تعني الموديل أو النمط وفي صناعات الأوعية والجالونات قد يعني التصميم مفيوم التعبئة 
والتغميف وبالنسبة لمشركات فإن التصميم يعني المعنى المتعارف عميو و الذي يقوم بو ميندسو التصميم، 

وعميو فإن التصميم يعني تحديد شكل المنتج الجديد و أجزائو ووظائفو و الموارد الداخمة في تصنيعو 
شباع حاجات ورغبات العملاء في  وتغميفو إلى المستيمك النيائي ليصل سمميا من أجل الاستيلاك وا 

 1السوق

التصميم وعممية تطوير منتج جديد  

إن دور التصميم المحتمل أو الممكن لتطوير منتج جديد غالبا ما يتم تقميصو قد يعود ذلك ربما إلى قمة 
استيعاب أو تقدير المصممين أو إدارة التصميم أو سبب احالة عممية التصميم إلى أقسام وظيفة أخرى 

وىنا ، لابد من أن يخضع المصممون لدورات تدريبية دقيقية تصميم المنتج لمحصول . داخل المنظمة

                                                           
. 303-301 حميد الطائي ، مرجع سابق ص 2. 1



 ماهية المنتج و تطوير المنتجات الجديدة: الفصل الأول
 

20 
 

عمى منتجات متينة ، أمنة وسيمة الاستخدام وأن ىذه المواصفات بالمقابل قد تؤدي إلى صراع في 
 Granford and)المنظمة من أجل الحصول عمى مصممين ماىرين لمقيام بأعمال التصميم وحسب 

dibendent.2003)  فإن التصميم الفعال لممنتج الجديد يساىم وبشكل كبير عمى تحقيق عدة أىداف
 2: لممنتج الجديد التي قد تؤدي إلى نجاح أو فشل تطوير المنتج الجديد ، وىذه الأىداف ىي

: أهمية التصميم سرعة الوصول لمسوق- أ

إن العديد من المنظمات تقوم بتكوين فرق عمل متكاممة لممشاركة في عممية تصميم المنتج الجديد ويتكون 
الطريق من أفراد من أقسام التسويق التصنيع، والميندسين الذين يعممون  بشكل فريق عمل متكامل والذي 

ضافة  يقوم بداية عمى دراسة حاجات العملاء ومن ثم يقوم ىذا الفريق بوضع تصميم ليذا المنتج وا 
التخمينات المقترحة وصولا إلى عممية الإنتاج النيائي بوقت أقل وبالتالي سيولة الوصول لمسوق بوقت 

. وبالتالي الوصول إلى السوق بسرعة . فالتصميم يساىم في تقميل الوقت اللازم لتطوير المنتج . أسرع

: التصميم يقوم بتسهيل عممية التصنيع- ب

 ( IBM)يتحكم التصميم بتسييل عمميات الإنتاج والتصنيع، إذ ثبت بعد التجارب التي أجرتيا شركة 
لصناعة الحواسيب ، إن التصميم الفعال والكفء يساىم في تقميل عدد الأجزاء الداخمة في تصنيع 

الطابعات، ومن ثم تقميل وقت تركيب ىذه الأجزاء وتسييل عممية التصنيع وتقميل الكمفة، وبالتالي وصول 
السمعة إلى يد المستيمك في وقت أقل في ضوء التوجو الحالي نحو المنافسة الشديدة ودورة حياة المنتج 

. قصيرة الأمد

: التصميم يساهم في تحقيق التميز- ج

ىناك العديد من المنضمات الناجحة التي استطاعت أن تميز نفسيا وتحقق ميزة تنافسية عن طريق 
تصميم منتجاتيا بطريقة مبدعة وخلاقة وتراعي حاجات ورغبات المستيمك، مثال ذلك شركة مرسيدس 

. لصناعة وشركات اليواتف المتنقمة 

. دور التصميم في إشباع حاجات ورغبات العملاء- د

أنيا قبل طرح أو تصميم أي منتج تقوم (FORD)إن سر نجاح شركة صناعة السيارات الأمريكية 
بالسماع لصوت العملاء، فيناك تتم دراسة الصفات المرغوبة بحيث يتم تصميم المنتج بشكل يمبي 

حاجات ورغبات الزبائن دون الحاجة إلى التعديل خلال مرحمة التصنيع ، لذا فإن الاتجاه الحديث لمعظم 
وغيرىا من الشركات يسعى إلى تصميم بما يناسب حاجات ورغبات  (TOYOTA)الشركات العممية مثل 
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العملاء وتضمن استمرار تدفق المنتج لمسوق والحصول عمى الزبائن مع استمرار متابعة ىذا المنتج 
. متابعة ردود فعل لمعملاء عميو بحيث تكون الأساس لعمميات التحين المنوي إجراؤىا إذا تطمب الأمر

:  دور التصميم لبناء ودعم هوية الشركة- ه

تسعى العديد من الشركات إلى تكوين اسم وشيرة مميزين في العالم الأعمال عن طريق الإبداع المستمر 
في تصميم منتجاتيا ، إن التصميم الفعال يساىم ببناء وتعزيز النظرة العامة لمشركة وبالتالي بناء ىويتيا ، 

اعتمدت عمى التصميم بشكل أساسي لبناء ودعم ىويتيا في  ( APHLE )مثلا شركة صناعة الحواسيب 
. أذىان العملاء ومن ثم بناء ىوية الشركة ذات السمعة العالمية 

: دور التصميم في المحافظة عمى البيئة- و

إن التصميم الفعال يجب أن يساىم في المحافظة عمى البيئة من حيث أن لا تقوم المنظمة بتمويث البيئة 
. وعدم استنزاف مواردىا وتحافظ عمييا عن طريق إنتاج سمع لا تؤذييا

: وفي مفيوم آخر لتصميم المنتجات الجديدة

يعد التصميم والمون والجودة والسمات من الخصائص الإضافية لممنتج، حيث تؤخذ ىذه الخصائص بعين 
الاعتبار عند وضع البرامج الخاصة بتخطيط المنتجات وتطويرىا، وفي العديد من المنتجات تعد ىذه 

  1.الخصائص الأكثر أىمية من الناحية التسويقية في إرضاء الزبائن واكتساب ميزة تنافسية

:  تصميم المنتج وأناقته

( Style et design)من حيث الوسائل المستخدمة في إضفاء قيمة لمعميل ، أناقة المنتج وتصميمو 
ومفيوم التصميم أشمل من مفيوم الأناقة حيث تصف الأناقة مظير المنتج ببساطة وما يضاف إليو من 

  2.صورة جمالية لممنتج ولكنيا في حقيقة الأمر لا تعني أن المنتج يؤدي وظائفو بصورة أفضل

وعمى عكس الأناقة يساىم التصميم الجيد في زيادة فوائد المنتج مثمما يساىم في شكمو، ويثير تصميم 
المنتج إلى ترتيب العناصر التي تشكل في مجمميا السمعة أو الخدمة ويمكن أن يؤدييا التصميم الجيد 

:  إلى
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تحسين إمكانية تسويق المنتج - 1

تسييل عمميات استخدامو أو استيلاكو - 2

تعزيز أساليب الترويج لو - 3

أو تقميل تكاليف إنتاجو / أو تحسين شكمو / ترقية جودتو - 4

تميز بشكل واضح عن منتجات المنافسة  - 5

يبدأ التصميم الجيد بالفيم الجيد والعميق لاحتياجات العميل ولقد عرف دوره تطورا كبيرا بتطور مفيوم 
المنتج الذي انتقل من تمبية حاجة المستيمك إلى المنتج الممموس إلى إضافة ميزة خدمية لممنتج من أجل 
تحسين دوره ثم إلى تشكيل تجربة لممنتج أو الخدمة وقد واكب التصميم ىذه التطورات في مختمف مراحميا 
نتاج ميزات تنافسية قوية في  حيث أنو لو القدرة عمى تحسين أداء المنتج أو الخدمة، والتقميل التكاليف وا 

. السوق المستيدف

: تطوير المنتجات الجديدة: المبحث الثاني

إن وجية النظر التسويقية الحديثة حول تطوير المنتجات الجديدة وماىيتيا وىي أنو وبشكل عام أي شيء 
يتم تطويره، يؤدي إلى إشباع الحاجات والرغبات يعتبر منتجا جديدا بغض النظر عن مستوى التكنولوجيا 

. المستخدمة في تطويره

. مفاهيم حول تطوير المنتجات الجديدة: المطمب الأول

في ىذا المطمب سنتطرق ونبحث في عدد من الموضوعات اليامة في تطوير المنتجات الجديدة مثل 
كذلك . عممية تطوير المنتجات الجديدة وأىمية تطويرىا كأداة نمو استراتيجي في المنظمة لغايات التوسع 

. سيتم البحث في مراحل المنتجات الجديدة

 :عممية تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الأول

تختمف عممية تطوير المنتجات الجديدة من منظمة إلى أخرى ومن منتج إلى آخر ومن قطاع إلى قطاع 
وتعدد . آخر ، وكذلك تختمف تطورات عممية تطوير المنتجات الجديدة وأنشطتيا حسب المنظمة وفمسفتيا

الإشارة إلى أنو وميما تم تطوير نماذج من قبل الكتاب والباحثين في مجال المنتجات الجديدة يبقى 
الأساس في نجاح أو فشل تطوير المنتج الجديد ىو خبرة الإدارة وحجم المعرفة والقدرات المتراكمة لدييا 
عبر الوقت، وكذلك ظروفيا الداخمية والخارجية وكذلك من أجل العوامل اليامة جدا في نجاح أو فشل 
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عممية تطوير المنتجات الجديدة ىو إشراك العميل ورغباتو في كل نشاط وخطوة يتم القيام بيا أثناء عممية 
تطوير المنتج الجديد ويعود السبب في ذلك إلى أن أساس نجاح إي منتج جديد ىو قدرتو عمى إشباع 

. حاجات ورغبات العملاء في السوق المستيدف

بشكل عام وبناء عمى دراسة مستفيضة لنماذج مشيورة في تطوير المنتجات الجديدة فإن عممية تطوير 
  1:المنتج الجديد تشمل الخطوات التالية

تحديد اختيار الفرص - 1

تحميل حاجات العملاء - 2

خمق وتوليد الأفكار -3

غربمة وتقييم الأفكار - 4

تحميل الجدوى الاقتصادية - 5

تطوير المنتج الجديد - 6

تطوير إستراتيجية تسويق المنتجة الجديد  - 7

إختبار المنتج الجديد في السوق - 8

طرح المنتج بشكل تجاري في السوق - 9

الرقابة والتقييم - 10

. إن الشكل التالي يوضح ىذه الخطوات والعلاقات المتبادلة فيما بينيا
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 : الخطوات الأساسية المقترحة لعممية تطوير المنتجات الجديدة (3)الشكل رقم

