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لها لتزايد أهمية الإبداع و التطور وتميزها في الواقع المعاصر و لتحقيق التقدم لمنظمات الأعمال فلابدنظرا 

السمات من القيام بتطوير المنتجات الجديدة ويعد الإبداع وتصميم و تطوير المنتجات الجديدة من 

تغيرات سريعة مما يجعل تطوير المنتجات الجديدة  المنظمات الأعمال الحديثة إذ أن هذه المنظمات تشهد

الهامة لنجاح  ستراتيجيةالإتطوير المنتجات الجديدة يعد إحدى وسائل  ضرورية وعلى هذا الأساس فإن

يوما بعد  السوق تزداد صعوبة و تقديم المنتجات الجديدة في نفس الوقت أن عملية تطوير المؤسسة وفي

و التي تفرض على  ترافق طرح المنتجات الجديدة يوم ودليل على ذلك هي نسبة الفشل المرتفعة التي

جاءت  الجديدة ،وبتاليالتي تحتاجها عملية تطوير المنتجات  الأزمةإجراءات  اتخاذالمتطورة  المؤسسة

وأن بحوث التسويق  و نظام البحوث التسويقيةأوسع وأشمل وه بحوث التسويق التي هي جزء من نظام

 وكذلك اهودات المبذولة من أجل جمع و تسجيل هي من أهم الأدوات المستخدمة في مجال التسويق

 الأزمةوتحليل البيانات الخاصة بالمشاكل التسويقية التي تواجه المؤسسة وتقديم التوصيات و المقترحات 

وبتالي فإن تطوير إدارة المنتجات الجديدة يتطلب خطط و برامج ،المشاكللمتخذي القرارات لعلاج هذه 

  ومات التي توفرها بحوث التسويق.ممكنة التنفيذ وعلى ضوء البيانات و المعل

الإشكالية:.1

  التي نسعى إلى الإجابة عليها من خلال هذا الموضوع فيما يلي: الإشكاليةيمكن إدراج 

"بحوث التسويق في تطوير المنتجات الجديدة؟فيما يكمن الدور الذي تقوم به "

الفرعية للموضوع:الإشكاليات .2

فيما تتمثل خطوات عملية البحث التسويقي؟.أ 

مفهوم تطوير المنتجات الجديدة؟ ما.ب 

هي أهم القرارات الأساسية المتعلقة بالمنتجات الجديدة؟ ما.ج 

فرضيات الموضوع:.3

  نورد الفرضيات التالية: لإجابة على الإشكاليات السابقة

تتمثل خطوات إجراء البحث التسويقي بثلاث مراحل أساسية تتمثل في التخطيط وتصميم وأخيرا .أ 

التنفيذ
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هي مجموعة متسلسلة من نشطات الرامية إلى التعرف على الحاجات و  تطوير المنتجات الجديدة.ب 

الرغبات الجديدة للمستهلكين

بالمنتوجات الجديدة هي قرار تطوير المنتجات الجديدة فقطأهم القرارات الأساسية المتعلقة .ج 

الموضوع: اختياردوافع .4

  يلي: إلى دوافع ذاتية و موضوعية نوجزها فيما الموضوع اختيارترجع أسباب 

الموضوع بطبيعة التخصص العلمي"التسويق" ارتباط.أ 

بحوث التسويق في تطوير المنتجات الجديدة نظرا لأهميته الرغبة الجامحة في محاولة الإلمام بموضوع دور.ب 

المؤسسات بدراسة بحوث التسويق اهتمامعدم .ج 

:أهمية الموضوع.5

تكمن أهمية  هذا الموضوع في إبرازه لدور الذي تلعبه بحوث التسويق وتقنياا و وسائلها لضمان تطوير 

على مدى اللجوء إليها  الجزائرية، التعرفالمنتجات الجديدة و الوقوف على هذه البحوث في المؤسسات 

  في تطوير المنتجات الجديدة و الكشف على أهم العراقيل التي تواجهها هذه المؤسسة أثناء تطبيقها لها

أهداف الموضوع:.6

  يمكن بلورة أهداف الموضوع في النقاط التالية:

ك أهمية بحوث التسويق في تطوير المنتجات الجديدةإدرا.أ 

مكانة بحوث التسويق وأثرها على المؤسسات الجزائرية إبراز.ب 

بيان الطرق و الأساليب التي تمكن المؤسسة من خلالها العمل على التطوير الدائم لمنتجاا.ج 

ذكر الخطوات الضرورية لتطوير المنتجات  الجديدة و كذلك بحوث التسويق.د 

:حدود الموضوع.7

  في تطوير المنتجات الجديدة في المؤسسة الجزائرية يتناول البحث موضوع دراسة دور بحوث التسويق

المنهج المتبع في الموضوع:.8

منهجا و صفيا فيما يخص الجانب النظري سعيا منا للإلمام الموسع و المعمق بكل جوانب  استخدمنا

بولاية"   " "إتصالات الجزائرلمؤسسةيقي منهج تحليلي لدراسة حالة ،أما فيما يخص الجانب التطبالموضوع
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  " تيارت

الأدوات المستخدمة في الموضوع:.9

  وهي : عليها في هذا الموضوع اعتمدناهناك عدة أدوات 

أهم الكتب و المراجع باللغة العربية و الفرنسية المتصلة بالموضوع.أ 

المذكرات المتعلقة بالموضوع.ب 

على خبرات الأستاذ المشرف"بولعباس" اعتمدنا.ج 

" -تيارت– اتصالات الجزائر"  مؤسسةقيام بدراسة ميدانية في .د 

صعوبات الموضوع:.10

  يلي :من أهم الصعوبات التي واجهتنا أثناء إنجاز هذا البحث ما

قلة البحوث و الدراسات التي تربط بين موضوع بحوث التسويق وموضوع تطوير المنتجات الجديدة.أ 

صعوبة ترجمة بعض المراجع الفرنسية.ب 

بمسؤولي المؤسسة الاتصالصعوبة .ج 

هيكل الموضوع:.11

  لمعالجة الإشكالية المطروحة قسمنا البحث إلى جزأين"جزء نظري و الآخر تطبيقي":

  يتكون القسم النظري من فصلين:

  معالم حول بحوث التسويق الفصل الأول:

  الفصل الثالث للدراسة الميدانية أما القسم التطبيقي:خصصني: ماهية تطوير المنتجات الجديدالفصل الثا

  . " دراسة ميدانية لمؤسسة اتصالات الجزائر" الثالث:شركةالفصل



عالم حول بحوث التسویقالفصل الأول                                                               م

6

  :تمهيد
 وهذه منهاجها وطبيعة أنواعها وباختلاف المشاريع معظم في كبيرة مكانة التسويق بحوثتحتل

 هذه أعمال تعد لم إذ ،الاقتصادية الحياة في المشاريع هذه فيه تساهم الذي الدور من أساسا تنبع الأهمية

تكونأنيجبتخطوهاخطوةأية فإن العكسبل والتدقيق، الدراسة عن بعيدة روتينية أعمالا المشاريع

الجهات علىلزاماوأصبحالسوق،فيالمشروعمكانةمنتعززأنشأامنوسديدة والتيسليمة

إعطاءفيتساهمأنشأامنوطرقوخطواتأساليبإستراتجيات و إلىتلجأأنوالمؤسسات

الأساليبهذهكانتومهماالقرار،اتخاذفيأساساتعتمدوالتيحقائقعلىمستندةالمعلومات

 الأساليب فهذه وإجراءاته، العلمي البحث مفهوم في تدخل أن من لهافلابدبالبساطةامتازتلووحتى

 لذا التسويق، بحوث يميز ما الظواهر وهذا من ذلك وغير والأسعار والمستهلك السوق بدراسة تختص

  .التسويق بحوث مفهوم تحت الأساليب هذه تجتمع أن لابد

 التسويق، بحوثو أهمية تعريف من التسويق لبحوث النظري بالجانب الإلمام سنحاولالفصل  هذا وفي  

  وهي كالآتي: مباحث ةفي ثلاث التسويق بحوثخطوات 

حول بحوث التسويقمعالم :المبحث الأول

البحوث التسويقوأهداف  أهميةالمبحث الثاني:

.خطوات عملية البحث التسويقالمبحث الثالث:

  مفاهيم حول بحوث التسويقالمبحث الأول:

 لأسباب طارئا شيئا ليس التسويق إدارة لدى الحاضر الوقت في التسويق ببحوث هتمامالا إن

 إستراتيجية نظرة عن عبارة هو هتمامالا هذا ولكن ،هتمامالا لهذا المؤدية المسببات نتهاءبا وينتهي آنية

 وضع في تساعد مختلفة معلومات تقدم التسويق بحوث لكون التسويق لإدارة ومستمرة صائبة

 المفهومي الإطار إلى التطرق سيتم المبحث هذا وفي ،التسويقية للمشاكل المناسبة والحلول ستراتيجياتالإ

  أنواعها ووظائفها وكذا مساهمتها في التخطيط وإعداد للإستراتجية .و التسويق لبحوث

تعريف بحوث التسويق و أنواعهاالمطلب الأول: 

  ومن هذا المنطلق يمكننا التطرق الى عدة تعاريف وهي كالتالي:
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1:تعريف بحوث التسويق.1

integratedهي نظام متكامل  system   يتضمن سلسلة من العمليات الذهنية و الميدانية

المصممة دف جمع المعلومات عن ظاهرة أو مشكلة تسويقية معينة،ثم تصنيف هذه المعلومات و تحليلها 

و تفسيرها بأسلوب منطقي علمي يستطيع الباحث من خلاله الوصول إلى مجموعة من الحقائق التي يمكن 

  .الظاهرة أو المشكلة،ومن ثم التنبؤ بما سيكون عليه سلوكها في المستقبل أن تساعده على فهم تلك

القرارات اللازمة بخصوص أساليب التصرف الممكنة  اتخاذويساعد هذا بالطبع إدارة التسويق على 

  حدوثها. احتمالاتللتصدي لتلك المشكلة أو الظاهرة،وتحديد إجراءات الحيطة و الحذر إزاء 

  آخر لبحوث التسويق يتمثل في: تعريف

بتعريف  استبدالهعلى تغيير التعريف القديم لبحوث التسويق و  لتسويق الأمريكية جمعيةقامت 

أنه تلك الوظيفة التي وينص التعريف الجديد لبحوث التسويق على" 1987جديد موسع،وذلك في عام

النشاط التسويقي من خلال المعلومات تربط بين المستهلكين أو العملاء أو الجمهور وبين القائمين ب

تستخدم في تحديد و تعريف الفرص و المشاكل التسويقية،وتساعد في توليد و تحسين وتقييم التصرفات 

التسويقية،وتستخدم في مراقبة الأداء التسويقي وتحسين تفهم التسويق كعملية متكاملة،فبحوث التسويق 

ائل و تصميم الأسلوب أو الطريقة اللازمة لجمع تحدد المعلومات المطلوبة لتوضيح تلك المس

اللازمة لإقرار  الاتصالات النتائج،وتجرىواستخلاص البيانات،وتدير وتنفذ عملية جمع البيانات و تحليلها 