تحديد واختيار فرص تطوير المنتجات الجديدة    
 

تحميل حاجات ورغبات العملاء في السوق 
 

خمق وتوليد الأفكار لتطوير المنتجات الجديدة 
 

غربمة وتقييم الأفكار والمفاىيم لتطوير المنتجات الجديدة 
 

تحميل الجدوى الاقتصادية لتطوير المنتج الجديد 
 

تطوير المنتج الجديد بشكل فعمي  
 

تطوير إستراتيجية تسويق المنتج الجديد 
 

اختبار المنتج الجديد في السوق 
 

طرح المنتج بشكل تجاري في السوق  
  

الرقابة وتقييم أداء المنتج الجديد في السوق 
 115مأمون نديم عكروش مرجع سابق ص . المصدر 

يشير ىذا السيم إلى وجود التسمسل الخطي أو المنطقي في عممية تطوير المنتج الجديد  - 

يشير ىذا السيم إلى عممية التزامن في تنفيذ الأنشطة اللازمة في عممية تطوير المنتج الجديد - 

نلاحظ أن النموذج السابق يحتوي عمى عنصر الشمولية لعممية تطوير المنتج الجديد إن استخدام ىذه 
العممية الشمولية لتطوير المنتج الجديد سوف يساىم وبشكل كبير في نجاح عممية تطويره ويقمل من فرص 

إن اليدف الأساسي من استخدام ىذه العممية ىو ضمان مرور المنتج الجديد بكافة . أو احتمالات الفشل
المراحل والأنشطة التي تكفل تطوير المنتجات ذات الفرص الأقوى لمنجاح في السوق، وعدم ىدر موارد 
. المنظمة المادية وغير المادية في تطوير منتجات جديدة قد لا تكون مرغوبة في السوق مع إمكانية فشميا
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ويمكن النظر إلى خطوات عممية تطوير المنتج الجديد عمى أساس أنيا مجموعة من القرارات الواجب 
اتخاذىا لمتقدم في عممية تطوير المنتج الجديد أو عدم التقدم والتوقف عن التطور حسب طبيعة المرحمة 

. أثناء عممية التطوير

إن عممية تطوير المنتجات جديدة ىي عممية معقدة الأنشطة والميام نظرا لاختلاف تصنيفات المنتجات 
الجديدة وتعدد نظريات ونماذج تطوير المنتجات الجديدة التي تم تطويرىا من قبل عدة باحثين في مجال 

.  تطوير المنتجات الجديدة 

: أهمية تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الثاني

ىناك أىمية قصوى لتطوير المنتجات جديدة في منظمات الأعمال ، وخاصة أن تطوير منتجات  جديدة 
يساعد المنظمة عمى البقاء والاستمرار في ممارستيا أعماليا في ظل بيئة عمل تتميز بالمنافسة الشديدة 

وتكمن أىمية تطوير . وكذلك يساعد المنظمة عمى تحقيق أىدافيا الإستراتيجية المتعمقة بالنمو والتوسع 
وكذلك يزيد من . منتجات جديدة لمنظمات الأعمال كونيا تمكنيا من تحقيق أىدافيا طويمة وقصيرة المدى
  1:قدرة المنظمة عمى تحقيق أىداف مالية وغير المالية ومن ىذه الأىداف عمى سبيل المثال

: الأهداف المالية-   أ 

زيادة الأرباح - 1

زيادة معدل العائد عمى الاستثمار - 2

زيادة المبيعات والإيرادات  - 3

زيادة صافي القيمة الحالية لممالكين  - 4

. زيادة الحصة السوقية- 5

 

 

 

 

                                                           
1
 96،97مأموننديمعكروش،مرجعسابقص
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: الأهداف غير المالية- ب

زيادة رضا العملاء  - 1

. تحسين انطباع العملاء المنافسين عن المنظمة- 2

تراكم قاعدة الخيرة والمعرفة لدى المنظمة في مجال تطوير منتجات جديدة لتصبح ىذه القاعدة أىم - 3
. قدرات المنظمة لتطوير منتجات جديدة في المستقبل 

. تحسين سمعة وشيرة المنظمة في السوق- 4

مراحل تطوير المنتجات الجديدة : الفرع الثالث

 (ولادة الأفكار عن السمع الجديدة )مرحمة إيجاد الأفكار - 1

:  حيث تبدأ عممية التطوير بأفكار ذكية مقترحة من مصادر عديدة منيا            

حاجات ورغبات المستيمك التي يمكن التعرف عمييا من خلال الاستقصاءات وجماعات التركيز، مندوبي 
البيع والوسطاء، مراقبة منتجات المنافسين، العاممون في إدارة البحوث ، والتطوير، الإدارة العميا ، 

الاقتراحات والانتقادات الموجية من قبل العملاء، ويمكن أن يكون مصدر الأفكار المختبرات التجارية، 
  1. والجامعية، المستشارين الصناعيين، وكالات الإعلان والمنظمات البحث التسويقي

: فمترة الأفكار- 2

              حيث يتم استعراض الأفكار التي تم الحصول عمييا ومعرفة مدى ملائمتيا مع أىداف 
وموارد المنظمة، بحيث يتم استبعاد الأفكار غير الملائمة والإبقاء عمى الأفكار العممية الملائمة ، وعمى 
نتاجيا عمى شكل  المنظمة أن تتجنب إىمال أية أفكار جديدة والسماح لأفكار سيئة بحيث يتم تطويرىا وا 

. سمع أو خدمات 

: تقييم الأفكار- 3

            حيث يتم تحديد مواصفات السمعة أو الخدمة وتقرير الطمب المتوقع عمييا لتحديد إطار العام 
لممزيج التسويقي الذي تحتاجو السمعة الجديدة وتحديد مدى تشابيو مع ما تقدمو المنظمة من سمع 

. وخدمات

 
                                                           

1
35،36،ص2006نعيمالعيدعاشور،رشيدنموعودة،مبادئالتسويق،داراليازويللنشروالتوزيع،عمان،
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: التحميل الاقتصادي- 4

     حيث يتم وضع تقديرات مبدئية لممبيعات المتوقعة، وتقدير الإيرادات والتكاليف المرتبطة بيا وتحت 
. مختمف الظروف الاقتصادية و التكنولوجية والمنافسة، وتقدير الحصة التسويقية المتوقعة لمسمعة الجديدة

: التطوير الأولي لمسمعة- 5

.    حيث يتم تحويل السمعة إلى دافع مادي حيث يتم إنتاج نماذج أولية لمسمعة وفق المواصفات المقترحة

: اختبار السوق- 6

            تصبح السمعة جاىزة لإعطائيا اسما تجاريا وتغميف مناسبا، وتحديد المزيج التسويقي المبدئي 
ليا، حيث يتم تقديم السمعة إلى عدد محدود من الأسواق المستيدفة بيدف التعرف عمى مدى تقبل 
المستيمكين والوسطاء لمسمعة وتحديد نتيجة الاختبار إلى حد بعيد مدى حاجة السمعة إلى بعض 

. التعديلات في المزيج التسويقي المقترح والذي يتم اختباره

: التقديم النيائي لمسمعة- 7

          في ضوء نتائج اختبارات لمسمعة الجديدة يتم تصميم المزيج التسويقي النيائي لو ويتم طرح 
السمعة الجديدة في السوق أو الأسواق المستيدفة بشكل تجاري حيث تخضع السمعة إلى اختبار فعمى 
. وتدخل في دورة حياة قصيرة أو طويمة وفق قدوتيا عمى إشباع ، حاجات ورغبات الأسواق المستيدفة

. المفاهيم الأساسية حول تطوير المنتجات الجديدة: المطمب الثاني

            من المعروف أن الأنشطة الاقتصادية بأنواعيا المختمفة تتطور باستمرار سواء أكان ذلك 
التطور سمبيا أو ايجابيا ، وكما يمر الإنسان الفرد بمراحل حياتية فإن السمع والخدمات أيضا تمر بمراحل 

تطور متنوعة ومتقطعة وصولا إلى مرحمة الانحدار أو الموت الذي لا بد منو مع اعتراض باختلاف 
. الفترات الزمنية التي يعيشيا ىذا المنتج

. مبررات تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الأول

إن عممية تطوير منتجات جديدة أصبحت من المكونات الأساسية لأي استراتيجات إدارية وتسويقية 
لممؤسسات المعاصرة ، وبناء عميو، مبررات تطوير المنتجات الجديدة يمكن النظر إلييا من خلال الركائز 

 1:والميام ، الأىداف التالية

                                                           
 14،15، ص 2006محمد ابراىيم عبيدات ، تطوير المنتجات الجديدة، دار وائل لمنشر ،-  1
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يعد تبني إستراتيجية التطوير من قبل إدارات المؤسسات المعاصرة والمعنية بالتطوير من الأمور التي - 1
تلاقي تجارب منطقيا مع مقولة أنو إذا أرادت المؤسسات الاستمرار في أعماليا لا بد ليا من تجديد 

وتطوير كفائتيا الإدارية ، والإنتاجية، والتسويقية، وبما يشبع الحاجات المتجددة لممستيمكين أو 
المستخدمين الحاليين، أو المتوقعين وىو الأمر الذي يجب أن يؤدي بالنتيجة المنطقية إلى تطوير مواز 
في المواد بنوعييا البشرية والمادية يستعمل عمى تطوير كفاءات وقدرات وأساليب عمل ىذه المؤسسات 

وبما يضمن تقديم الجديد والممكن والمقبول من المستيمكين النيائيين وتحت مختمف الظروف الاقتصادية 
.  والبيئة بشكل عام

اكتشاف الفرص كما ونوعا، تطويرىا، كما يؤدي التطوير مع وجود ذىنية وقناعة إيجابية نحو - 2
كما يؤدي اكتشاف الفرص التسويقية والتي .التطوير إلى الخطط وبرامج ىدافة ومقيدة لطرفي المعادلة

يمكن استغلاليا عمى شكل تقديم السمع معدلة أو جديدة إلى الإشباع أوحل المشاكل التي يعاني منيا 
المستيمكون الحاليون أو المحتممون ، ذلك إن إتباع التطوير لجزء من منيج عمل أو إستراتيجيات 

ستراتيجيات واقعية لمؤسسات وبالشكل  المؤسسات المعاصرة سيؤدي في رأينا إلى تحديث وبناء خطط وا 
الذي يسيل التعرف عمى أية فرص متاحة، يمكن استغلاليا لتطوير أو تعديل أية منتجات وبما ينسجم 

. والمتغيرات البيئية الكمية المحيطة بالمستيمكين المستيدفين

كما تؤدي عممية تطوير وتبنييا . التواصل المستمر مع المساىمين ، الموردين والمستيمكين - 3
تحريك الأموال واستثمارىا  )كإستراتيجية فرعية من قبل المؤسسات إلى التواصل المستمر مع المساىمين 

الموردين الذين ييميم تقديم مواد أو سمع نصف مصنعة جديدة أو غيرىا من  . (حسب المستجدات البيئية
وقت لآخر باعتبار أنيم من الجيات المؤثرة عمى أذواق ومتطمبات المستيمكين أو المستخدمين 

. والمؤسسات سواء بسواء

كما أن عممية التطوير السمعي أو الحزمي تفيد المستيمكين ومن مختمف الشرائح في سد احتياجاتيم 
شباع أذواقيم الشرائية وبما يتفق مع القدرات الشرائية المتناقصة لمعظميم والمتزايدة للأقمية منيم وفي  وا 