2".عليه من دلالات مختلفة تنطويالنتائج النهائية للبحوث وما 

بدرجة كبيرة،والعديد من م في توسيع دور بحوث التسويق بحيث هذا التعريف الجديد ساه

الباحثين شعروا بأم يشتركون في تقييم الأفكار التسويقية و تقييم الخطط التسويقية و حتى تنمية نظرية 

  القرارات. اتخاذبحيث ليسو جامعين للبيانات فقط بل يشتركون في عملية  التسويق

3:أساسيتين هماالتسويق خاصيتين أن للبحوث  استنتاجومن خلال التعاريف يمكن 

.17،ص2006والتوزيع،عمان،الطبعة الثالثة،دار وائل للنشر "مدخل منهجي تحليلي" ناجي معلا،بحوث التسويق1
.37،ص2005،الدار الجامعية،الإسكندرية،الطبعة"أساليب القياس و التحليل و اختبار الفروض" ثابت عبد الرحمن إدريس،بحوث التسويق 2
.18ناجي معلا،مرجع سبق ذكره،ص 3
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بمعنى أن عملية البحث التسويقي تستلزم قدرا من التخطيط الواعي ¡الاستمراريةو  الانتظامأولا:

و تطبيق المنهج العلمي في جميع مراحل البحث بدءا بتحديد المشكلة حتى الوصول إلى حل لها ،وأن 

  محددة بصورة منتظمة إجراء البحث الجيد يتطلب ان تكون المعلومات و أساليب التحليلية

،وتمثل بعدا أساسيا في عملية البحث العلمي وهي المعيار objectivityالموضوعيةثانيا:

  .الأساسي الذي يجب أن يحكم سلوك الباحث في كل مرحلة من مراحل بحثه

»في حين عرفة بحوث التسويق من طرف kotler » et «dubois   بأا:«

1للبيانات و المعلومات المتعلقة بحالة تسويقية معينة". الاستغلالوالتحليل و  والجمع، "عملية الإعداد،

2ويكن كذلك تعريف بحوث التسويق:

في  استخدامهاهي مجموعة من الأنشطة المتعلقة بجمع البيانات عن السوق ثم تبويبها وتحليلها و 

الحقائق المتعلقة بالسوق كي تكون إذ من الضروري معرفة  القرارات و رسم السياسات التسويقية، اتخاذ

القرارات المتخذة مبنية على أساس من المعلومات الواقعية لا على أساس الحدس و التخمين.

  من خلال التعاريف يتضح أن بحوث التسويق هي:

 واختيارتتضمن تجميع البيانات وربطها بالحقائق فقط بل تتعدى ذلك لتكون عملية لتطوير  لا"

3."ماذج من أجل إعطاء النتائج لتستخدم في إعطاء القرارات الإدارية التسويقيةالفرضيات و الن

  بين بحوث التسويق و دراسة السوق حيث: اختلافنستنتج من كل التعاريف السابقة أن هناك 

بحوث التسويق تم بدراسة كل  دراسة السوق تم بقياس و دراسة و تحليل الأسواق،أما

و فعالية الإعلان و قنوات التوزيع والمنتجات المنافسة وكل العوامل المرتبطة بتسويق السلع و الخدمات 

أي أن بحوث  على حد سواء و ذلك على أسس علمية مايتعلق بالمستهلك النهائي و المشتري الصناعي

  التسويق تربط بين المستهلكين والمؤسسة ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي:

بحوث التسويق تربط بين المستهلكين والمؤسسة):01الشكل رقم(

1Philip Kotler et Bernard Dubois, marketing management, Publi- union édition,8e édition,

Paris, 1994. p126.
.90،ص2008،دار الثقافة للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة الأولى"مبادىءالتسويق" محمد صالح المؤذن، 2
.33،ص2010،دار صفاء للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة الأولى "مدخل منهجي و تطبيقي" علي فلاح الزعبي،بحوث التسويق 3
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  عن السوق استفسارات

معلومات عن السوق

وإستراتجيات"،الدار الجامعية لطبع ونشر :محمد فريد الصحن،التسويق"مفاهيمالمصدر

125،ص1998وزيع،الإسكندرية،الطبعةوالت

  ."دراسة السوق هي إحدى الات الرئيسية لبحوث التسويق"وبتالي 

:أنواع بحوث التسويق.2

المدخل المتبع لتناول المشكلات التسويقية و يمكن توضيح  باختلافتتعدد تقسيمات بحوث التسويق 

:التالي الشكل هذه التقسيمات في

  ):أنواع بحوث التسويق02الشكل رقم(

Source : http : www.marahim.com

  الهدفحسبأولا:

  .و البحوث الإستنتاجية الاستطلاعيةالبحوث يمكن تقسيم بحوث التسويق من حيث الهدف إلى 

إدارة التسويق

  مشاكل وقرارات

  تسويقية.

  البيئة
بالمنظمة احتياجات السوق المرتبطة 

  معينة.
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1(الإستكشافية):الاستطلاعيةالبحوث .أ 

المشكلات و التعرف على المتغيرات  تصمم الدراسات التي تستخدم البحوث الإستطلاعية لتحديد

هذه البحوث الخطوة الأولى في البحث  ولتقديم فروض جديدة بشأن ظاهرة معينة،وتعتبر الارتباطذات 

أن الباحث مازال غير متأكد من طبيعة الظاهرة محل  اطالم العلمي ومن ثم يجب أن تتصف بالمرونة

.الدراسة

والهدف من هذه البحوث هو تحديد خصائص اتمع محل الدراسة وخاصة في حالة عدم معرفة المؤسسة 

هناك ثلاث خطوات  ،وبتاليالأسواق تجات الجديدة إلىلك عند تقديم المنبخصائص مستهلكيها وذ

  وهي: يمكن إتباعها في البحوث الإستطلاعية أساسية

البحث عن المصادر المنشورة للبيانات:1-1

 الأخيرةتحليل حركة المبيعات لشركة خلال ثلاث سنوات مثل بعض المؤشرات  استخلاصيمكن 

الطلب السياحي إلى بلد معين خلال خمسة سنوات  اتجاهاتأو تحليل  حسب السلع و المناطق و العملاء

  .حسب الجنسيات و المناطق...وهكذا

إجراء العديد من المقابلات:1-2

و الهدف من ذلك تكوين فكرة أفضل عن  توالمهارايتم إجراء مقابلات مع الأفراد ذوي الخبرة 

.طبيعة المشكلة محل الدراسة وطبيعة العلاقة بين المتغيرات المختلفة المؤثرة فيها

:المواقف التي تفسر الظاهرة اختبار1-3

أو دراسة بعض وذلك من خلال تحليل البيانات التي تم الحصول عليها من الخطوتين السابقتين 

 أو من خلال المحاكاة و التي عادة ما تساعد على تفسير التغيرات في الظاهرةالحالات التاريخية التي 

  .الآلية لتصميم نموذج تجريبي لموقف فعلي تتستخدم الحاسبا

من البحوث هو" قيام الباحث  وبتالي من أهم الإجراءات المنهجية الخاصة بتصميم هذا النوع

الدراسات و نتائج البحوث السابقة ومسح الخبرات السابقة للباحثين في مجال البحث  باستعراض

2يتم هذا من خلال عقد مقابلات سواء كانت موجهة أو غير ذلك". أنالمعين،ويمكن 

البحوث الإستنتاجية:.ب 

 ، الدار"مدخل تطبيقي لفاعلية القررات التسويقية"محمد فريد الصحن و دكتور مصطفى محمود أبوبكر،بحوث التسويق 1

.64،ص2002الجامعية،الإسكندرية،الطبعة
.190، دار المعرفة الجامعية،الإسكندرية، الطبعة،ص"أساسيات التسويق"عبد السلام أبو قحف،2
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 الملائمة التوصيات ووضعالمشكلة  في الرئيسية المتغيرات جميع دراسة إلى البحوث هذه دف

 في قبل من تحديدها تم التي المشكلة عن جمعها المطلوب البيانات نوع على الاعتماد يتم حيث لمعالجتها،

 والبحث الاستكشافي البحث من كل بين التكامل ذلك من ويتضح الاستكشافية، البحوث مرحلة

 واضحة المشكلة كانت إذا ولكنواحد  بحث في ما القيام تم إذا التسويقي البحث في الاستنتاجي

 فإن ثم ومن فقط، ستنتاجيلإا البحث على عتمادالا يمكن فإنه ستكشافيإ بحث إلى تحتاج لا والفروض

 ،البحث تساؤلات على الإجابة أو للبحث المحددة الأهداف إلى الوصول إلى يهدف ستنتاجيالإ البحث

  :منهما لكل وجيز عرض يلي وفيما تجريبية، وبحوث وصفية بحوث إلى ستنتاجيةالإ البحوث وتنقسم

1: الوصفية البحوث1-1

تم هذه البحوث بدراسة ظاهرة أو مشكلة معينة للتعرف على أسباا من واقع بيانات متوفرة 

تتطلب  عنها،والبحوث الوصفية تتعلق بصفة عامة بمعالجة أو شرح موقف راهن أو مشكلة معينة

من أدوات البحث  الاستفادةالملاحظة وبمقدار تنوع أهداف ومجالات البحوث الوصفية بقدر إمكانية 

عليها سواء في جمع المعلومات أو عرضها و تحليلها أو التحليل الإحصائي للبيانات ومن  العلمي المتعارف

يد و صياغة أهداف البحث وتحديد يلي تحد البحوث ماجراءات المنهجية المرتبطة ذا النوع من أهم  الإ

العينة،وجمع اختيار جمهور أو مجتمع الدراسة ثم  واختيارأو تصميم أدوات وأساليب جمع البيانات 

البيانات و المعلومات ثم تحليلها وأخيرا صياغة النتائج وتفسيرها و كتابة التقرير النهائي.

2ملاحظة:

والبحث الوصفي،حيث يعتمد الثاني في معظم  الاستطلاعيهناك علاقة وثيقة بين البحث 

الأحوال على الأول في بلورة مشكلة البحث وبناء الأسئلة المطلوب الإجابة عليها و صياغة الفروض 

من خلال  الاستطلاعيولذلك فإن معظم الباحثين يستخدمون في البداية البحث المطلوب إثبات صحتها.

  تنفيذ البحث الوصفي. ،وذلك قبل تصميم والمقابلات أو الحالات

ولزيادة فهم البحث الوصفي فإننا نطرح السؤال التالي:هل هناك أنواع لبحوث الوصفية؟إن 

  وهي: تشير إلى أن هناك نوعين لتصميم البحوث الوصفيةالإجابة على هذا السؤال 

   دراسة الحالات:1-1-1

.14- 13،ص2004،دار الجامعة الجديدة،الإسكندرية،الطبعةو التسويق الدولي"  "بحوث التسويقعبد السلام أبوقحف،1
.144ثابت عبد الرحمن إدريس،مرجع سبق ذكره،ص2
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 معمق بشكل ودراستها المفردات من محدود عدد على التركيز على الحالات دراسة تعتمد

 الطريقة هذه وتفيد الدراسة موضع بالمشكلة رتباطالا ذات المتغيرات من كبير عدد على والتركيز وشامل

 العوامل هذه دراسة هو المطلوب ويكون فيها داخلة مختلفة عوامل بوجود تتميز التي المشاكل معالجة في

 ودراسة معا دراستها الأفضل من بل فقط حده على منها عامل كل دراسة يفضل لا والتي المترابطة

 ومتكاملة شاملة والحلول التوصيات تكون البحث،حتى بموضوع علاقتها ثم البعض ببعضها علاقتها

 سهولة وعامل هتمامالا إثارة وعامل النظر لفت عامل حيث من الإعلان تصميم دراسة أردنا إذا :فمثلا

  .حده على العوامل هذه من عامل كل دراسة يمكن لا فإنه الصدق، وعامل القراءة

 الحالات، جميع بين المشتركة العامة والخصائص الصفات إلى التوصل على أساسا الحالات دراسة وتعتمد

 الباحث ويصل الدراسة في غيرهم دون المشتركين الأفراد بعض ا يتميز التي الفريدة الخصائص وأخيرا

 يفيد ما وهذا الهامة، النقاط ستخراجوا المدروسة الحالات بين ختلافوالا التشابه أوجه دراسة طريق عن

 يمكن عامة نتائج إلى التوصل مكانيةإ في يفيد كما البحث موضوع تجاها السليمة التوصيات وضع في

.معينة ظروف ظل في تطبيقها

  الإحصائية: الطريقة1-1-2

هذه الطريقة على عدد كبير نسبيا من الحالات أو المفردات وعدد قليل نسبيا من  تعتمد

  المتغيرات أو العوامل.

ومن مزايا هذه الطريقة وعلى عكس الطريقة السابقة يمكن أن تقدم نتائج الدراسة في شكل 

أنه يعاب عليها تزايد تكلفتها فضلا عن  كمي إلى جانب إمكانية تعميم نتائجها على مجتمع البحث،إلا

مفردات العينة من اتمع أو عند صياغة قوائم  اختيارالأخطاء التي يمكن أن يقع فيها الباحث عند 

  الأسئلة أو جمع البيانات و تحليلها.

1:(السببية) البحوث التجريبية1-2

لمسببة للظاهرة أو المشكلة يعتمد هذا النوع من البحوث على أحداث تغير على أحد العوامل ا

ومن ثم متابعة هذا التغيير و الوقوف على النتائج التي يحصل عليها الباحث من خلال هذا التغير وهل 

 المؤسسات إحدى تقوم، فعلى سبيل المثال تغير هذا العامل أحدث تغير مقابل بالعامل التابع أم لا ولماذا

.87،ص2008،دار زهران للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة"الاتجاهات الكمية الحديثة في بحوث التسويق"ردينة عثمان يوسف،1
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 مسح بإجراء تقوم التغيير وقبل فيه البيع رجال بتغيير التابعة التوزيعية المنافذ أحد وضع تحسين دف

 هذا تأثير مدى على للتعرف المستهلكين نفس على والأسئلة المسح نفس وتعد المستهلكين على ميداني

 خلال من عليها الحصول يتم التي المعلومات وتحليل دراسة ثم من المنفذ، هذا تجاه مواقفهم على التغيير

عدمفيالمسببهوليسالعاملهذاأنأمالمنفذ نجاح على البيع رجال تأثير مدى على التعرف

المؤثرة الأخرىالعواملتثبيتتستطيعلالأاكبيرةمشاكلتواجهالمؤسساتولكنالنجاح،

. وغيرهاالمنافسةالسلعجودةالمستهلكين،أذواقتطورالمنافسة،السلعالمنافسة،توزيعكمنافذ

  يلي:بماتحديد الخطوات العامة لتطبيق التجربة نويمك

  أحد العوامل المستقبلية وأحداث التغيير فيه اختيار)1

  ) تحديد المستهدفين بالتجربة2

  التجربة و قياس أثرها على المشكلة ) تنفيذ3

  .) تحديد العوامل المستقلة الأخرى و محاولة السيطرة عليها إلى أكبر قدر ممكن4

فحتى يمكن إثبات العلاقة السببية من وجهة نظر علمية فلا بد من مقابلة بعض الشروط والتي 

1أهمها :

الزمني للأحداث بصورة ملائمة للعلاقة السببية،فالسبب لابد وأن يسبق النتيجة من  أن يقع الترتيب.1

زمن محدد فيها". يوجدحيث الزمن،بمعنى أنه لابد من وقوع السبب أولا ثم يليه حدوث النتيجة"لا

ضرورة حدوث التلازم بين السبب و النتيجة،بمعنى أن أي تكرار للسبب لا بد وأن يؤدي إلى حدوث .2

  نفس النتيجة.

الإستكشافية و الوصفية وبتالي يمكن المقارنة بين الأنواع الثلاثة للبحوث التسويق "بحوث 

  . غرضوالسببية" على أساس بعض المعايير التي تم تطويرها لهذا ال

  الجدول التالي يوضح لنا المقارنة بين هذه الأنواع لبحوث التسويق:

  ):المقارنة بين أنواع بحوث التسويق الأساسية01الجدول رقم(

.103علي فلاح الزعبي،مرجع سبق ذكره،ص1
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  البحوث الوصفية و السببية  الاستكشافيةالبحوث   معيار التفرقة

عام:تكوين رؤية شاملة للوضع الغرض من البحث

  المتعلق بالبحث

:دراسة رؤيا مختلفة و محدد

 اختيارالمساعدة في الوصول إلى 

  أسلوب التصرف الأفضل 

واضحة و محددةغامضةالحاجة إلى البحث

محددة جداغير محددةمصادر الحصول على البيانات

أساليب ذات ايات مفتوحة أسلوب جمع البيانات

  وعامة في نطاقها ومداها

تكون مصممة جيدا غالبا ما

فيما دف إليه من  ومحددة

  إجابات

صغيرة نسبيا ذات قدرة محددة عينة البحث

  على التعميم

كبيرة نسبيا و تمكن من التعميم

محددةاستنتاجاتأولية عامةاستنتاجاتالاستنتاجالقدرة على 

.46ناجي معلا،مرجع سبق ذكره،ص المصدر:

  تعمق الدراسةثانيا:حسب

1البحوث الكيفية:.أ 

دفمتعمقةأسئلةعلىوتحتويالمستهلكلسلوكالمتعمقةالدراسةعلىالبحوثهذهتعتمد

 البحوث إلى الحاجة زدادتا ولقد معينة، مواقف في للتصرف الحقيقية الأسباب عن الباحثإمدادإلى

   :منها والتي الأسباب من للعديد الكيفية

.عنها الكشف ومحاولة المستهلك رغبات على والتركيز هتمامالا زيادة)1

.التجاري للاسم الولاء إلى الوصول نحو هتمامالا زيادة)2

.السوق قطاعية بمفهوم هتمامالا زيادة)3

.منها بكل خاص ترويجي مدخل تتطلب السوق،والتي في والخدمات لسلع أعدادا زيادة)4

 شرائه وأنماط المستهلك عن الكيفية المعلومات من للمزيد الحاجة زيادة إلى أدت الأسباب هذه كل

 الأسئلة من معين نوع ذلك ويتطلب الخ،...آخر عن تجاري اسم يفضل تجعله التي والأسباب ودوافعه

.82محمد فريد الصحن ودكتور مصطفى محمود أبو بكر،مرجع سابق،ص1
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 الإفصاح في يرغب لا قد والتي الحقيقية الأسباب عن وتكشف المستهلك، داخل تغوص والتي المتعمقة

.مباشرة أسئلة إليه وجهت ما إذا عنها

:معرفة في الكيفية البحوث وتستخدم

.معين تجاري لاسم المستهلك تفضيل أسباب-

.معينة سلعة أو متجر مع التعامل نحو المستهلك تدفع التي العوامل معرفة-

.معينةإعلانيةوسيلةأوإعلانيةرسالةحولالعملاءنطباعاتاقياس-

:في والمتمثلة الأساليب من مجموعة علىمعلومااجمعفيالكيفيةالبحوثوتعتمد

.التجربة الاستقصاء، المقابلة، أسلوب

  ب.البحوث الكمية:

 للمؤسسة ضرورية معلومات الكمية، البحوث تسبق الغالب في التي الكيفية البحوث تقدم

 في تكون أن يجب المعرفة هذه لكن المنافسين، أو المستهلكين مجموعة سلوك تفسر ما ظاهرة بفهم تسمح

 البحوث مرحلة في كتشافهاا تم التي والسلوك المواقف أو للظاهرة كمي بتحديد متبوعة الحالات بعض

 هو ما عدد؟، كم مثل منه، للمستقصي محددة أسئلة توجيه على تعتمد الكمية فالبحوث .1الكيفية

 محل الظاهرة عن تعبر كمية نتائج على والحصول جدولتها يسهل التي الأسئلة من ذلك غير وإلى ترتيب؟

.2الدراسة

  البحوث يساعد على تحديد:إن هذا النوع من 

  حجم السوق الحالي أو المرتقب. -

  .شهرة المنتوج أو العلامة -

  عدد زبائن متجر ما. -

  حجم السكان الذين يحبذون تطوير الخدمات...إلخ. -

البحوث الكمية هي كل البحوث التي تسمح بقياس ظاهرة معينة و التي تكون في شكل "إذن: 

  ."للبحث الأزمةكما تعتمد على مبدأ العينة في جمع المعلومات (كمي) ، أرقام

  ثالثا:حسب مصادر جمع البيانات

:المكتبية البحوث- أ

1Laurent Hermel, la recherche marketing , Ed. Economica, Paris, 1995., P53.
.82-81محمد فريد الصحن ودكتور مصطفى محمود أبو بكر،مرجع سابق، ص2
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 القيام قبل من موجودة بكوا تتميز التي الثانوية البيانات جمع على أساسا المكتبية البحوث تعتمد

:شكل في داخلية كمعلومات المؤسسة داخل متواجدة سواء وتكون بالبحوث

 أو التوزيع قنوات حسب الزبائن، حسب المنتوجات، حسب المبيعات بخصوص تجارية معلومات-1

.الجغرافية المناطق حسب

.والمردودية الهامش بخصوص محاسبية معلومات-2

 ودراسات تقارير في وكذلك المؤسسة سجلات في متوفرة تكون المعلومات فهذه :إدارية معلومات-3

 معلومات"المؤسسة خارج متواجدة الثانوية المعلومات تكون أن يمكن كما المؤسسة، ا قامت سابقة

 المؤسسات المنافسين، كالمستهلكين، المؤسسة محيط في المتواجدين الأفراد بمختلف تتعلق فهي "خارجية

 ودراسات وإحصائيات منشورة ومعلومات بيانات شكل في وتكون رسمية، وأجهزة البحوث في المختصة

 أو مباشر بشكل يتعلق أن يمكن مما وغيرها العلمية والمراجع الكتب إلى بالإضافة سابقة، وبحوث وتقارير