.   مناطق جغرافية محددة

بما أن التطور التكنولوجي المستمر في مختمف المجالات السمعية والخدمية يحتم عمى المؤسسات - 4
يداعات في ىذا المجال أو ذلك ، فإن إتباع الاستراتيجيات  ضرورة المحاق بما يجري من تطورات وا 

والسياسات اليادفة لابتكار أفكار يجري تحويميا إلى سمع أو خدمات جديدة أو معدلة يعتبر من الأمور 
الطبيعية الدالة عمى استمرارية التفكير الصحيح في الإدارات الخاص بالمؤسسات المعنية، وتجدر الإشاعة 

ىنا إلى أن درجة التطور  أو التطوير ليذا القطاع الصناعي أو الخدمي تختمف باختلاف مجموعة 
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العوامل الحاكمة المؤثرة عمى عممية التطوير كالعوامل التنظيمية حجم المؤسسة ،الممكية، والمالية، توفر 
...  الأموال أو عدم توفرىا

 . مسارات تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الثاني

      تتضمن مسارات تطوير المنتجات الجديدة مجموعة من الأعمال المخططة والمنظمة واليادفة إلى 
: إنجاح عممية التطوير السمعي والخدمي، وبشكل عمم تتضمن مسارات التطوير ما يمي

مسار المنتج والذي يبدأ من الحاجة إلى منتج سمعي أو خدمي معدل أو جديد لإشباع رغبة ما لدى - 1
المستيمك أو المستخدم، وىكذا فإن عممية تقييم الحاجة ومدى أو عدم تحققيا كفكرة لإمكانية تحويميا إلى 

مشروع سمعة أو خدمة وصولا إلى تصميم مبدئي وكمفيوم عمى ورق وتحديد إمكانية إنتاجيا فنيا و 
اختيارىا فعميا عمى عينة من المستيمكين أو المستخدمين المحتممين ليا إذا ما ثبت نجاحيا يتم تسويقيا 

  1.بشكل واسع في أسواقيا المستيدفة  

ومدى مشروعيتيا  (ايجابياتيا وسمبياتيا )مسار التقييم والذي يبدأ بتقييم الفرصة التي تم التعرف عمييا - 2
كخطوة أولى ، أما الخطوة الثانية فتتضمن اختبار المفيوم بوضع معايير عامة لمحكم عمييا مثل الإمكانية 

المالية والفنية لإنتاجيا وتسويقيا وصولا إلى الغربمة الكاممة ليا وتحديد الإيرادات المتوقعة مقارنة مع 
تكاليفيا كخطوة ثالثة بالإضافة إلى اختبار المفيوم السمعي كمجرم أو كيان مادي في الأسواق الفعمية 

. المستيدفة كخطوة رابعة تمييدا لطرحيا وتسويقيا بشكل منظم في أسواقيا المستيدفة

في مسار الخطة التسويقية ويتضمن ىذا المسار تحديد السوق الفرعية المستيدفة لمسمعة أو الخدمة 
في المزيج ... سمعة أو خدمة– المقترحة كخطوة أولى ، أما الثانية فتتضمن تحديد موقع المنتج الجديد 

السمعي لممؤسسة أو الأسواق المستيدفة وصولا إلى وضع تصور مبدئي خاضع لمتعديل أو التكييف في 
المزيج التسويقي بعناصره المختمفة 

 الشكمية منيا أو الموضوعية ، يعد الخطوة تبدأ خطوة جديدة ثالثة مؤداىا إنتاج عينة صغيرة من المنتج 
الجديد واختبارىا عمى عينة من المستيمكين أو المستخدمين المتوقعين ليا تمييدا لوضع البرامج الإحلالي 

واختباره تسويقيا في المواقع أو الأسواق الفرعية، أما الخطوة الأخيرة فتتضمن - مزايا تنافسية– التسويقي 
. وضع الاستراتيجيات التسويقية المنوي تطبيقيا لطرح السمعة أو الخدمة الجديدة بشكل واسع 

وتجدر الإشارة ىنا لإنجاح السمعة أو الخدمة الجديدة لا بد من اشتمال المزيج التسويقي لممنتج الجديد 
الذي يتم تطويره عمى خصائص إضافية مثل درجة جودة أفضل وتغميف أفضل ، مناف  ومبتكر ذلك 

                                                           
دارة تطوير المنتجات ، دار اليازوزي ، عمان ص - 1  153، 151ابراىيم عواد المشاقبة، المخصخصة وا 
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الأنشطة . لضمان مقبول المستيمكين أو المستخدمين ليا  يضاف إلى ذلك أنو وبعد الشروع بالأعمال
الفنية المعقدة التي تتطمبيا عممية التطوير يجب تحديد مجموعة المنافع أو الفوائد التي تحققيا المنتج 

الجديد لممستيمك المحتمل، وبناء عميو فإنو لا بد من وضع تمك المواصفات الفنية المعززة لقيمة وسمعة 
المنتج الجديد المنوي تحقيقيا لدى المستيمكين المستيدفين منيا حيث يبرز مجال التميز والإبداع والحداثة 

. لمسمعة أو الخدمة الجديدة بشكل واضح لا يقبل المبس أو التخمين

: نماذج تطوير المنتجات الجديدة: الفرع الثالث

        ىناك عدة نماذج تستخدميا المنظمات عمى اختلاف أنواعيا وأحجاما لغايات تطوير منتجات 
جديدة في واقع الحياة العممية لا يوجد ىنالك نموذج واحد صالح لكافة أنواع المنظمات أو حتى لكافة 

وتمجأ إلى . أنواع المنتجات حتى ضمن المنظمة نفسيا من أجل استخدامو في تطوير منتجات جديدة 
استخدام أكثر من نموذج لتطوير منتجات جديدة، وذلك حسب ظروفيا الداخمية والخارجية وحسب طبيعة 

المنتج الجديد المراد تطويره، ويعود السبب في استخدام المنظمات لأكثر من نموذج لتطوير منتجات 
جديدة أن كل نموذج لو محاسن ومساوئ ، وبالتالي فإن استخدام أكثر من نموذج سوف يؤدي إلى تعظيم 

إضافة إلى ذلك إن تعدد ىذه النماذج يمثل حجم التطور الذي .منافع أو حسنات النماذج وتقميل مساوئيا
ونميز في تطوير . الكبير في ىذا المجال لممنظمات. مر بو تطوير منتجات جديدة واىتمام الباحثين 

  1: المنتجات الجديدة النماذج التالية

:  نماذج الخطوات حسب الأرقام- 1

         تعد ىذه النماذج من أقدم النماذج في تطوير منتجات جديدة وىي تتشابو إلى حد كبير جدا مع 
تقوم الفكرة الأساسية ليذا النموذج عمى أساس أن كل قسم أو دائرة في .النموذج الخطي في الإبداع 

وتقوم آلية عمل ىذه . المنظمة يعتبر مسؤولا عن أداء ميام محددة في عممية تطوير منتجات جديدة 
النماذج قيام الأقسام داخل المنظمة بأداء الأنشطة المطموبة منيا وبشكل متسمسل لإنجاز عممية تطوير 

إن عممية تطوير منتجات جديدة من الناحية التقنية ثم يقوم قسم اليندسة بأخذ ىذه .منتجات جديدة 
الأفكار والعمل عمى وضع وتصميم من الناحية التقنية   ثم يقوم قسم اليندسة بأخذ ىذه الأفكار والعمل 
عمى وضع وتصميم نماذج أولية لمنتجات قابمة لمتطوير ثم يقوم قسم التصنيع باستكشاف قدرات وفرص 

لاستراتيجيات التسويقية . تصنيع ىذه التصاميم الأولية ، ثم بعد ذلك يقوم قسم التسويق بتجييز الخطط
اللازمة لتسويق وطرح المنتج في السوق في بعض الأحيان تسمى نماذج الخطوات حسب الأرقام بنماذج 
فوق الحائط وذلك لأن كل قسم عندما ينجز الميام المطموبة منو يقوم برمي المشروع إلى الأقسام الأخرى 

.  لإنجاز بقية الميام المطموبة لتطوير المنتج الجديد
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: نماذج الأنشطة حسب الخطوات وعمميات اليندسة المتزامنة- 2

           إن ىذه النماذج تتشابو إلى حد كبير مع نماذج الخطوات حسب الأقسام لكن نماذج الأنشطة 
حسب الخطوات تمثل الواقع أكثر لعممية تطوير منتجات جديدة ، وحسب نماذج الأنشطة حسب الخطوات 
فإن ىناك قنوات من الاتصال وتغذية عكسية بين الوظائف والأقسام التي تقوم بعمميات تطوير منتجات 

جديدة ، وىذه التغذية العكسية غير متوفرة في نماذج الخطوات حسب الأقسام  فإن وجود التغذية العكسية 
بين الأقسام والوظائف أثناء أداء الأنشطة والميام المطموبة لعممية تطوير منتج جديد يعتبر الفرق الرئيسي 

إن فكرة نماذج الأنشطة .وما يميز بين نماذج الأنشطة حسب الخطوات ونماذج الخطوات حسب الأرقام 
حسب الخطوات وعمميات المتزامنة تقوم عمى أساس إن أداء الأنشطة المطموبة لعممية تطوير المنتج جديد 
يجب أن يتم بشكل متزامن من خلال عممية تطوير منتج جديد ، وذلك من أجل توفير التكاليف وتقصير 
دورة الوقت التي تحتاجيا عممية تطوير منتج جديد، وخاصة مراعاة لظروف المنافسة السائدة في السوق 

إن تزامن الأنشطة في أثناء عممية تطوير المنتج الجديد يعني بشكل رئيسي أنو . لتحقيق عنصر السرعة
بينما قسم البحث والتطوير بالعمل عمى خمق وتكوين الأفكار وغربمتيا يعمل بنفس الوقت قسم اليندسة 

عمى وضع التصاميم الأولية لممنتج وكذلك يكون قسم التصنيع منيمكا في دراسة إمكانات وقدرات 
المنظمة عمى الإنتاج وبنفس الوقت يقوم التسويق بتجييز كافة الخطط والاستراتيجيات والبرامج التسويقية 
اللازمة لطرح وتسويق المنتج في السوق، إن كافة ىذه الأنشطة تتم بشكل متزامن وفي آن واحد من اجل 
إنجاز عممية المنتج الجديد، في أقصر وقت وتوفير الجيد والتكاليف وتحتاج ىذه النماذج إلى نوع من 

التكامل والتنسيق بين وظائف وأقسام المنظمة لإنجاح عممية تطوير المنتج الجديد ، أي أن أنشطة تطوير 
منتجات جديدة تحدث بشكل متزامن من خلال مراحل المنتج الجديد إلا أن كثافة ىذه الأنشطة تختمف 

. حسب كل نشاط ومراحمو أثناء العممية

: نماذج التكامل الوظيفي-  3

           تقوم فكرة نماذج التكامل الوظيفي عمى أساس وجود فريق متكامل من مختمف الأقسام في 
المنظمة لتطوير المنتج الجديد، إن أحد أىم المشاكل التي تحدث أثناء عممية تطوير منتجات جديدة 
تتركز حول عمميات الاتصال والتنسيق بين مختمف الأقسام، والأفراد ذات العلاقة بتطوير المنتجات 