.البحث موضوع المشكلة أو وبالظاهرة المؤسسة بنشاط مباشر غير

:الميدانية البحوث –ب 

 على أساسا تعتمد الميدانية البحوث فإن الثانوية البيانات على المكتبية البحوث تعتمد بينما

 وتجمع الأولية، مصادرها من تجمع أي الميدان من مرة لأول جمعها يتم التي البيانات تلك الأولية البيانات

 للبيانات التحليل تمكن عدم حالة في ضرورية وتكون التحري قيد مشكلة حل في للمساهمة البيانات هذه

 ملاحظات" :ذلك في ويستخدم خارجها أو المؤسسة داخل جمعها ويتم المشكلة حل من الثانوية

  ."الاستقصاء وأخيرا التجربة السلوك،

1وبتالي يمكن شرح البيانات الأولية و الثانوية:

 الاستقصاءهي تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة من الميدان سواء تم ذلك بواسطة  البيانات الأولية:

  .أو الملاحظة أو التجربة

هي تلك البيانات التي سبق جمعها و تسجيلها من قبل وهي بطبيعتها منشورة سواء  البيانات الثانوية:

  .داخل المؤسسة أو خارجها

  مجلات بحوث التسويق ومساهمتها في تخطيط و إعداد للإستراتجية التسويقية:المطلب الثاني

مجلات بحوث التسويق:.1

.83سابق، ص محمد فريد الصحن ودكتور مصطفى محمود أبو بكر،مرجع1
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ة وفعالية المؤسسات المعاصرة بشكل عام لبحوث التسويق مجلات عديدة تتناول مختلف الأنشط

1يلي: بحيث تدور مجمل و الدراسات التسويقية حول قضايا منها ما

السلعية و الخدمية المقدمة من قبل كافة المتنافسين. تالتعرف على أراء و مواقف المستهلكين نحو الماركا-

يقدمه  بالمقارنة مع ماتحديد المدركات الحسية للمستهلكين نحو نوعية ماركة سلعية أو خدمية محددة -

الرئيسيون في الأسواق المستهدفة. المنافسون

تحديد مستويات السعر الأكثر قبولا أو الأكثر رغبة في الماركة السلعية من قبل المستهلكين في الأسواق -

المستهدفة.

اليف للماركة السلعية أو الخدمية مع تحديد تك استخدامهاالتعرف على أفضل منافذ التوزيع الممكن -

التوزيع ،ونسبتها المئوية من التكلفة النهائية للوحدة الواحدة من السلعة المنتجة و المطروحة للتداول.

بالنسبة لماركات هذه الفئة السلعية أو الخدمية وترتيب  استخدامهاتحديد أفضل وسائل الترويج الممكن -

في المزيج الترويجي للوسائل الترويجية المستخدمة من قبل كل فئة أو شريحة من الفئات،أو أهمية كل وسيلة 

شرائح من المستهلكين.

مع تعرف  تحديد درجة الإشباع الموجودة من قبل المستهلك أو المستخدم للماركة من السلعة أو الخدمة-

ج.أفضل سبيل العلا اقتراحعلى أوجه القوة أو الضعف الكامنة فيها و 

الكلي للماركة من السلعة التسويقي  الإحلالينحو البرنامج  المستخدمينتحديد مدركات المستهلكين أو  -

التسويقي الكلي للماركة من السلعة أو الخدمة دف إعادة الإحلال  دف إعادة الإحلاليأو الخدمة 

للمستهلكين المستهدفين.يضمن تحسين أو تطوير المزيج التسويقي المقدم  السلعي أو الخدمي وبما

  وبتالي يمكن تقسيم مجلات بحوث التسويق إلى قسمين:

:بحوث الفرص البيعية- أ

الفرص الجديدة للبيع و التعرف على إمكانيات التوسع في السوق و البحث  اكتشافهي التي دف إلى 

بالمركز السوقي للمشروع والمحافظة على المتعاملين  الاحتفاظعن مستهلكين جدد،كما دف أيضا إلى 

تحول المستهلكين  احتمالاتالمحتملة من السلع المنافسة و  مصادر الخطر باكتشافالحالين وذلك 

و ذلك بإدخال تغيرات على  الاحتمالاتإليها،فيجري العمل على مواجهة هذه المخاطر و تفادي هذه 

  وفيها: السلعة و المزيج التسويقي

1:بحوث المنتج-1

.17-16، ص2008،دار وائل للنشر،الأردن،الطبعة الثالثة"الأسس،المراحل و التطبيقات"محمد عبيدات، بحوث التسويق 1
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المنتجات الجديدة،وفي هذا يفرض التطور التكنولوجي السريع على المنظمات ضرورة تقديمها للعديد من 

مهتمة بالتعرف على مدى قبول السوق لهذه  تلعب البحوث دورا هاما حيث أا تكوناال 

تلعب البحوث دورا رئيسيا في تحديد التوقيت الملائم لتقديم مثل هذه المنتجات إلى  المنتجات،كما

  .،حيث أن التوقيت المناسب لتقديم المنتجات الجديدة يعد عنصرا رئيسيا في نجاح هذه المنتجاتالسوق

  : و المبيعات بحوث السوق-2

ل أو على مستوى السوق كك تلعب بحوث التسويق دورا هاما في التنبؤ بحجم المبيعات سواء على

 استغلالها،كذلك تلعب البحوث دورا هاما في تحديد قنوات التوزيع التي لم يتم للمنظمة مستوى المؤسسة

.2ا إلى زيادة مبيعات المؤسسة الاستفادةبعد و التي يؤدي 

  ".الخ...جتماعيةلإواقتصاديةلإواتجاهاتالسياسيةلإا"تجاهامإوخواصالزبائنو كذلك تقوم البحوث بتحديد

بحوث تحليل المبيعات:-3

دف إلى قياس إمكانيات التوسع في تحليل السجلات المبيعات وتقع تحت بحوث المبيعات 

  بالمبيعات ثم التنبؤات التفصيلية لكل سلعة ولكل منطقة. ،البحوث الخاصة بالتنبؤات العامة

بالقراريتعلقوماالمستهلكينأوالمشترينبخصائصيتعلقلماكوتشمل:بحوث المستهلك-4

في القيام  خبراء لعلم النفس استخدامأصبح يحث على  فالاتجاه ،القرار هذا على المؤثرة والعواملالشرائي

بالأبحاث الخاصة بدوافع الشراء.

من خلال هذه البحوث يستطيع رجل التسويق أن يضع برامج فعالة بحوث الجهود البيعية:- ب

هذه البرامج الفعالة تكمن فيما يلي: للتسويق،ومقومات

  بحوث تنظيم المبيعات: -1

في القيام تقوم هذه المبيعات بدور هام في تثبيت دعائم المشروع فكلما زادت كفاية إدارة المبيعات 

المناطق البيعية على أساس المبيعات  على تحقيق أهداف المشروع مثلا"تحديدبأعبائها كلما ساعد ذلك 

التي دف إلى تحليل  ،و دراسات التي يكون موضوعها رجال البيعاث تنظيم المبيعاتو أبح المحتملة

  واجبام و التوصل إلى العوامل  التي تكلف لهم تحقيق أقصى درجة من النجاح في الأعباء المكلفين ا.

3بحوث الإعلان:-2

-2001،الدار الجامعية للطبع و نشر و توزيع ،الإسكندرية،الطبعة"مدخل منهجي و إداري"إسماعيل السيد،أساسيات بحوث التسويق 1

.25،ص2002
.25،مرجع سبق ذكره،صإسماعيل السيد2
.23إسماعيل السيد،مرجع سبق ذكره،ص3
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حيث تعد هذه البحوث هي الأساس في توليد الأفكار  تلعب البحوث دورا هاما في مجال بحوث الإعلان

،كما تلعب هذه البحوث دورا الجيدة الخاصة بالرسالة الإعلانية وفي تحرير و تصميم المشاهد الإعلانية

 اختياررئيسيا في التعرف على طبيعة الجمهور الخاصة بالوسائل الإعلانية المختلفة الأمر الذي يساعد على 

الرسالة  اختبارلقطاع السوقي المستهدف بالرسالة الإعلانية،كذلك تلعب دورا هاما في الوسيلة الملائمة ل

  الإعلانية قبل تعميمها وقياس ردود أفعال المستهلك تجاهها.

وأخيرا فإن بحوث الإعلان تستخدم في قياس مدى فعالية النشاط الإعلاني للمنظمات ومدى تحقيق هذا 

  النشاط للأهداف الموضوعة له.

  :بحوث التوزيع-3

 المنظمة عليها تعتمد التي التوزيع منافذ عن المعلومات توفير إلى البحوث من النوع هذا يهدف

.الخ...المدفوعة لعمولة وهامشا مستقبلاً تقليصها أو توسيعها حتمالاتوا المنافذ هذه وفاعلية وكفاءة

المنتج و بحوث المستهلكين وبحوث السوق وغيرها من  وبتالي فإن بحوث التوزيع تعتمد على"بحوث

المنافذ التوزيعية  اختيارالبحوث حين يكون هناك تنسيق وتفاعل مع إدارة التوزيع وهذه الإدارات دف 

.1الناجحة"

:مساهمة بحوث التسويق في تخطيط و إعداد للإستراتجية التسويقية.2

 المؤسسة،نظرا في التسويقية للإستراتيجيةد والإعدا التخطيط في كبيراا دور التسويق بحوثتلعب 

 أنواعها بمختلف التسويقية ستراتيجياتالإ صياغة أثناء الزاوية حجر تعتبر والتي يقدمها التي للمعلومات

 لا يتم المعلومات هذه بدون لأنه تنفيذها، على الرقابة في وكذلك الأمد، والقصيرة والمتوسطة الطويلة

 تقييم عملية فإن ذلك إلى إضافة المشاكل، تشخيص أو تاحةلما الفرص ومعرفة التسويقية الأهداف تحديد

 يتسنى لكي المخطط والإنجاز الفعلي الإنجاز معرفة يستلزم سليم بشكل تنفيذها مدى ومعرفة الخطط

.وتصحيحها الحاصلة الانحرافات وكشف بينهما المقارنة إجراء

توفير خلال من التسويقية ستراتيجيةللإ والإعداد التخطيط في التسويق بحوث دور يتضح ولهذا

 بل المعلومات، جمع على فقط يقتصر لا البحوث دور أن ملاحظة وينبغي لإعدادها، الضرورية المعلومات

 الموالي، الجدول المناسبة ستراتيجياتالإ تحديد على يساعد بما فهمه يسهل بشكل وتوفيرها إعدادها في

  :التسويقية ستراتيجيةالإ لإعداد المطلوبة المعلومات أنواع أهم يوضح

.229،ص2008،دار زهران للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة"الإتجاهات الكمية الحديثة في بحوث التسويق"ردينة عثمان يوسف،1
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  التسويقية الإستراتيجية وإعداد للتخطيط المطلوبة المعلومات أنواع:)02(رقم الجدول