الجديدة ، وخاصة بين أقسام  التسويق والبحث والتطوير والتصنيع ، وحقيقة إن ىنالك الكثير من الأنشطة 
والمراحل أثناء عممية تطوير المنتج الجديد التي ىي بحاجة إلى تداول وتبادل المعمومات بين مختمف 

. الأقسام والوظائف داخل المنظمة لإنجاز عمميات التفاعل
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:  نماذج القرار حسب الخطوات- 4

           تنظر نماذج القرار حسب الخطوات إلى عممية تطوير المنتجات الجديدة عمى أساس أنيا 
مجموعة من القرارات الواجب اتخاذىا حسب التقدم يتم إحرازه أثناء عممية تطوير المنتج الجديد في 

أي مبدأ عمل النماذج أنو يتم اتخاذ قرارات في كل خطوة من خطوات عممية تطوير المنتج . المنظمة 
إن ىذه النماذج تسيل وجود التغذية العكسية بين الوظائف والأقسام المعنية بعممية التطوير في . الجديد 

كل مرحمة من مراحميا وأنشطتيا وعمى الرغم من أن ىذه النماذج تسيل استخدام التغذية العكسية إلا أن 
أحد أىم الانتقادات الموجية ليا ، إن ىذه التغذية العكسية تكون بشكل ضمني أكثر منيا تغذية عكسية 
صريحة وواضحة أثناء عممية تطوير المنتج الجديد وكذلك ىذه النماذج لا تدرك الأىمية الكبيرة لمتفاعل 

. بين الوظائف الأقسام لتطوير المنتج الجديد

: نماذج عممية التحويل- 5

         مبدأ عمل النماذج ىو أن عممية تطوير المنتجات الجديدة ينظر ليا عمى أساس وجود عدد كبير 
جدا من المدخلات التي تجري عمييا عمميات معالجة ومن ثم تحويميا إلى مخرجات تكون عمى شكل 

أي أن عممية التطوير نفسيا يدخل فييا مدخلات معينة وأن أنشطة ىذه العممية ىي . منتجات جديدة
منتجات جديدة وىذه المدخلات قد تكون متطمبات . معالجة ىذه المدخلات يتم تحويميا إلى مخرجات 

خرجات تكون مال العملاء وأفكار تقنية من البحث والتطور والقدرات والإمكانات  التصنيعية والتسويقية و
عمى شكل المنتج الجديد وحقيقة الأمر فإن تنوع المدخلات والمعمومات لعممية تطوير المنتجات الجديدة 
ىي إحدى نقاط قوة ىذه النماذج إلا أن ىناك مشكمة ليذه النماذج ، وىي عدم توفر التفاصيل الكاممة 

بيذه المدخلات وكذلك صعوبة تحديد نقطة بداية ىذه المدخلات ىل ىي مثلا من الإنتاج أو التسويق أو 
التصنيع ؟ 

: نماذج الاستجابة- 6

تقوم نماذج الاستجابة عمى أساس استخدام المدخل السموكي لتحميل التغيير الذي يحدث في المنظمة 
لتطوير المنتجات الجديدة، أي تركز ىذه النماذج وبشكل أساسي عمى استجابة الفرد أو المنظمة لمقترح 
مشروع جديد أو لمقترح فكرة تطوير منتج جديد، وىذا المدخل يركز عمى العوامل التي تؤثر عمى قرار 

قبول أو رفض فكرة أو مقترح فكرة مشروع تطوير منتج جديد ، وخاصة في مرحمة غربمة الأفكار ، أي أن 
ىذا النماذج تركز عمى الجوانب السموكية لعممية تطوير منتجات جديدة ابتداءا من لحظة قبول أو رفض 
فكرة أو مقترح مشروع تطوير المنتج الجديد مرورا بالأنشطة والمراحل اللازمة لعممية تطويره وصولا لطرح 

. المنتج الجديد بشكل نيائي في السوق
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: نماذج الشبكة- 7

       إن نماذج الشبكة تعتبر أحدث ما توصل إليو المعرفة والتفكير العصري في حقل تطوير المنتجات 
دارة الإبداع، إن حجم المعرفة المتراكم عبر الوقت من مصادر متنوعة في المنظمة مثل  الجديدة وا 

التسويق والبحث والتطوير والتصنيع واليندسة دورا حيويا وحاسما في نماذج الشبكة لتطوير المنتجات 
الجديدة، إن حجم المعرفة وتراكميا يتم عبر الوقت من خلال التقدم في عمميات تطوير منتجات جديدة 

مرورا بعممية تطوير المنتج  (فرصة في السوق أو تطور تكنولوجي معين )من لحظة بروز الفكرة الأولية 
الجديد وصولا لمحصول عمى المنتج ، وىذا ىو الأساس الذي تستند عميو نماذج الشبكة لتطوير المنتجات 

ضمن المعروف أن معظم المنظمات يتم تقييميا بناء عمى حجم المعرفة المتراكمة والخبرات . الجديدة
والميارات والقدرات الخلاقة والمميزة التي تشكل القاعدة الأساسية فييا لحدوث عممية الإبداع، ومن ثم 

القدرة عمى تطوير المنتجات جديدة لتحقيق أىدافيا الإستراتيجية المتعمقة بالنمو والتوسع، وتقوم فكرة نماذج 
الشبكة عمى وجود الروابط بين الظروف والعوامل التي تحيط بالمنظمة في بيئتيا الخارجية مع قدراتيا 
مكانيتيا ومياراتيا الداخمية أو ما يسمى بحجم المعرفة التراكم عبر الوقت من اجل أن تساىم ىذه  وا 
الروابط في عممية تطوير المنتج الجديد بشكل ناجح والشكل الموالي يوضح كيفية وجود الروابط بين 

. المدخلات الخارجية في بيئة المنظمة وقاعدة المعرفة المتراكمة عبر الوقت لتطوير منتجات جديدة
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مدخلات خارجية * : نموذج الشبكة لتطوير المنتج الجديد (4)الشكل رقم 

                                                      حاجات اجتماعية 

المنافسون  مدخلات خارجية*

الشراكة مع المزودين  المنافسون

الموزعون، الموزعون 

المزودون   العملاء  

العملاء  التحالفات  

الاستراتيجية  

 

 

 

 

 

 

 

 

مدخلات خارجية *                                                                       مدخلات خارجية* 

المنافسون  التطورات العممية والتكنولوجية

  المنافسون المزودون

المزودون الموزعون 

العملاء  العملاء

لجامعات  ا الجامعات

 106مأمون نديم عكروش، مرجع سابق ص : المصدر                                     

 
التمويل 

 

 
التسويق والمبيعات 

 
البحث والتطوير  

 

 
الهندسة و التصنيع  
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وتشير أدبيات تطوير منتجات جديدة إلى أن ىذه الروابط الخارجية والداخمية تسيل عممية تطوير 
. المنتجات الجديدة وتعزيزىا بشكل إيجابي

 .أسباب تقديم المنتجات الجديدة ومخاطرها: المطمب الثالث

إن مبرر وجود استمرارية أية مؤسسة ىو قدوتيا عمى إشباع و إرضاء المستيمكين من خلال المنتجات 
التي تقدميا من فترة إلى أخرى، فكمما كانت المؤسسة ميتمة بتخطيط وتطوير منتجات جديدة من وقت 
إلى آخر كمما استطاعت أن تحقق أىدافيا المتعمقة بالنمو والربحية وأن تحصل عمى رضى المستيمك، 
وكما نعرف فيناك أسباب عديدة لتقديم منتجات جديدة كما تواجو ىذه المنتجات الجديدة مخاطر، ثم إن 

. فشل ىذه المنتجات يعود لأسباب سنذكر كل ىذا من خلال ىذا المطمب

. أسباب تقديم المنتجات الجديدة: الفرع الأول

         ىناك العديد من الأسباب التي تبرر قيام المؤسسات بتقديم منتجات جديدة إلى الأسواق ومن 
  1.ضمن ىذه الأسباب

قصاءه من خطوط المنتجات، ومن ثم فإن      -  إن لكل منتج دورة حياة تبدأ بتقديمو وتنتيي بظيوره وا 
مفيوم دورة حياة المنتج يؤثر عمى تخطيط المنتجات حيث أن منتجات المؤسسة تصبح متقادمة مما يؤثر 

. عمى ربحية المؤسسة لذلك يجب عمييا أن تقوم بإحلال منتجات جديدة بدلا منيا

ويعتبر المنتج الجديد محدد أساسي لمربحية فالمؤسسات تسعى إلى تحقيق ربحية عالية ويتحقق      - 
ذلك من خلال تقديم منتجات جديدة تشبع احتياجات مستيمكييا ومن ثمة يتحقق ولاء المستيمك لممنتج 

ويداوم عمى شراءه  

تساىم المنتجات الجديدة في تحقيق حسب اختيارات المستيمك ففي السنوات الخيرة تحول السوق     - 
الذي تتخذه المؤسسات إلى سوق مشترين، حيث تزداد فيو المنافسة  ومن ثمة حرية المستيمك في اختيار 

المنتجات التي تناسبو وتقابل احتياجاتو، ويمكن لممؤسسات الاستفادة من ذلك بتقديم المنتجات التي 
. تناسب المستيمك لضمان حصة أكبر في السوق

نقص الموارد وزيادة التدخلات الحكومية لحماية المستيمك تضع فيو قيد جديد أمام المؤسسات    - 
لتطوير منتجاتيا، فالعالم أصبح اليوم يعاني من نقص المعروض من المواد الأولية، مما دفع المؤسسات 
إلى محاولة ابتكار منتجاتيا جديدة تعتمد عمى بدائل أخرى متاحة من الموارد، ىذا من الناحية ومن ناحية 

فإن الضغوط المختمفة لحماية المستيمك وحماية البيئة وضعت قيود أمام المؤسسات لإعادة تصميم 
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منتجاتيا أو ابتكار منتجات جديدة تحتوي عمى قيمة معينة في المنتج وتقمل من نسبة التموث وتحقق في 
. نفس الوقت الرفاىية لممجتمع

. مخاطر المنتجات الجديدة: الفرع الثاني

عمى الرغم من الدور الميم والحيوي الذي تمعبو المنتجات الجديدة في تحقيق الاستقرار والنمو في 
المبيعات المشروع بأرباحو ، إلا أن تقديم المنتجات الجديدة إلى السوق يتخممو عدد من المخاطر من 

 1أىميا

ارتفاع معدل فشل المنتجات الجديدة  - 1

ارتفاع تكمفة المنتجات الجديدة  - 2

ازدياد درجة المنافسة في حالة النجاح - 3

:       ما ذكر يدفعنا لتناول بعض أسباب فشل السمع الجديدة في الأسواق ، وىي

. عدم إعداد تحميل خاص بالسوق- 1

عيوب في السمعة من حيث ضعف مستوى الجودة، تعقيد السمعة، عدم القدرة عمى التمييز السمعة عن - 2
سمع المنافسين  