  الموقف تحليل:أولا

تحليل الطلب:-أ

بالشراء؟ يقوم ومن شراءه؟ يتم ماذا

بالشراء؟ يقومون الشراء؟ولماذا يتم أين

.؟الشراء وكيفية المشتريات حجم

بالشراء؟ يقومون متى

للشراء؟ يدفعون كم

 في وخصائصه المشتري سلوك يتغير كيف

المستقبل؟

 ومواقع وأذواقهم المستهلكين خصائص

  .؟دخولهم مستويات ،تواجدهم

:السوق خصائص-ب       

المرتقب السوق حجم

السوقية القطاعات

الانتقائي الطلب

.المستقبلية السوق تجاهاتا

.لسوق منا الشركة حصة

.السوق في السائدة العامة الظروف

.المختلفة بالأسواق المتعلقة الربحية المبيعات

.المبيعات حجم في المؤثرة الاقتصادية العوامل

.الفصلية التقلبات

.المستهلكين مجموعات أهمية في التغييرات

:المنافسين-ج

؟تواجدهم ومواقع المنافسين عدد

؟التسويقي برامجهم هي ما

  لدى الرئيسية والضعف القوة نقاط

التسويقي المزيج:ثانيا

:الخدمة أو المنتج–1

.للسلعة الهامة والمنافع الخصائص هي ما

.السلعة تمايز تحقيق يمكن كيف

.جذا يمكن التي القطاعات هي ما

  البيع بعد ما خدمات أهمية مدى هي ما

الخ...والضمان

.التغليف أهمية هي ما

 مقارنة السلعة أهمية إدراك يمكن كيف

.بالمنافسين

:السعر-2

.الطلب مرونة هي ما

.المناسبة التسعير سياسات هي ما

.المنتجات خط تسعير يجب كيف

.للسلعة السعر في الاختلافات نحدد أن كيف

.الخ...للمستهلك بالنسبة السعر أهمية هي ما

:التوزيع-3

.السلعة لتصريف المناسبة التوزيع أنواع هي ما

 تجاه التوزيع منافذ ودوافع تجاهاتا هي ما

.السلعة تصريف

 وتجار الجملة لتجار المطلوبة الكثافة هي ما

.التجزئة

 في عضو لكل المناسب الربح هامش هو ما

.المنفذ

.المادي التوزيع أشكال هي ما

:الترويج-4



عالم حول بحوث التسویقالفصل الأول                                                               م

21

التنافسيةالبيئةوخصائص¡¿المنافسين

؟المستقبلية

؟السوق في وسلوكهم مواردهم

؟السوقية الحصة في التغيرات

؟المنافسة السلع خصائص

؟المنافسة السلع اختلاف

  ؟المنافسين قبل من المعتمدة ستراتيجياتلإا

:البيئة-د

الاقتصادية والاتجاهات الظروف

 واتجاهاا الحكومية والقواعد الإجراءات

.المستقبلية

 وحماية والتلوث بالبيئة المتعلقة الجوانب

.المستهلك

.والتشريعي السياسي المناخ

.التكنولوجية تجاهاتالا

.وتقسيمهم السكان

.السائدة والقيم والتقاليد العادات

.الثقافي المناخ

  البيئة الداخلية:-ه

.التسويقية والمهارات لموارد

.الإنتاجية والمهارات الموارد

.المالية والمهارات الموارد

.التكنولوجية والمهارات الموارد

  الموارد لهذه المستقبلية الاتجاهات

.للترويجميزانيةأفضلهيما

 والبيع الإعلان من لكل النسبية الأهمية هي ما

 ستمالةا في المبيعات وتنشيط الشخصي

.الطلب

.استخدامه يمكن ترويجي مزيج أنسب هو ما

  :مقاييس الأداءثالثا

  هي المبيعات الحالية لخطوط الإنتاج؟ ما

  هي حصص السلع من المبيعات السوق؟ ما
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هي الصورة الذهنية للشركة و منتجاا من ما

  زعين؟وجانب العملاء و الم

 التسويق"مدخل تطبيقي لفاعلية القررات بكر،بحوث مصطفى محمود أبومحمد فريد الصحن و المصدر:

.50-48،ص2002التسويقية"،دار الجامعية،الإسكندرية،الطبعة

  التسويق بحوث إدارة:الثالث المطلب

  يلي: تضم إدارة بحوث تسويق ما:إدارة بحوث التسويق

The وظائف إدارة بحوث التسويق:.1 marketing research business

شك أن الوحدات الاقتصادية كبيره و صغيره تقوم دائم بدراسات تدخل في نطاق بحوث لا

التسويق، حتى و إن لم يضم التنظيم الإداري للوحدة الاقتصادية إدارة أو قسم متخصص في بحوث 

أمور تدخل في دائرة التسويق و أحيان تتم هذه الدراسات دون أن يدرك القائمون به أم يعالجون 

ه على متابعة حركة فصاحب المتجر الصغير المستقل مثل يعتمد في إدارة بعض نشاط ،لتسويقبحوث ا

ي شراءه من أجل البيع صنف و قرارات تسويقية تتعلق بم ينبغ تخاذلاو قد تكفيه المشاهدة  المخزون عنده

الكبيرة التي يتسم نشاطه بالمشكلات التسويقية العميقة و المنوعة و  قتصاديةالاغير أن الوحدة  ،كمية

يق تزاول السباقة لمسايرة التقدم الصناعي في مجال إدارة الأعمال تعني بتنظيم إدارة متكاملة لبحوث التسو

.وتكون قاعد للقرارات التسويقية المبنية على الدراسة العلمية النشاط على سبيل التخصص

التطور المستمر في نشاط بحوث التسويق تنوع الدراسات التي تتولاه إدارات بحوث و قد لازم 

و مع ذلك فإن محاولة التعميم قد تفيد بقدر ما فنلاحظ أن جزئ  و بالتالي تنوعت وظائفها التسويق

ئولين كبير من النشاط اليومي لإدارة بحوث التسويق يتعلق بتجميع البيانات الجارية ز تحليله لإفادة المس

النطاق المحدود قد  اعن تطورات السوق و الكفاءة النسبية للمشروع في ظل هذه التطورات. و في هذ

كم ، المشروعيتولى بعض المساعدين تجميع المادة التحريرية المنشورة في الدوريات و المرتبطة بنشاط 

كم أن قدر العملاء مثلاً.يتولى البعض الآخر تحليل حركة المبيعات حسب المناطق و المنتجات و فئات 

كبير من مجهودات بحوث التسويق يذهب في دراسات تحليلية لمشكلات متكررة، مثل التنبؤ بالمبيعات 

إلى جانب البحوث  اإجمال و حسب المناطق، و قياس شعور العملاء نحو المنتجات و الخدمات. هذ
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اء على طلب الإدارة العليا. أو بمبادرة المتعلقة بمشكلات تسويقية خاصة تقوم إدارة البحوث بتنفيذه بن

  من إدارة بحوث التسويق. تنبع أصلا

مجالات بحوث التسويق شيوع في المشروعات: تحديد الطاقة الاستيعابية للسوق، و تحليل  و أكثر

نصيب المشروع من طاقة السوق، و تحديد خصائص السوق و تحليل المبيعات و دراسة المنتجات المنافسة 

  قصير المدى.و دراسة مدى تقبل المستهلكين للمنتجات الجديدة و تقدير المبيعات المتوقعة منه ثم التنبؤ 

Organization تنظيم إدارة بحوث التسويق.2 of marketing research

department

يتوقف حجم إدارة بحوث التسويق في منشآت معينة على طبيعة الوظائف التي تؤديه الإدارة و 

 ثناءستباالتحليل الإحصائي الذي تقوم و  و مقدار.اختصاصهاالأعمال الروتينية التي تدخل في نطاق 

تنظيم إدارة مستقلة لبحوث التسويق في  ةعاد اقتصاديالكبيرة فإنه لا يعتبر  الاقتصاديةالوحدات 

بالخبرة المتخصصة  ستعانةلااخصائي بحوث في مجال التسويق مع الوحدات الصغيرة. حيث يفضل البدء بأ

  و الإمكانيات المتاحة لدى المراكز المستقلة لبحوث التسويق.

ة متخصصة لبحوث التسويق فإنه تضم عادة إلى جانب مدير الإدارة عدد من عند قيام إدار

الأخصائيين و مساعدي الأخصائيين في بحوث التسويق و أخصائي في الإحصاء و أمين للمكتبة و بعض 

دارة و يكون ذلك في حالة قيام إ(ة عدد من المستقصيين الميدانيين العاملين المساعدين. و قد تضم الإدار

على  الاعتمادائمة من المستقصيين) و الأفضل ميدانية مستمرة تبرر وجود قوة د ستقصاءاتباث البحو

و قد يعمل بإدارة البحوث مشرفون ميدانيون مهمتهم الرئيسية هي الرقابة و ،مستقصيين مؤقتين

 ستقصاءلااعدم تعهد إدارة المشروع بعملية و  لمستقصيين الدائمين أو المؤقتينالإشراف على أعمال ا

الميداني إلى أحد المراكز المستقلة لبحوث التسويق فإن المشرفين الميدانيين التابعين لإدارة البحوث يقومون 

  بمتابعة العمل الميداني الذي يتولاه مركز البحوث.

في إدارات بحوث التسويق إلى حد ستلزم أخصائيين في علم النفس و علم  ج للتوسعذوهناك نما

و تشغيل الحاسبات و كذلك أخصائيين في تصميم الرسوم  ستخدامايين في خصائو أ جتماعالا

  التوضيحية لنتائج البحوث.