نقص الجيود التسويقية الفعالة في تسويق السمعة  - 3

. زيادة التكاليف عن المتوقع يؤدي ذلك إلى ارتفاع الأسعار النيائية لمسمعة - 4

ردود الأفعال من المنافسين - 5

التوقيت غير المناسب لتقديم السمعة إلى السوق  - 6

المشاكل الفنية أو الإنتاجية وعدم التمكن من الإنتاج بكميات المناسبة فقد جزءا من السوق الصمح - 7
. المنافسين تبعا لذلك

  إن التحميل الدقيق ليذه الأسباب يمكن أن يصل لإلى حقيقة مؤكدة وىي أن فشل السمع الجديدة في 
الأسواق يرجع في معظميا إلى أسباب تسويقية أكثر منيا أسباب فنية أو إنتاجية ولذلك يقول عمماء 
.  التسويق أن الفشل في السمعة أو الخدمة مرده أن المنتج لم يستطع الوصول إلى المستيمك المناسب
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 .أسباب فشل المنتجات الجديدة: لثالفرع الثا

 1:      يرى فيميب كوتمر أن العديد من المنتجات الجديدة تفشل للأسباب التالي

بمعنى إعطاء السوق حجما أكبر بكثير من الواقع، أو من حجم  )المغالاة في تقدير حجم السوق - 1
  (السوق الحقيقي

. عدم تصميم المنتج بالشكل الذي كان ينبغي أن يكون عميو- 2

  (بمعنى وضع سعر عال لا يستحقو )المغالاة في تسعيره - 3

  (ضعف الترويج )عدم الترويج لو بشكل صحيح أو كافي - 4

أو الاستخفاف بقدرة المنافسين عمى  )عدم تقدير ردود فعل المنافسين لممنتج الجديد بشكل صحيح - 5
 (الانتقام

عدم وجود اختلافات جوىرية بين المنتج الجديد والمنتجات الجديدة فعلا في السوق - 6

سوء تحديد مكانة المنتج في أذىان المستيمكين  - 7

قصور أو ضعف الدعم التسويقي المقدم لممنتج الجديد  - 8

عدم وجود فمسفة إدارية متبعة مع وجود أو عدم وجود ذىنية مقبولة لمتطوير  - 9

والإدارات الأخرى في الشركة فالمعروف تاريخيا وجود . وجود تعارض وصراع بين إدارة التسويق- 10
:  صراع بين إدارتي البحث والتطوير والتسويق تعود أسبابو إلى

. الصراع عمى الموارد المالية المتاحة لعممية الابتكار - أ

. الصراع عمى قولي مسؤولية تطوير المنتجات الجديدة- ب

التنازع عمى الحصول عمى الموارد البشرية خاصة أن تنافس البحث والتطوير والتسويق سببو الرئيس - ج
. الحصول عمى الموارد البشرية المؤىمة

 كما يرى بعض الباحثين في أسباب المنتجات أنيا تعود إلى عوامل ذات صمة مباشرة بالنشاط التسويقي 
  : 2والعوامل أخرى غير تسويقية

                                                           
1
 57،58حميدالطائي،بشيرالعلاق،مرجعسابقص-
2
 ،246شريفعليالصوصمرجعسابقص-
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عوامل فشل المنتجات ذات صمة بالنشاط التسويقي  - 1

صغر حجم السوق المتوقع أو المحتمل أو عدم جاذبيتو لسوء تقدير أو عدم كفاية الدراسات - 1
. التسويقية

. خمل في التصميم المنتوج الجديد وافتقاره إلى النوعية- 2

عدم توفر خواص مميزة لممنتوج مقارنة بما يقدمو المنافسون - 3

ضعف واضح في تنفيذ المزيج التسويقي - 4

التوقيت السيء وغير المناسب لتقديم المنتوج لمسوق  - 5

الخمل في الحجم أو الوزن أو التغميف المنتوج  - 6

الارتفاع الكبير في السعر - 7

:    أما العوامل التسويقية فمنيا

شدة أو قوة المنافسة غير المتوقعة - أ

عدم تقبل الأوضاع الاقتصادية ودخول المستيمكين لممنتجات الجديدة  - ب

التعميمات الحكومية وعدم مطابقة المنتوج لممواصفات التي يطمبيا القانون - ج
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:  خلاصة الفصل

يعرف المنتج عمى أنو مصدر لإشباع الحاجات والرغبات والاستيلاكية ، كما أنو مصدر لمربح الذي 
تسعى إليو كل مؤسسة ، كما المنتج الجديد وبشكل عام كما عرفو الباحثون في حقل تطوير المنتجات 
الجديدة بأنو يتم تطويره ويؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات العملاء في السوق أو يؤدي إلى زيادة في 

إشباع تمك الحاجات والرغبات ويعتبر منتجا جديدا بغض النظر عن مستوى التكنولوجيا المستخدمة في 
. تطويره 

تختمف وتتنوع المنتجات فنجد السمع الخدمات ، الأشخاص الأفكار ، الأماكن التنظيمات إذ تتعدد أشكال 
. المنتجات حسب تنوع حاجت ورغبات المستيمكين

إن الجودة المناسبة لممنتج التي يرغبيا الزبائن تعد بمثابة القاسم المشترك بين جميع مراحل دورة الحياة 
المنتج التي تتمثل في مرحمة التقديم، النمو، النضج، الانحدار الأمر الذي يستمزم من الشركة التي ترغب 

بالبقاء والنمو والبحث باستمرار عن طرائق جديدة لتطوير المنتج وتقديمو بشكل جديد وبجودة مناسبة 
لحاجات الزبائن ورغباتيم كما يدعو المؤسسة لدراسة استراتيجيات تسويقية خلال كل مرحمة من مراحل 

. دورة حياة المنتج

      إن عممية تطوير منتجات جديدة ىي عممية معقدة الأنشطة والميام نظرا لاختلاف تصنيفات 
المنتجات الجديدة وتعدد نظريات ونماذج تطوير المنتجات الجديدة، التي تم تطويرىا من قبل عدة باحثين 
في مجال تطوير المنتجات الجديدة ، كما يمعب تصميم ىذه الأخيرة دورا ىاما في التأثير عمى تفضيلات 
. العملاء لمعلامة التجارية ،لذا نجد المنظمات تركز عمى التصميم الجيد أثناء تطويرىا لممنتجات الجديدة 

    ىناك أىمية إستراتيجية لتطوير المنتجات الجديدة كون تطويرىا يؤدي إلى الإستراتيجية ، فنجد 
مبررات عدة لتطوير المنتجات الجديدة من قبل ىذه المنظمات كأنيا مثلا  أصبحت من المكونات 

الأساسية لأي استراتيجيات إدارية وتسويقية لممؤسسات المعاصرة وتمر عممية تطوير المنتجات الجديدة 
عبر مراحل عدة بدءا من مرحمة إيجاد الأفكار إلى مرحمة التقديم النيائي لمسمعة ، كما أن تقديم منتجات 
جديدة إلى السوق تتخممو عدة مخاطر كارتفاع تكمفة المنتجات الجديدة مثلا أو زيادة حدة المنافسة كما أن 

المنتجات الجديدة معرضة لمفشل بحكم أسباب عدة ومتنوعة لذا فإن كل مؤسسة تسعى لتحقيق أىدافيا 
.من خلال سياسات متنوعة في تطوير منتجاتيا الجديدة



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  :الفصل الثاني
واقع سٌاسة تطوٌر 

منتج جدٌد فً مؤسسة 

وحدة " سونارٌك 

" فرجٌوة  
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واقع سياسة تطوير منتج جديد في مؤسسة سوناريك   :الفصل الثاني

 "وحدة فرجيوة "                          

 تقديم  حول مؤسسة سوناريك الام و وحدة فرجيوة :المبحث الأول
تمهيد 

و ىدف يتمثل في إنتاج السمع والخدمات , وكيان قانوني, لو شخصية معنوية, المؤسسة ىي تنظيم إجمالي
وحتى يتم ذلك يجب أن يكون , و تحقيق الربح من جية أخرى, من أجل تمبية حاجيات المجتمع من جية

. والذي يتوقف بالدرجة الأولى عمى التحكم في المصاريف الخاصة بذلك الاستعمال , تسيير جيد لممؤسسة

 المطمب الاول تقديم حول مؤسسة سوناريك الام

: لمحة عن مؤسسة السوناريك الأم : الفرع الأول

نتطرق في ىذا المبحث إلى تاريخ و تطور مؤسسة السوناريك و الييكل التنظيمي ليا وكذا عرض 
. الوحدات التابعة ليا والموزعة عبر التراب الوطني 

 إن المؤسسة الوطنية لتحقيق و تسيير الصناعات :) ( Sonaric السوناريك تاريخ إنشاء مؤسسة 
 LA SOCIÉTÉ  NATIONAL DE RÉALISATION ET DE GESTION DESالمترابطة

INDUSTRIEL CONNEXE 1724560.000: ىي مؤسسة اقتصادية عمومية برأس مال يقدر ب 
 دج و أصبحت شركة ذات أسيم بموجب

نشأت في إطار المخطط الوطني لمتنمية الاقتصادية و , 05/03/1989العقد التوثيقي المؤرخ في 
 80/165وىذا بموجب مرسوم رقم , الاجتماعية وتنمية الوحدات الإنتاجية في قطاع الصناعة الثقيمة

 قصد إعطاء حوافز لمتنمية وىي الآن تحت وصاية الوزارة المكمفة بالاقتصاد و 30/05/1980المؤرخ في
:  كما يمي 1994 , 1994 , 1992: قد تطور رأس ماليا الاجتماعي  في السنوات 

. دج عمى الترتيب 152.000.000دج ، 150.000.000دج ، 20.000.000

: أىم منتجاتيا ىي

  مدافئ بمختمف الأنواع. 
 مطابخ منزلية. 
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 سخانات ماء. 
 مكيفات اليواء. 

إن اليدف الأساسي الذي يوجو الإستراتيجية الإجمالية لممؤسسة ىو تحسين حصتيا في السوق حتى 
. تضمن الزيادة فيو ودلك من خلال تطوير نشاطات جديدة وتحفيز العمال لزيادة أدائيم 

 :الهيكل التنظيمي لممؤسسة الأم: الفرع الثاني

لمييكل التنظيمي الدور الكبير عمى مستوى المؤسسة وذلك لأنو يبين المعمومات لجيات الاختصاص 
الرسمية والأفراد والمؤسسات الخارجية ويساعدىم في فيم أعمال المؤسسة ونشاطاتيا كما يساعد في 

عرض مختمف وظائف المؤسسة والتنسيق بينيا وىو يفيد في تبسيط علاقات العمل بين مختمف المصالح، 
 Sonaricوالمخطط التالي يبين الييكل التنظيمي لمؤسسة 
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  sonaricالييكل التنظيمي لمؤسسة  (5)الشكل رقم 

 

 

 
 

 2007وثائق المؤسسة لسنة : المصدر

 مدٌرٌة الاستغلال

 

 

 

 

 

 

 وحدة فرجٌـــــــــوة

مدٌرٌة المالٌة و 

 المحاسبة

, الإدارة/مدٌرٌة 

التكوٌن, المستخدمٌن  

 وحدة سٌدي مصطفى

 الوحدة التقنٌة و التجارٌة 

 المدٌرٌة العامة

مدٌرٌة المراجعة و المراقبة 

 السكرتارٌة الداخلٌة

 وحدة سٌدي عكاشة 

 وحدة أقبو

لوحداتا  
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المطمب الثاني اهم وحدات المؤسسة الام الانتاجية و التجارية و مهامها الاساسية 

:   الفرع الاول أهم وحداتها الإنتاجية والتجارية

  فقط لا تزال تعمل و ىي05 وحدة منيا 11 وحدات عبر التراب الوطني تقدر  SONARICمؤسسة

: وحدة إنتاج المدافئ الغازية و المازوتية ومكيفات الهواء- ا 

  ولاية ميمة –  فرجيوة :المكان. 
  دج79.000.000 :سعر تكمفة المشروع  

: وحدة إنتاج المطابخ المنزلية–    ب 

  ولاية بومرداس– سي مصطفى  :المكان. 
  دج 42.800.000 :سعر تكمفة المشروع . 