بين الأخصائيين في مجال بحوث التسويق فقد يحدد لكل أخصائي  تختصاصالاهناك ثلاثة أسس لتوزيع ا

أن توزيع  مجال معين من مجالات البحث و قد يعمل الأخصائي في جميع االات دون تخصص، كم

قد يتم بحيث يتخصص الباحث بصفة أصلية في مجال معين من مجالات البحث ثم يعمل  ختصاصاتالا

  اال حسب مقتضيات الحاجة. ابصفة فرعية في غير هذ
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  التبعية الإدارية لبحوث التسويق:.3

بالنسبة لمكان إدارة بحوث  للإدارة الاستشارية في المشروع تمثل إدارة بحوث التسويق نموذج

التسويق في هيكل التنظيم الإداري للمشروع يلاحظ أن هذه الإدارة قد تتخذ مكان على أعلى 

مستويات التنظيم الإداري للمشروع الكبير المتطور، فيكون مديره مسئول مباشرة أمام رئيس مجلس 

  ح في الشكل التالي:، كما هو موضالمنتدب أو المدير العام للمشروعالإدارة أو العضو 

نشاط بحوث التسويق من مستوى القمة نموذج لتنظيم إداري يقرِب):03الشكل رقم(

Source :http://mrahim.com/old/include/m-a/1-2-1.htm

ون الإدارية ئالتسويق بدراسات تتعلق بالشبحوث تقوم إدارة ا عندم أسلوب مناسب اهذ بتاليو

أما إذ ،ليخدم جميع الإدارات أو معظمها يمتد نشاطه او كذلك عندم و بالسياسات العامة للشركة االعلي

مثل فحص سجلات البيع و تحليل المبيعات،  ناول مسائل ذات صفة تسويقية خاصةنشاطه على ت قتصرا

فإنه يصبح من العسير الدفاع عن فكرة وضع هذه الإدارة على مستوى القمة في التنظيم الإداري 

  للمشروع.
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نحو تبعية بحوث التسويق للإدارة العامة للتسويق  و التي تضم أنشطة البيع و الإعلان و  تجاهاو هناك 

  وشكل التالي يوضح ذلك: جات و النقل و الشراء أحياناًالعلاقات العامة تخزين المنت

  لإدارة العامة للتسويق لنموذج لتنظيم إداري يتبِع بحوث التسويق):04الشكل رقم(

source :http://mrahim.com/old/include/m-a/1-2-1.htm

أن تبعية جهاز بحوث التسويق لجهة معينة في  عتبارالاع الظروف ينبغي أن يؤخذ في في جمي وبتالي

 الجهاز من  االتنظيم الإداري للمشروع يجب أن لا تؤدي إلى تحيز النتائج و التوصيات التي يستخلصه هذ

دراسة للمشكلات محل البحث. كم أن موضع إدارة بحوث التسويق في هيكل التنظيم الإداري 

تطور  وءو في ض الهيكل اكة عند إعادة النظر في هذوع ليس من الثوابت، بمعنى أنه قابل للحرللمشر

  الوظائف التي تؤديه إدارة بحوث التسويق.

  بحوث التسويقهمية و أهداف أ:المبحث الثاني

تشبيه دخول المؤسسة للسوق برحلة لمركب بحري قبطانه بحاجة  لتوضيح أهمية بحوث التسويق

دارة المؤسسة هي أيضا بحاجة إلى معلومات دقيقة الميناء المقصود،كذلك إ عموقية عن إلى معلومات كاف

تعتبر بحوث من مصادر المناسبة لتحقيق الأهداف وكذلك  تباتخاذ القراراو في الوقت المناسب لتقوم 

  قية وأا تصب في النهاية في نظام المعلومات التسويقية.المعلومات التسوي

  كل ذلك من خلال المطالب التالية:ويتم توضيح 

  أهمية بحوث التسويق المطلب الأول:

أهمية بحوث التسويق بالنسبة للمؤسسة:.أ 
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تعني هذه  تعتبر بحوث التسويق "أحد أبرز الوظائف و الأنشطة التسويقية داخل هذه المؤسسات،حيث.1

وأذواق وتطلعات المستهلكين وحسب إمكانيام  واهتماماتالوظائف بتحديد حاجات و رغبات 

1وتقديم السلع و الخدمات تحقيقا لإرضائهم ".

يكون  قرار،بحيثاتخاذ بحوث التسويق تعاون المدير في مواجهة المواقف أو المشاكل التسويقية التي تتطلب .2

2القرار مستندا إلى المعلومات التي توفرها وذلك فضلا عن الدور التي تلعبه في إدارة التسويق بصفة عامة.

 أسباباكتشاف  لغرض البحوث المديرون تفاقمها: يستخدم قبل والأخطاء الضعف نقاطاكتشاف .3

 وتفادي انتشارها قبل معالجتها يمكن بحيث التسويقية، القرارات في معينة وأخطاء مشكلات ظهور

 التسويقي القرار في الفشل حدوث أسباب معرفة من التسويق بحوث وتمكن المستقبل، في حدوثها

.القرار نجاح على وأثرت البيئة في حدثت خارجية لأسباب أم ذاته بالقرار خاصة داخلية لأسباب المتخذ

.منها التسويقية سيما ولا الإدارية القرارات اتخاذ في موضوعي كأساساعتماده .4

3تلعب ثلاث أدوار وظيفية هامة بالنسبة للمؤسسة وهي:.5

وظيفة وصفية:-

جمع وتقديم حقائق معينة عن الأوضاع الحالية للسوق للسلعة للمنافسين،فعلى سبيل المثال  تشمل

المبيعات في الماضي  اتجاهاتهي  ما-:مثلفإن الوظيفة الوصفية تدل المؤسسة على أوضاع معينة 

والشكل الذي أخذته هذه المبيعات؟

  هي ظروف المنافسة التي تواجهها المؤسسة في الأسواق؟. ما-

  وظيفة شخصية: -

،فهي تقدم إجابات تتضمن تفسير وشرح للبيانات التي تم جمعها من خلال بحوث التسويق

  تأثير تغير تصميم الغلاف على المبيعات؟هو  مامثل:للعديد من الأسئلة المطروحة أمام رجل التسويق 

4وظيفة تنبؤية: -

البحوث الوصفية  استخداموهي تعني كيف يمكن للباحث أو المختص قي نشاط التسويق 

  :ذلك في التنبؤ  استخدامويمكن  القرارات التسويقية المخططة اتخاذبالنتائج المترتبة على  لتتنبأوالشخصية 

.35علي فلاح الزعبي،مرجع سبق ذكره،ص1
.271،ص2011للتنمية الإدارية للنشر و الطبع ،القاهرة،الطبعة الثانية ، المنظمة العربية "التسويق الإبتكاري"نعيم حافظ أبو جمعة،2
.20-19،ص2008-2007،دار النشر والثقافة،الإسكندرية،الطبعة"بحوث التسويق"محمد فريد الصحن ومصطفى محمود أبو بكر3
.140،ص1998والتوزيع،الإسكندرية،الطبعة،الدار الجامعية لطبع ونشر "مفاهيم وإستراتجيات"محمد فريد الصحن،التسويق4
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  معينة. التقديرية خلال فترة زمنية حجم المبيعات -  

  ضمان تعاون الوسطاء في تعريف السلعة.  -

ضمان نجاح المزيج الترويجي المستخدم خلال فترة زمنية مستقبلية. -

:التسويق بالنسبة للإدارة المبيعات أهمية بحوث.ب 

 لخدمةا أو السلعة في المواصفات أفضل تحديد طريق عن وذلك المبيعات، تنشيط في البحوث تساهم-

 للإعلان الوقت المناسب وتحديد المناسب، الوقت في المرتقب المستهلك إلى لتوفيرها الطرق وأحسن

السوق. وظروف يتفق سليما تحديدا البيعية المناطق وتحديد عنها،

طرق جديدة لزيادة حجم المبيعات أو إجمالي الربح أو صافي الربح. اكتشاف-

حاجة السوق إلى سلعة جديدة و متطورة. اكتشاف-

  المبيعات حجم وزيادة الأرباح وزيادة التكاليف تخفيض في التسويق بحوث تساهم-

  المطلب الثاني: أهداف بحوث التسويق

العمل و النشاط الذي  باختلافإن أهداف إجراء وتنفيذ هذه الأبحاث متنوعة وهي تختلف 

ستقوم به الجهة المستفيدة من نتائجه ومهما كانت طبيعة المؤسسة ونشاطها فإن أهدافها ستكون متقاربة 

  مع المؤسسات الأخرى وهذه الأهداف هي:

تحديد الأسواق المستهدفة للسلع و الخدمات وبيان حجم البيع و الشراء وسلوك المستهلكين وكذلك .1

1،معرفة الحصة السوقية للشركة وحجم مبيعات المتوقعة.لبيعية في المناطق البيعيةتقدير حجم القوى ا

 وتحليلها البيانات هذه وتصنيف معينة مشكلة أو ظاهرة عن البيانات جمع إلى التسويق بحوث ودف.2

 اّلتي الحقائق من مجموعة إلى الوصول خلاله من الباحث يستطيع وعلمي، منطقي بأسلوب وتفسيرها

 القرارات اتخاذ على التسويق إدارة يساعد بالطبع وهذا المشكلة، أو الظاهرة فهم في تساعده أن يمكن

تلك المشكلات. لتصدي الممكنة التصرف أساليب بخصوص زمةلاال

.معين لمنتوج المتوقعة السوق تحديد.3

.المستقبلية التهديدات ومواجهة التسويقية الفرص معرفة.4

السوق ونوعيتها وقوا. تقييم المنافسة السائدة في.5

.36مرجع سبق ذكره،صعلي فلاح الزعبي، 1
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تحديد طرق التوزيع بما يتناسب وطبيعة السلعة.6

  المطلب الثالث: علاقة بحوث التسويق بنظام المعلومات التسويقية

:مفهوم نظام المعلومات التسويقية)1

brien&staford:1تم تعريف نظام المعلومات التسويقية من قبل

"أنه تكوين هيكلي معقد من الأفراد و المعدات والإجراءات و التي ينتج عنها تدفق في المعلومات المهمة 

والتي يمكن الحصول عليها من المصادر الداخلية و الخارجية للمشروع والتي تستخدم بشكل أساسي 

  القرارات في المواقع المسؤولية المختلفة ضمن إدارة التسويق". لاتخاذ

:kotlerعرفهكما 

وتصنيف وتحليل أنه مجموعة مترابطة من الأفراد و الأدوات و الإجراءات التي يتم تصميمها لتجميع "

كأساس في  لاستخدامهاوتقييم المعلومات و تزويدها للجهات التي تحتاجها بدقة وبالتوقيت المناسب 

  ."القرارات اتخاذ

  وبتالي يمكن تعريفه على أنه:

العاملين بالمؤسسة لجمع و تحليل و تصنيف ونشر المعلومات من الجهود المشتركة بين جميع  مجموعة

  القرارات لعمليات التخطيط والتنفيذ و الرقابة التسويقية و تحسينها. باتخاذالخاصة 

 سوف التسويق، بحوث ومفهوم التسويقية، المعلومات نظام مفهوم من كل إلى تطرقنا بعد

 نظام بين العلاقة التسويق أن رجال بعض يرى حيث النظامين، هذين بين تربط التي العلاقةإلى  نتطرق

 لبحوث منطقي امتداد إلا هو ما التسويقية المعلومات نظام هي أن التسويق وبحوث التسويقية المعلومات

 تماما، بعضهما عن متميزان نشاطان أما على آخرون يراهما بينما الآلي، الحاسب على يعتمد التسويق

 من التسويقية المعلومات نظام ا الَّتي فالمؤسسات البيانات، إدارة مع يتعامل كلاهما أن هو يربطهما وما

 التسويقية، المعلومات نظام ا المؤسسات كانت إذا أما .التسويق لبحوث أكبر أهمية تعطي أن المحتمل

 التسويق بحوث تدخل عندما هذا ومعنى النظام، هذا من كجزء سيعامل ا التسويق بحوث نشاط فإن

 إلى النظرة بتلك مقارنة أضيق بنظرة إليها ينظر ما عادة فإن ،التسويقية المعلومات نظام في كجزء

 تعتمد الأخيرة الحالة ففي التسويقية، المعلومات نظام المؤسسة لدى يتوفر لا عندما التسويقية البحوث

 الحالة في أما تسويقية، معلومات من ترغبه ما كافة على الحصول في البحوث على كليا اعتمادا المؤسسة

.57،ص 2006، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة العربية"أسس و مفاهيم معاصرة"ثامر البكري،التسويق  1
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 بعض لجمع وسيلة مجرد تصبح البحوث فإن المؤسسة لدى التسويقية المعلومات نظام توفر حالة الأولى

 ولا ستمرارلإبا تتصف لا الحالة هذه في فهي ما، مشكلة المؤسسة تواجه وعندما الميدان من البيانات

 البيانات وتشكل المؤسسة؛ لدى التسويقية المعلومات نظام وجود عدم ظل في الحال هو كما الانتظام

 البيانات ببنك يعرف ما التسويقية المعلومات ونظام التسويق بحوث طريق عن روتينية بصفة امعة

.التسويقية

1وبتالي يمكن أن نستخلص بعض مميزات نظام المعلومات التسويقية كآتي:

توليد تقارير منتظمة ودراسات حديثة عن كافة جوانب الأنشطة التسويقية.-

 واستخلاص الاتجاهاتإيجاد منظومة من البيانات بما يتضمن الربط المباشر بين القديم والحديث -

والدلالات اللازمة لصنع القرارات.

ويقية والربط بينهما، وتزويد و إحصائية بالغة التعقيد بسبب تعقيد المؤثرات التسنماذج رياضية  استخدام-

  القرارات التسويقية. لاتخاذالمستويات الإدارية المختلفة بدلالة قابلة للفهم وصالحة 

  ويمكن التفرقة بين بحوث التسويق و نظام المعلومات التسويقية من خلال الجدول التالي:

  لتسويقيةا):الفرق بين بحوث التسويق و نظام المعلومات 03الجدول رقم(

  نظام المعلومات التسويقية  بحوث التسويق

.التركيز على المعلومات الخارجية

.معني أساسا بحل المشاكل

كل أساس على متفرقة بطريقة يعمل

  .حدة على مشروع

في البيانات مدخل مصادر حدأ

.التسويقية وماتلالمع نظام

.الحاضر و المستقبل ىتركز عل

والداخلية. التركيز على المعلومات الخارجية

.تم بتفادي المشاكل وحلها

.تم بمشاكل البيئة و المنظمة

تتضمن مصادر أخرى غير الدراسات 

.التسويقية

.تم غالبا بالمستقبل

Source :www.idtesama.com./vb/showread‐t‐15007.html.

.154-153،ص2010أسامة للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة الأولى ، دار و التسويق بين النظرية والتطبيق" الاتصال"أحمد النواعرة،التسويق1



عالم حول بحوث التسویقالفصل الأول                                                               م

30

  المبحث الثالث: خطوات عملية البحث التسويق

 بالدراسة المضي بدوا يمكن لا الَّتي والبداية الجوهر تسويقي بحث تصميم أو إعداد يعد

 الواجب المراحل لكافة المتدرج الدليل يوفر لذيا هو التسويقي البحث تصميم أن ذلك التسويقية،

 الأسباب تحديد في المتمثل التسويقي، البحث من النهائي الهدف تحقيق إلى وصولا بمرحلة مرحلة إتباعها

 الكفيلة السبل كافة قتراحا إلى بالإضافة التسويقي، البحث بإجراء للقيام بالباحث دفعت أو أدت تيلا

هي تخطيط وتصميم  تسويقي بحث لإعداد الرئيسية الخطوات من بينو البحث، موضوع المشكلة لمعالجة

  وتنفيذ البحث.

  الشكل التالي: كل هذه المطالب في وبتالي يمكن إلمام

):خطوات عملية البحث التسويق05الشكل رقم(

التخطیط التسویقي ونظام المعلومات 

التسویقیة

مشكلة/فرصة -

البحث

أسئلة البحث-

أھداف البحث-

أھمیة البحث-

 مرحلة

التخط

یط
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 الفروض"،الدار اختبار ثابت عبد الرحمن إدريس،بحوث التسويق "أساليب القياس والتحليل و  المصدر:

  .97،ص2005الجامعية،الإسكندرية،الطبعة

  المطلب الأول: التخطيط للبحث

فروض البحث-

حدود البحث-

الدراسات السابقة-

تصمیم  البحث

تكتیكات البحث:

أسئلة القیاس و قائمة الأسئلة-

تصمیم التجربة وتحلیل البیانات-

مقارنة معاییر التكالیف و الوقت 

بالقیمة المتوقعة من البحث

جمع البیانات و تحلیلھا

إختیار طریقة جمع البیانات-

نوع البیانات:ثانویة/أولیة-

جمع البیانات:ملاحظة/إستقصاء/تجربة.-

إستطلاعيوصفيسببي

مرحل

ة 

التص

میم

مرح

لة 

التن

فیذ

النتائج و التوصیات
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البحث والأهداف المرغوبة تحقيقها منه يتم في هذه المرحلة التركيز على تحديد الدقيق لمشكلة 

وحدود البحث  وكذلك والمبررات التي تبرز أهمية الحاجة للبحث والفروض التي يعتمد عليها البحث،

  .المكانية و الزمنية إلى جانب الدراسات السابقة المرتبطة بالبحث

:التسويقي ونظام معلومات تسويقية تخطيط.1

هي مرحلة أساسية في التخطيط للبحوث ودراسات التسويقية وبتالي هي تحدد الحاجة إلى بحوث 

 بجمع فيقوم التسويقية المعلومات نظام أماالتسويق والنتائج المرغوب الوصول إليها لخدمة قرارات معنية ،

 التي المعلومات لجمع طريقة هموأ أحسن السوق دراسات تعتبر.مستمر بشكل المعلومات وتوزيع

.النظام يحتاجها

وهكذا فإن التخطيط التسويقي و نظام المعلومات التسويقية يساهمان في التأكد بأن بحوث 

جهة أخرى  قرارات بالمؤسسة من جهة،ومن اتخاذيمكن أن تعمل بعزلة عن الإدارة و وعملية  التسويق لا

واجب على الباحثين دراسة وتحليل الموقف المرتبط بموضوع البحث من أجل بلورة المشكلة الواجب 

  وكل المتغيرات المرتبطة بمشكلة البحث. معالجتها وتحديد الأسئلة المطلوب الإجابة عنها

1:تحديد مشكلة البحث.2

لمنظمة قد تمنعها من تحقيق وتعرف المشكلة بأا "حدث أو ظاهرة تمثل مخاطر أو ديدات ل

  أهدافها".

 وتتضمن جميع مصادر المعلومات المتاحة لكي يتفهم الموقف بأكمله، باختيارحيث يبدأ الباحث 

بعض تقارير الغرف التجارية والصناعية ونتائج بحوث السابقة"وغالبا ما تظهر  الشركة، المصادر"سجلات

  عن مشاكل أصعب منها: الدلائل حول المشكلة الرئيسية والتي قد تكشف

عندما يقوم منافس بحملة إعلانية ضخمة يتضح أنه من واجبنا أن نستجيب لذلك الصعوبات الواضحة:-

بإعلانات مكثفة

إذا وجدنا أحد كبار العملاء غير موافقة على الزيادة الأخيرة في  الصعوبات غير الواضحة:-

ة إلا أا قد تسبب مشاكل أخطر إذا لم الأسعار،فعلى الرغم من الصعوبات غير واضحة وغير محدد

نسارع في تصحيح المشكلة الأولى

قد يكتشف المنتج بعض إستعمالات جديدة في السلعة أو خصائص جديدة لم الفرص غير المكتشفة:-

تكن مكتشفة

.41علي فلاح الزعبي،مرجع سبق ذكره،ص 1



عالم حول بحوث التسویقالفصل الأول                                                               م

33

أسئلة البحث:.3

في صورة تساؤلات تتطلب إجابات محددة  لتحديد مشكلة البحث بدقة يجب التعبير عنها

  وهي:ومفهومة 

حدوثها؟ تاريخ هو الدراسة؟وما موضوع المشكلة هي ما-

بوضوح؟ تحديدها ونستطيع حولها كافية مؤشرات هناك هل-

إجرائه؟ تكاليف من أكبر البحث والنتائج الاقتراحات تنفيذ تم ما إذا المتوقعة المنافع ستكون هل-

أملا؟ لتنفيذها والمحايدة العلمية الخيراتا لديه وهل البحث؟ أو الدراسة ذه القيام المؤسسة تستطيع هل-

  وكمثال عن هذه الأسئلة:

أهداف السوق: من هو المستهلك المحتمل ولماذا؟-

مركز السلعة: ما المزايا السلعة التي يمكن الإعلان عنها في ظل المنافسة؟-

المستهلك؟ اختيارالسلعة: كيف يستطيع رجل التسويق أن يؤثر في  اختيارقرارات المستهلك النهائي عند -

الوسيلة الإعلانية: ما الوسيلة الإعلانية التي تختارها المؤسسة ومتى؟ اختيار-

أهداف البحث:.4

 أهدافا يضع لا الباحث أن أي وواقعيا موضوعيا يكون أن يجب التسويقي البحث هدف

 سيؤدي هذا فإن خاطئة بطريقة لمشكلة تحديدا كان واقعيو غير الهدف كان ما فإذا التحقق، مستحيلة

  ومن بين هده الأهداف هي : التسويقيةت قرارا اتخاذ في المنظمة تفيد لا مجدية غير نتائج إلى حتما

 ختيارا هو الغرض يكون فلا إليها، يسعى التي الأهداف وموضوعية بأهمية يقين على الباحث يكون أن.أ

 أداء تحسين إلى تؤدي الفردية الحوافز ستخداما إلى الباحث يسعى كأن البديهيات، حكم في تعد فروض

.عليها متفق بديهية فهذه البيع، رجال

تحديد أن للباحث يتضح فقد الباحث، لأهداف العملي التنفيذ إمكانية من الباحث يتأكد أن.ب

.إليها الوصول يصعب قد معينة أهداف

ببحوث يقوم لا حتى حاليا، متوافرة غير البحث لإجراء المطلوبة البيانات أن من يتأكد أن.ج

.لحاصل تحصيلا قبل من تعد ميدانية

حدود البحث:.5

الحاضر أو المستقبل  أوفي الماضي  سواءيتم من خلاله تحديد وقت البحث  تحديد الحدود الزمنية للبحث:-

ليتم جمع كل البيانات.

  يتم من خلاله تحديد الموقع الذي يتم فيه جمع كل البيانات. تحديد الحدود المكانية:-
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.ة البحثيجب عرض نتائج دراسات السابقة التي لها علاقة بالمشكل الدراسات السابقة:-

  البحث المطلب الثاني: تصميم 

 المشكلة تحديد على تنطوي التي التسويقي البحث تخطيط في الأول المرحلة من الباحثانتهاء  بعد

 هي التالية المرحلة نإف اختبارها ينبغي التي الأساسية الفروض وصياغة للبحث، الرئيسية الأهداف ووضع

:الخطوات هذه لأهم موجز عرض يلي وفيما إجرائية، خطوات من تضمنه بكلمات البحث تصميم

أنواع بحوث التسويق: .1

المفاضلة بين هذه الأنواع والتي سبق التعرض إليها والتي يمكن تلخيصها في بعض الفقرات  يتم

وهي:

تجميع البيانات الخاصة بظاهرة   فييستخدم هذا النوع من البحوث ):(الإستتنتاجيةالاستطلاعية البحوث .أ 

والحاضر والمستقبل  دف توصيف  في الماضيأو مشكلة معينة وبعض التصرفات السلوكية التسويقية 

المشكلة وجوانبها المختلفة ومجالاا وفروضها .