: وحدة الوسط التقنية التجارية–    ج 

  ولاية الجزائر– جسر قسنطينة  :المكان 
 دج10.500.000 :مجموع المبيعات  

: شرق /  الوحدة التجارية –    د 

  ولاية بجاية – أقبو  :المكان. 
 دج19.500.000 :مجموع المبيعات 

: غرب/ الوحدة التجارية –    ه 

  ولاية الشمف– سيدي عكاشة  :المكان 
 دج36.000.000 :مجموع المبيعات  
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الوحدات المكونة لممؤسسة   (6)الشكل رقم 

 
 

 
. 2006وثائق المؤسسة لسنة : المصدر

 

 

 

. ولاٌة بجاٌة (أقبو  )الوحدة التجارٌة شرق   

.  ولاٌة الشلف  (سٌدي عكاشة  )الوحدة التجارٌة غرب   

 المـــــــؤسـسـة 

.  ولاٌة مٌلة  (فرجٌوة  )وحدة إنتاج المرافئ و المكٌفات   

. ولاٌة بومرداس  (سً مصطفى  )وحدة إنتاج المطابخ المنزلٌة   

.  ولاٌة الجزائر  (واد السمار  )وحدة الوسط التقنٌة التجارٌة   
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:  تتمثل في :المهام الأساسية لممؤسسة الأم: الفرع الثاني

  إعطاء الحوافز لتنمية الوحدات المنتجة الصغيرة و المتوسطة في ميدان الصناعة الثقيمة. 
 في إطار برنامج التنمية الوطنية تقدم المؤسسة الوطنية لتحقيق و تسيير الصناعات المترابطة 

. أو النيائي " المنتوج تام الصنع " إلى نياية " المشروع " بزيادتيا خدمات عديدة، بداية  من فكرة 

  فكرة المشروع وأبعاده. 
  دراسات جدولية اقتصادية. 
  مراقبة التحقيق الييكمي لممشروع و التنسيق الدائم. 
 تحقيق أعمال مختمفة. 
 التشاور والمساعدة في اختيار التجييزات. 
 إجراء مفاوضات مع الممولين. 
 مراقبة عمميات النقل والتأمين و الرسوم الجمركية و تسميم تجييزات إلى ورشات العمل. 
 تركيب و تشغيل التجييزات. 
 تنمية المشروع إلى أعمى درجة. 
  تأسيس اليياكل و استغلال المقاييس

 فرجيوة  SONARICتقديم حول وحدة: المطمب الثالث

:  فرجيوة SONARICالتعريف بوحدة

إن وحدة صناعة المدافئ بفرجيوة كباقي المؤسسات الوطنية المتواجدة عبر التراب الوطني تساىم مباشرة 
في التنمية الوطنية و تغطية احتياجات الاقتصاد الوطني في ميدان اختصاصيا و ذلك بدفع عجمة التقدم 
والنمو إلى الأمام بتمبيتيا لمتطمبات المستيمك من مختمف منتجاتيا و يعد ىذا من الأىداف التي تسعى 

. وذلك لتوفير ىذه المتطمبات عمى مستوى كامل التراب الوطني, المؤسسة إلى تحقيقيا

: لمحة عن وحدة فرجيوة : الفرع الأول

كانت تحت إشراف ولاية – ولاية ميمة – إن دراسة مشروع إنشاء وحدة تركيب المدافئ المنزلية بفرجيوة 
م أصبحت بموجبو دائرة 1984لكن بعد التقسيم الإداري لسنة ,  (كانت فرجيوة إحدى دوائرىا  )جيجل 

و استأنفت الأشغال , وقد تأخر إنجاز ىذا المشروع بسبب بعض المشاكل, فرجيوة تابعة إداريا لولاية ميمة 
 180 أين انطمقت عممية الإنتاج الفعمية حيث كان عدد العمال 1992 وانتيت سنة 1982بالوحدة سنة 

.  عاملا243و في الوقت الحالي أصبح عدد العمال . عاملا 
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 كمم من 2  فرجيوة في المنطقة الصناعية لفرجيوة عمى مسافة SONARIC تقع وحدة :موقعها -
و بالتالي فإن الوحدة تحتل  ( 05 ) كمم عن الطريق الوطني رقم 42وما يقارب , مركز المدينة

و , قسنطينة من الشرق, موقعا جغرافيا ىاما بحيث تتوسط ثلاث ولايات كبرى جيجل من الشمال
. سطيف من الغرب 

تتربع الو رشات , ىكتار11 فرجيوة عمى مساحة قدرىا  SONARICتتربع وحدة : مساحتها -
.   2 م2100المكونة ليا في مجموعيا عمى مساحة مغطاة تقدر بـ 

:   فرجيوةSONARICالهيكل التنظيمي لوحدة : الفرع الثاني

إن إختيار الييكل التنظيمي لممؤسسة الدور الكبير في التوفيق بين مختمف نشاطاتيا وتحقيق أىدافيا 
المسطرة، لذلك حرصت وحدة فرجيوة عمى تنظيم أنشطتيا و توزيع مياميا دون أن تيمل الجانب التنسيقي 

وبأرقى الوسائل وأقصر وقت، وذلك وفقا لمييكل  فيما بينيا، وذلك ضمانا لتقديم أفضل الخدمات لمزبائن
التنظيمي  
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                                                         ا ة  الة م   ة  ونا ي                                          الفصل الثال           
 

S.O.N.A.R.I.CSPA   Unite ferdjioua                                                                                                                                     ORGANIGRAMME   ً            Directeurالمدير  ال ٌكل التن ٌم

 الس رتاريت

1Secrétaire 

 مراقبتالتسيير

Control de gestion

 الجودةوالنوعيت
Assist Qualité 

 ا دارةالماليت
DPT.Adm finance 

 ت نوتجاري
DPT. Tech com 

 ت نو نتاجي
DPT. Tech Production 

 الم لحتالتجاريت

Ser. Commercial  

 الت نو نتاجيت

Service Prod  

 

 الم لحتالت نيت

Service Techenique 

 م لحتالمشترياث

Ser. achat 

 الم بر

Labo  
 وسائ عامت

Moy. 

Gene 

تسيير

 المست دمين

Sarv.  Gest 

Personal 

م لحت

 المحاسبت

Service 

compte 

 مراقبتالجودة

Cont 

qualite 

 الوقايتوا من

Hyg 

.Securite 

 الح يرة

Par. Cet 

Manut  

 تسييرا جور

Gest . Pais 

  جتماعيتمراس 

 Cors . Soc  

محاسبتعامت

Comp-géné  

 

 محاسبتتحليليت

Comp-

Analyse 

 ال ناعتالمي اني يت

AT.Fab. 

Mecanique 

 ورشتالتر يب

AT.Montage 

 معالجتالس و 

AT. TRS 
 ورشتال يانت

HT. 

maintenance 

م تبالدراساثو

 المنا ج

Bur .methodel 

ordonnancem

ent 

 تسييرالم زون

Gest- 

Stocks 

 موادولواز 

Mag. Mat 

et 

Fournitures 

 

م زنمنتجاث

 تامتال نع

Mag .P .F  

 

 مبيعاث

Ventes 

 دماثمابعد

البيع

S.A.V 
 ال ندوق

Caisse 

 فرجيوة SONARICالييكل التنظيمي لوحدة  (7)الشكل رقم 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

.2006وثائق المؤسسة لسنة : المصدر
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 المبحث الثاني  دراسة حالة وحدة فرجيوة وتاثير منتج جديد عمى مبيعاتها 

:   فرجيوة واهميتهاSONARICمصالح وحدة : المطمب الاول

 : فرجيوة SONARICالفرع الاول مصالح وحدة 

: تتشكل وحدة فرجيوة من  الدوائر و المصالح  الأتية 

 .دائرة الإدارة والمالية -1
 .إنتاجية -الدائرة التقنو -2
 .تجارية- دائرة التقنو -3
 . دائرة الصيانة -4
 مراقبة النوعية -5

يترأس الوحدة مدير والذي يعتبر الركيزة الأساسية ليا لأنو المسؤول عن تسيير وتوجيو الإنتاج والتصنيع 
: لممدير عدة ميام ىي.  ولو نائب يساعده و يشاركو في جميع ميامو،  كما ينوب عنو أثناء غيابو

 المشاركة في اختيار الأىداف العامة لموحدة إذ يبحث بشكل دائم عن السبل التي تؤدي إلى 
. تحسين وضعية الوحدة و جعميا قادرة عمى المنافسة 

 مراقبة ومتابعة التنفيذ. 
  ترأس و عقد الاجتماعات. 
  المصادقة عمى الوثائق الميمة. 
  توفير الوسائل المعنوية و البشرية لتسيير نشاط الوحدة. 
  العمل عمى تسيير الإنتاج عمى أكمل وجو. 

الدقة، السرية، وقوة الذاكرة تقوم بعدة : لممدير سكرتيرة ىي بمثابة اليد اليمنى لو تتميز بعدة مواصفات ىي 

: ميام

 استقبال البريد الوارد. 
 تسميم البريد الصادر. 
 استقبال المكالمات والفاكسات. 
 كتابة النصوص و التقارير. 
 تسجيل مواعيد المدير. 
  حفظ الوثائق السرية. 
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  استقبال و توجيو الزوار إلى مكتب المدير. 
: ىذه الدائرة من ثلاث مصالح و ىي يشرف عمييا رئيس الدائرة و  تتكون :دائرة الإدارة و المالية- 1

 تسير عمى تقديم مختمف : service ressources humainesمصمحة الموارد البشرية  -أ
الخدمات الاجتماعية لمعمال و تسيير المورد البشري لما لو من اىمية كبيرة في تحقيق الأىداف المسطرة 

وتتوفر عمى ثلاث مكاتب بالإضافة إلى الإشراف عمى فرع الحضيرة و الأمن الداخمي، 

 مخصص لرئيس المصمحة والذي يشرف عمى الميام :المكتب الأول

: التالية

 التسيير الحسن لإدارة العمال. 
  يدرس مع المدير ممفات العقوبة التي يقدميا مسؤول المصمحة. 
  ويصادق عمييا إضافة إلى أعمال ,يراجع مختمف الوثائق التي تستخدميا المصمحة

 .أخرى 
والمكتب الثاني خاص بمسؤول فرع الأجور و الشؤون الاجتماعية والذي يعتبر كوسيط اجتماعي بين 
العمال وصندوق الضمان الاجتماعي حيث ييتم بكل الإجراءات التي تخص تامين العامل من مختمف 

كما يقوم بعممية .إضافة إلى ما يخص بالمنح العائمية و التعويضات ,الأخطار التي قد يتعرض ليا 
معالجة الأجور الشيرية لكل عمال الوحدة  

: والمكتب الثالث خاص بالمكمف بالدراسات تسيير الموارد البشرية 

 التسيير الحسن لإدارة العمال. 
 والعطل السنوية, العطل المرضية. 
 و المصالح،من  تقسيميم حسب الدوائر-العدد )اعداد تقارير شيرية عن حركة العمال 

 (........حيث التصنيف ،
  إعداد شيادات العمل 
  إعداد عروض العمل بالتنسيق مع رئيس المصمحة و القيام بما يمي ذلك من وراحل

 (........تحرير عقود العمل، محضر التنصيب، توجيو العمال الجدد )التوظيف 
  إعداد التقرير الشيري لمحضور و الانصراف حيث تتوفر المؤسسة عمى نظام حديث

يتمثل في جياز كشف الحضور و الانصراف ـ و من خلالو يتم التعرف عمى الغيابات 
 و حساب التأخر لكل عامل 

 ،تحيين مختمف السجلات الرسمية كسجل المستخدمين و سجل العطل السنوية..... 
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  ضمان وصول مختمف التعميمات إلى كافة العمال 
 تحرير العقوبات 
  أمر بيمة بالإضافة إلى أعمال أخرى

يسير عمى حماية محيط العمل ونظافتو والمحافظة عمى امن العمال ومراقبة مدى :فرع الأمن الداخمي
 (الزوار أو الزبائن)احتراميم لنظام العمل في الوحدة وكذا مراقبة وتوجيو كل من يدخل إلى الوحدة 

و تتوفر عمى السيارات و الشاحنات التي تستعمل في نقل المنتوج و عمال الوحدة في : الحضيرة - 5أ
ميمات  خارج المؤسسة ، بالإضافة إلى الرافعات الشوكية  

 :service comptabilitéمصمحة المحاسبة - ب

المحاسبة عمم يشمل مجموعة المبادئ و الأسس التي تستعمل لتحميل وضبط العمميات المادية وىي وسيمة 
لمعرفة نتيجة أعمال المؤسسة اعتمادا عمى مستندات مبررة ليا حيث أن ىذه الأخيرة تقوم بتسجيل مختمف 

: ليذه المصمحة عدة وظائف ىي . العمميات، ومراقبتيا و التي تدور بين المصالح

  تمكن المؤسسة من معرفة دائنييا و مدينييا، وتحديد وضعيا المالي. 
  المساىمة في معرفة وتحديد الرسوم والضرائب. 
  تعتبر قاعدة لمتحميل المالي إضافة إلى أن المصمحة تسجل كل العمميات الخاصة بالوحدة

 المتمثمة
 :في

المشتريات ما بين الوحدات  -
. المشتريات الداخمية والخارجية لموحدة  -

 مراقبة المخزون ومختمف العمميات الحسابية. 
  التعامل مع البنوك و الصندوق مثلBDL  بفرجيوة و CPA بميمة . 

 : SERVICE FINANCESالمصمحة المالية - ج

ىذه المصمحة تعمل تحت مكمف يشرف عمى الوضع المالي لموحدة، حيث انو يستمم أموال كل المبيعات 
التي تتم داخل الوحدة، كما انو عمى اتصال دائم مع مصمحة المحاسبة و التعامل مع البنوك و الصندوق 

.  بميمة CPA بفرجيوة و  BDLمثل 

 تشرف الدائرة عمى التسيير الحسن لجميع :département de productionدائرة الإنتاج -2
ورشات الوحدة وتعمل باستمرار من أجل الاستغلال العقلاني و الحسن لوسائل الإنتاج و طاقات العمل 

: قصد الوصول إلى أقصى حد ممكن من الإنتاجية، و تتكون ىذه الدائرة من
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أ مصمحة التوجيهات  

 و تتوفر عمى الورشات التالية: ب مصمحة الانتاج 

أي لفائف وصفائح وتقطيعيا حسب ,  ويتم فييا إحضار الحديد في شكمو الخام:ورشة تصنيع الصفائح* 
. القياسات والأحجام المطموبة

حيث يتم إدخاليا في ,  يتم في ىذه الورشة بعد توجيو الأحجام المطموبة والقياسات:ورشة التصنيع * 
حداث الثقوب بآلات خاصة , القوالب الأساسية لمشكل المطموب . وكذلك نزع الزوائد وا 

:  وبيا قسمين ىما:ورشة الدهن و الطلاء* 

  قسم التنظيف والصقل. 
  قسم الطلاء والدىن. 

 في ىذه الورشة يأخذ المنتوج شكمو النيائي بعد المراقبة التامة، وبالإضافة، يمكن القول :ورشة التركيب *
من العناصر التي تدخل في تركيب المدافئ المنزلية تصنع محميا، إضافة إلى القطع الأساسية % 80أن 

ولاية " سي مصطفى " التي تدخل في تركيب الآلات المطبخية والتي يتم تركيبيا في وحدات مختمفة 
 .فيي المادة الأولية ، يتم شراؤىا من الخارج% 20بومرداس أما 

يتمحور عمل الدائرة حول كل , تعمل ىذه الدائرة تحت توجيو رئيس الدائرة: الدائرة التقنية التجارية-3
. البيع, مالو علاقة بالتموين،  التخزين

:  تتكون من عدة مخازن :مصمحة تسيير المخزون- أ

  مخزن المواد الأولية. 
  مخزن عتاد الحظيرة. 
 مخزن التجييزات أو المعدات. 
  مخزن قطع الغيار. 
  مخزن المواد الكيميائية. 

 تشرف ىذه المصمحة عمى تسيير المخزون بالتعامل مع مصالح المؤسسة وذلك بتزويدىم بمختمف المواد

الخ ......المتنوعة وتحرير السندات

:  من مياميا ما يمي : التموين

  تسيير الممفات الخاصة باستيراد السمع. 
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 إحضار ممفات الموردين الداخميين والخارجيين وتسجيل المعاملات. 
  اتخاذ القرارات بشأن تموين المخزن .

: service Achatمصمحة المشتريات - ب

  تدرس برنامج الاحتياطات وتراقب السوق. 
  والنوعية , الكمية , الاتصال مع الموردين قصد دراسة الأسعار. 
 تحديد وتعيين المواد المراد شراؤىا. 

 ليذه المصمحة أىمية كبيرة في تطوير الإنتاج :service de commercialالمصمحة التجارية - جـ
: بالإضافة إلى تسويقو و تتوفر عمى ثلاث فروع.و تحسين جودتو وازدىار المؤسسة

فرع المبيعات  / 1

مخزون المنتوج النيائي /2

فرع خدمات ما بعد البيع /3

: تعمل عمى: دائرة  الصيانة- 4

  الصيانة الوقائية لمعتاد. 
  المعاينة بانتظام واستمرار. 
  التبديل المنتظم لمقطع. 
  أشغال التصميح بالنسبة لمعتاد الذي يحدث بو خمل وبالإمكان تصميحو. 

: و تتوفر عمى ثلاث فروع

مصمحة التوجييات  - 1

ورشة الصيانة  -2

ورشة الصناعة و الدىن و معالجة السطوح -3

:  و تقوم بالميام التالية  تابعة ىذه المصمحة إلى الدائرة التقنية :مراقبة النوعية -5

  المشاركة في التنمية الاقتصادية .
  مراقبة المنتوجات التامة تقنيا. 
 والإعلان عن أي عطب موجود وذلك باختيارات , مراقبة المنتوجات وتحميل النتائج

 .دقيقة
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: و تتوفر عمى 

المخبر  -1

 .مراقبة الجودة-2

:  أهمية وحدة فرجيوة : الفرع الثاني

تنفرد وحدة فرجيوة بصناعة المدافئ المنزلية و المكيفات اليوائية وسخانات الماء عمى مستوى ولاية ميمة، 
وتمعب دورا اجتماعيا يتجمى من خلال مساىمتيا في امتصاص البطالة، وذلك بفتح مناصب شغل جديدة 

لاستيعاب أكبر عدد ممكن شباب المنطقة الذي إضافة إلى ىذا تسير الوحدة باستمرار عمى تحسين 
الظروف الاجتماعية لمعمال يقينا منيا بأن تحسين الجانب الاجتماعي من شأنو تحسين مرد ودية الإنتاج 

: والفعالية الاقتصادية وفي ىذا المجال قامت الوحدة بالعديد من الأنشطة نذكر منيا

 تنظيم رحلات ترفييية لأبناء العمال. 
 توزيع الأرباح عمى العمال بمناسبة ميلاد الوحدة 
  تقديم مساعدات خيرية لفائدة اليلال الأحمر الجزائري وفئة المعوقين بالإضافة إلى

. المساعدات العادية لمييئات و المؤسسات الموجودة عمى التراب البمدي
  إحياء المناسبات الوطنية بتنظيم المنافسات الرياضية بالوحدة. 

 المطمب الثاني  اهداف وحدة فرجيوة و عوامل انتاجها  

  :أهداف الوحدة :الفرع الاول 

: تتجسد أىداف الوحدة في النقاط التالية 

  إعطاء الحوافز لتنمية الوحدات المنتجة الصغيرة والمتوسطة في ميدان الصناعة عمى
 المستويين الجيوي والوطني

 تطوير وتنمية الصناعات التحويمية والحديدية. 
  تحسين المنتوج وذلك لمواجية المنافسة الخارجية. 
  تغطية السوق الجيوية والوطنية وتزويدىا بالمواد المصنعة. 
 العمل عمى تحقيق الأىداف المسطرة في بداية السنة وتسويق ما تم إنتاجو. 
  ترقية الصناعة الكيرومنزلية في الجزائر من خلال استعمال تقنيات جديدة. 
  المساىمة في تكوين عمال متخصصون وذوي كفاءات عالية .
  محاولة تحسين رقم الأعمال المحقق من خلال المبيعات. 
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 :الفرع الثاني عوامل إنتاج الوحدة

:  فرجيوة عمى عدة عوامل للإنتاج ىي Sonaric تتوفر وحدة  

 تتوفر الوحدة عمى آلات وتجييزات عديدة ومتنوعة في جميع ورشاتيا من :العامل المادي - أ
. م 1992التقطيع إلى التنظيف و الدىن والتركيب ويرجع تاريخ أول استعماليا إلى سنة 

 إن التموين بالمنتجات و المواد الأولية اليامة التي تدخل مباشرة في عممية :عامل التموين - ب
الإنتاج ىو أحد المشاكل التي تعاني منيا الشركات والمؤسسات الوطنية، فالمادة الأولية 

المستعممة لإنتاج جميع أنواع المدافئ جزء منيا من داخل الوطن والجزء الآخر مستورد من 
من الخارج وبالضبط من % 100الخارج تقريبا من نفس المكان مثلا المواد الكيماوية تستورد 

إيطاليا 
 234  2015  بفرجيوة سنة Sonaric بمغ عدد العمال الكمي لوحدة   :العامل البشري-        ج

 .عامل 
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  المطمب الثالث دراسة حالة تاثير منتج جديد عمى مبيعات المؤسسة.
إن لممنتجات الجديدة دور و اثر كبير عمى تغيير مسار مبيعات المؤسسة ليدا سندرس في ىدا المطمب مدى تأثير منتج جديد عمى 

مبيعات مؤسسة سوناريك وحدة فرجيوة 

 :المؤسسة مبيعات عمى جديد منتج تأثير حالة دراسة

 إحصائية وسجلات وثائق باستخراج قمنا المؤسسة عمل سيرورة في جديدة منتجات إدخال قمة عائق رغم
 ىذه ،ساىمت المدافئ من جديد نوع 2011 سنة الشركة أدخمت حيث"سوناريك" فرجيوة بوحدة خاصة
 ىذا يخص فيما المبيعات أكبر سجمت حيث مبيعات المؤسسة، زيادة في كبير بشكل الجديدة المدافئ
 القديم الطراز ذات بين المدافئ المبيعات توزعت كيف لنا يوضح الموالي والشكل المنتجات، من النوع

عادة التحسين عمميات عمييا أجريت التي المدافئ و التقميدي تعمل  التي لممدافئ بالإضافة التطوير، وا 
 .المازوت بمادة

 ثمانية من بأكثر يقدر مالي بمبمغ وحدة 2174 تقريبا أشير ستة فترة خلال الجديدة المدافئ مبيعات بمغت
 بمبمغ فقط وحدة704مبيعاتيا  فبمغت القديم التصميم ذات المدافئ أما  مميون دينار جزائري، وعشرون

 .فقط وحدات ثلاث منيا فبيعت المازوتية المدافئ أما جزائري، دينار ملايين ثمانية بحوالي يقدر مالي

 أو الطبيعي الغاز مادة توفر إلى راجع مبيعاتيا منخفضة جعل الذي فالسبب المازوتية لممدافئ بالنسبة
 التي المدافئ نحو والتوجو المازوتية المدافئ عن التخمي إلى الناس دفع مما نطاق واسع عمى المدينة غاز

 وورم النيو مدافئ مبيعات بين الاختلاف أماسيل كما أنيا أكثر أمانا ونظافة،  واستعماليا بالغاز تشتغل
ومدافئ  الجديدة

 من عمييا أدخمت التي التحسينات إلى سببو الرئيسي فيرجع الطبيعي بالغاز تشتغلان المتان كونفور 
 المسوقين أن المبيعات نتيجة في فارقا أحدثت والتي فييا التقنيات التي عدلت وبعض الييكل في تطوير

 يعرف ما وىو المستيمكين وتطمعات رغبات ،تقيس تسويقية وبحوث سوقية بدراسة ،قاموا المؤسسة في
 عن تعبر والتي كونفور القديمة المدافئ بدل ، الزبائن وحاجات رغبات من ينطمق الذي بالتسويق الحديث

 نقص مراعاة عمى لممنتج تصميميا في تسعى مضى فيما المؤسسة كانت الانتاج لممؤسسة حيث التوجو
 تفعيل في ساىم ما وىو الخارج من القطع ىذه التي تستورد بالمواصفات انتاجيا و الغيار قطع تكييف
 .المؤسسة بتاتا بما والجودة الانتاج في تحكميا تضمن يخدم لم والذي ، الانتاجي التوجو

 فإنو مبيعاتيا ، في والإخلاف لممنتجات والشكمي التقني التصميم عن ينتج الذي التأثير إلى بالإضافة
 يعرف ما أو المختمفة المنتجات من تشكيمة عرض فان وكذا ، لممؤسسة  تنافسية ميزة خمق في يساىم
 بمختمف الزبائن من عدة قطاعات رغبات عمى تحقيق يساعدىا المنتجات خط أو المنتجات بمزيج
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 المؤسسة استراتيجية تمييزية تمكن مراعاة حاجاتيم وأذواقيم، وىي مع أوسع وبشكل مستوياتيم تمييزية
 :من

 .برغباتيم وحاجياتيم التوجو خلال من المستيمكين وصيات خص اعتبار- 

 .لممؤسسة الاجمالية المبيعات رفع في يساىم مما الجيدة لمجموع السوق التغطية- 

 .قطاع ما في تحدث قد التي التقمبات خطر عن منأى في المؤسسة يجعل قطاعات عدة استيداف- 

 . معتبرة سوقية حصة كسب عمى القدرة -
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: خلاصة الفصل

 وواقع سياسة تطوير المنتجات الجديدة فييا حيث وجدنا أنيا لا sonaricبعد دراستنا لحالة مؤسسة 
. تصمم بتطوير المنتجات بالقدر الذي يجعميا تزيد من إنتاجيا وبالتالي زيادة المبيعات

 ومن خلال دراستنا وضحنا في ىذا الفصل الذي ينقسم إلى قسمين الأول وقد كنا ولنا فيو تقديم عن 
المؤسسة الوطنية لتسيير وتحقيق الصناعات المترابطة سوناريك تقديم عن وحدة فرجيوة وتطرقنا في 

المبحث الثاني إلى تحديد أىداف وأىمية وحدة فرجيوة ثم دراسة تأثير منتج جديد عمى مبيعات المؤسسة 
. وكذا أىم منتج قامت بتطويره وحدة فرجيوة 

تمكنا من خلال ىذا الفصل من معرفة الأثر الذي يخمفو منتج جديد عمى مبيعات المؤسسة كما وجدنا أن 
المؤسسة لا تعطي تطوير المنتجات اىتماما كبيرا، وىذا ما يجعل المؤسسة متأخرة وعمييا تحسين 

رضاء زبائنيا الحاليين ورفع مبيعاتيا وأيضا . منتجاتيا وتطويرىا من أجل تمبية حاجيات المستيمكين وا 
.  مواكبة السوق
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: الخاتمة

حولنا في ىذا الموضوع توضيح السياسة المنتيجة من طرف المؤسسة في تطوير منتجاتيا أين وجدنا أنيا 
أعطت أىمية لإستراتيجية تطوير المنتجات الجديدة كون ىذه الإستراتيجية توصميا إلى إيجاد منتج جديد 
يمي طموحات السوق بحيث يجب عمى القائمين عمييا البحث، والتطوير الدائم لمنتجاتيا لمواكبة لبسوق 

وبعد دراستنا لتطوير المنتجات الجديدة في الفصل النظري ودراسة تأثير منتج جديد عمى مبيعات 
المؤسسة الصناعية في الفصل التطبيقي توصمنا إلى مجموعة من النتائج من الدراسة النظرية وأخرى من 
الدراسة التطبيقية لذا استطعنا وضع وتوجيو مجموعة من الاقتراحات والتوصيات فيما يخص أداء مؤسسة 

. سوناريك

: النتائج المتوصل إلييا من خلال الدراسة النظرية- 1

المنتج ىو ىمزة وصل ما بين المشتري والبائع لتحقيق عممية الاتصال  - 

التصور الذىني الذي يربط المنتج بالمستيمك ىو الحافز في عممية الشراء  - 

المنتج ىو الوسيمة القادرة عمى تمبية حاجات ورغبات المستيمك  - 

مزيج المنتج يعرف بأنو جميع المنتجات التي تقوم المنظمة بإنتاجيا  -

تبعا لدورة حياة المنتج تختمف الاستراتيجيات المعتمدة من طرف السوقيين  - 

لكل منتج دورة حياة تبدأ بتقديم وتنتيي بظيوره  -

يمعب تطويره المنتجات دورا ميما بالنسبة لممؤسسة  - 

عممية التطوير والابتكار متعددة تيدف كميا إلى تحسين عرض المؤسسة  - 

تمر عممية تطوير المنتجات بعدة مراحل أساسية  - 

توجد عدة أسباب ومشاكل من شأنيا إفشال المنتجات الجديدة  - 

. مجالات التطوير متعددة أيضا وتمثل التطوير من الناحية الجمالية أي المظير والناحية الوظيفية- 
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: النتائج المتوصل إليها من خلال الدراسة التطبيقية

لا تعتمد المؤسسة عمى البحث التطوير لتحسين منتجاتيا - 

إىمال المؤسسة بالبحوث التسويقية التي تمكنيا من اكتشاف حاجات ورغبات المستيمكين التي تمكنيا -  
ىي الأخرى من معرفة كيفية تطوير منتجاتيا  

. إىمال المؤسسة بنشاط الترويج والإشيار- 

تجييزات المؤسسة وآلاتيا القديمة تمتعيا من تطوير منتجاتيا  - 

ىيكمة المؤسسة لا تفي بأغراض السوق كونيا تقوم بتطوير منتجات جديدة ولا تممك مكتب أو قسم -  
لمتطوير قد يفقدىا مكانتيا موقعيا في السوق  

تتميز المؤسسة بوفرة اليد العاممة مما يساعد عمى زيادة الإنتاجية  -

اعتماد المؤسسة عمى الجانب التجاري واىما ليا لمجانب التسويقي  - 

نظرا لإنفراد الوحدة بصناعة المدافىء المتركبة والمكيفات اليوائية وسخانات الماء عبر الولاية ميمة فيذا - 
يجعل منيا محتكرة سوق صناعة الكيرومنزلية  

نقص المادة الأولية يجعل من تطوير منتجات المؤسسة في تأخير وىذا يعتبر أحد المشاكل التي تعاني - 
. منيا المؤسسة

: الاقتراحات والتوصيات

من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية استطعنا وضع بعض الاقتراحات والتوصيات التي من شأنيا تحسين 
.   فرجيوةsonaricأداء المؤسسة أو حدة 

عمى المؤسسة أن تضم بجانبي البحث والتطوير المذان يساعدان عمى بقاءىا في السوق  - 

الاعتماد أكثر عمى آلات وتجييزات مطورة وحديثة حتى تتماشى مع سياسات التطوير  - 

القيام بالبحوث التسويقية من تساعد في معركة حاجات ورغبات المستيمكين  - 

الاىتمام بنشاط الترويج والإشيار المذان يساعدان عمى زيادة مبيعات المؤسسة  - 

ضرورة إتباع المؤسسات لسياسات التطوير الابتكار في الإنتاج حتى تستطيع المنافسة  - 
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عمى المؤسسة أن تقوم بتطوير نشاطيا من عممية التركيب والبيع إلى الإنتاج الفعمي  - 

ضرورة مشاركة المؤسسة والمؤسسات الأخرى في مجاليا من أجل تبادل خبراتيا - 

مواصمة تحفيزىا لمعمال من أجل زيادة الإنتاجية وبالتالي زيادة الحصة السوقية  - 

.   الاعتماد عمى استراتيجيات تسويقية جيدة حتى تتمكن المؤسسة من التقدم في أعماليا- 
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