بشكل عام . التسويقيالنشاط  فيتؤثر  التيتقدم توصيف لكل المتغيرات  هي إذا

تعد البحوث الوصفية مرحلة مكملة ولاحقة للبحوث الاستطلاعية .

تمع،فتهدف للإجابة على تلك الأسئلة التي دف إلى وصف الخصائص الخاصة با البحوث الوصفية:.ب 

تبدأ بمن؟ متى؟أين؟

البيانات الضرورية لحل مشكلة معينة أو مواجهة موقف معين، أي أن البحوث  كذلك دف إلى"جمع

الوصفية تعتمد على التحليل الكامل لكافة البيانات التي تم جمعها وتسجيلها بأكبر درجة من الدقة 

جمع معلومات وصفية للسوق  مثل:والموضوعية وبأقل تكلفة ممكنة من حيث الجهد والمال والوقت 

1إزاء خدمة معينة". واتجاهام المستهلكين ج معين أو عن العوامل الديمغرافية،الكامن لمنت

  وبتالي تستخدم من أجل توفير المعلومات الوصفية لمظهر من مظاهر التسويق.

العلاقات السببية بين المتغيرات التي  واكتشافتم هذه البحوث بدراسة 2:(التجريبية)البحوث السببية.ج 

  منهجية عملية دف إلى: اعتمادتؤثر في المشكلة وتتطلب هذه البحوث 

.33،ص2008دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة العربية"  مدخل نظري و تطبيقي  "، حميد الطائي،بحوث التسويق1
.412،ص2008، دار المسيرة للنشر وتوزيع والطباعة،عمان، الطبعة الأولىويق""مدخل إلى الأساليب الكمية في التسمؤيد الفضل، 2
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  بين المتغيرات الارتباطقياس مدى -1

  تحديد التعاقب الزمني للمتغيرات-2

  .إلغاء أثر بعض المتغيرات-3

1:مدخل أساليب جمع البيانات.2

 الأهداف تترجم ما غالبا التي المطلوبة البيانات لطبيعة واضح تحيد على الخطوة هذه وتشتمل

ثلاث مداخل أساسية لجمع البيانات في بحوث التسويق  هناك أن إلى الإشارة وتجدر للبحث، الأساسية

  :هي على النحو التالي

":secondaryresearch" الثانوية البحوث.أ 

وتنقسم البيانات هنا إلى  من البيانات المتاحة لأغراض أخرى غير حل المشكلة محل الدراسة، الاستفادة

  نوعين:

 البيع، فواتير تقارير رجال البيع،مثل: هي موجودة أو متوفرة داخل المؤسسة :البيانات الثانوية الداخلية-

السجلات المحاسبية

والإدارات الحكومية مصدرا هاما للبيانات من خلال تمثل الوزارات  2البيانات الثانوية الخارجية: -

وجامعات ومراكزها  والبنوك والمؤسسات المالية، النشرات والتقارير التي تصدرها من فترة للأخرى،

البحثية كذلك الهيئات المتخصصة في جمع ونشر وبيع المعلومات عن السوق .

ة للمعلومات من الباحثين أو المستهلكين مثلا البحث الميداني: هي عملية تجميع بصورة منتظمة و مباشر. ب

ويمكن تتبع بأربع وسائل: ،

التليفونيةالمقابلات -

Mailالمقابلات من خلال البريد  - interviews

وجها لوجه"مقابلات بالمنازل، المقابلات في الشوارع أو في المحلات دون سابق  المقابلات الشخصية-

المستقصى منهم" موعد مع

Intercept الاعتراضيةقابلات الم- interviews

المستقصى منهم بإدخال البيانات مباشرة إلى الحاسب الآلي  الحاسب الآلي"يقوم باستخدامالمقابلات -

وذلك ردا على الأسئلة التي تعرض على الشاشة مباشرة.

.197-196،ص2005-2004،الدار الجامعية ،الإسكندرية،الطبعة"مبادىءالتسويق"عبد السلام  أبو قحف،1
، الدار الجامعية للطباعة "مدخل تطبيقي لفاعلية القرارات التسويقية"محمد فريد الصحن ومصطفى محمود أبوبكر، بحوث التسويق 2

.120،ص1998ونشر،الإسكندرية،الطبعة 
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تطويع واحد أو أكثر من المتغيرات بطريقة تؤثر على متغير آخر  البحث التجريبي: يقوم الباحث بمحاولة. ج

أو أكثر يمكن قياسه،وتتم هذه البحوث بعدة أساليب هي:

التجارب المعملية-

التجريب الميداني/الحقلي.-

méthodes(المعلومات)أساليب جمع البيانات.3 de collecte des données:

  مجموعات أساسية: تقع هذه الأساليب في عدة

 من مجموعة توجيه خلال من البيانات، جمع في الاستقصاء أسلوب يستخدم :l’énqète الاستقصاء. أ

 طريق عن إما الاستقصاء تنفيذ ويتم¡الأسئلة لهذه إجابات على والحصول منهم المستقصى إلى الأسئلة

الهاتف:البريد أو  أوالمقابلة 

البحث،والذين هم بمثابة أعداد صغيرة مختارة من بين تتمثل في اللقاء المباشر مع أفراد عينة   1:المقابلة-

  أو مقصود. بشكل عشوائي اختيارهممجموعة كبيرة من الأفراد ،تحكم طبيعة البحث في عملية 

"....الجماعية أنواع:"النمطية و المتعمقة،وتتكون المقابلة من 

 قوائم إرسال ثم البريدية عناوينهم وكذلك الدراسة عينة مفردات تحديد يتم الطريقة هذه ظل وفي البريد:-

 العنوان على بالبريد منه المستقصى جانب من استيفاءها بعد إرسالها يتم أن على بالبريد الاستقصاء

 القيمة مدفوع إنه إليه يشير ما أو البريد طابع عليه ملصق خاص ظرف على )الباحث عنوان( الموضح

 تحميل عدم هو البريد، طابع عليه ملصق أو القيمة المدفوع الظرف توفير من والهدف البريد، لمصلحة

 ناحية من الردود نسبة ولزيادة ناحية من الباحث إلى الاستقصاء قائمة إرسال تكلفة منه المستقصى

.أخرى

 وهي هاتفيا البحث عينة بمفردات الاتصال يتم ثم الهاتف، دليل من البحث عينة اختيار يتم الهاتف:-

 لديهم المبحوثين كل ليس أنه منه عيوب عليها يؤخذ أنه إلا البيانات، لتجميع وسهلة سريعة طريقة

 لأشخاص أسئلة عن وإجابة غرباء، أشخاص مع الحديث في يترددون الأفراد من كثير أن كما هواتف،

يعرفوم...الخ. لا

خلال هي عملية مشاهدة أو متابعة لسلوك ظواهر محددة أو أفراد محددين  observation:2الملاحظة. ب

وضمن ترتيبات بيئية تضمن الموضوعية لما يتم جمعه من بيانات أو  فترة أو فترات زمنية محددة،

.72،ص 2006، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة العربية"أسس و مفاهيم معاصرة"ثامر البكري،التسويق 1
.86محمد عبيدات، مرجع سبق ذكره،ص2
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معلومات، وتجدر الإشارة هنا إلى أن متابعة أو مراقبة أنماط سلوكية محددة  يهدف إلى تفسير وتحليل 

شياء أو الظواهر أو السلوكيات مع الجهة أو الجهات ذات العلاقة معها وبأسلوب علمي العلاقات الأ

  منظم.

اختبار مدى تأثير عامل أو  فيحالة الرغبة  فيتستخدم :expérimentationالاختبارأو التجربة ج. 

)متغير معين قبل تعميمه ( مثل لون عبوة / سعر جديد / حملة إعلانية جديدة / شكل جديد للمنتج 

 التجريبي البحث إجراء أن بمعنى البيانات، لجمع التجريبية البحوث وسيلة العلمية التجربة تعدحيث 

 يتدخل والتي المحكمة الترتيبات أو التدابير تلك"هي العلمية فالتجربة.العلمية التجربة تصميم على يعتمد

  "محدد تسويقي نشاط أو بظاهرة المحيطة الظروف كافة في مسبق قصد عن التسويقي الباحث فيها

 قياس ":التالي المثال بافتراض الخطوات هذه إبراز ويمكن محددة، خطوات خلال من تتم العلمية والتجربة

:"معينة مؤسسة مبيعات على الإعلان أثر

.تاما تحديدا المشكلة وتحديد البحث موضع الظاهرة بتحديد القيام.1

البحث موضوع على تؤثر التي خصائصه وتحديد شاملة دراسة اتمع بدراسة القيام.2

.الدراسة من الغرض وتحديد دراسته، المطلوب للمجتمع بالنسبة العينة وحجم نوع باختيار القيام.3

كل تكون أن بشرط والتجريبية، القياسية اموعتين من كل على المفردات عدد بتوزيع القيام.4

.تماما للأخرى مماثلة منها         

المؤسسة مبيعات على الإعلان أثر (قياس التجربة إجراء قبل المبيعات قيمةل بتسجي القيام.5

).التجريبية واموعة القياسية اموعة في        

.التجريبية للمجموعة بالنسبة المؤسسة منتجات على إعلانية حملة بتنظيم القيام.6

 القياسية اموعة في وكذلك التجريبية، اموعة على التجربة إجراء بعد المبيعات قيمة بتسجيل القيام.7

.كافية فترة انقضاء بعد

.القياسين بين الفرق بتحديد القيام.8

 التجريبية اموعة أن ملاحظة مع الإحصائية المعادلات باستخدام الفروق، معنوية درجة بتحديد القيام.9

  .التجريبي للمتغير بعرضها تقوم التي هي

leعينة البحث اختيار.د  choix d’un échantillon:
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هي جزء مأخوذ من مجتمع البحث المحدد للأغراض البحث التسويقي وهذا الجزء 1تعريف العينة:

ودقيقا علما بأن مجتمع البحث هو جميع المفردات التي تتوفر فيها يجب أن يمثل اتمع تمثيلا متكاملا 

إليها بحذر ألا وهي تحديد وحدة الانتباه ومن الأمور الهامة الواجب  الخصائص المطلوب دراستها

samplingالمعاينة unit  (المستجوب) لديها للإجاباتوهي المفردة التي ستوجه إليها الأسئلة  

 يسمى بحجم العينة أو توجيه الأسئلة إليهم وهو ما استجوام كم عدد الأشخاص الممكن-

samplesige .التي يتطلب من الباحث تحديدها بدقة ومهارة عاليتين  

  أنواع العينات :  

  أولا : العينة العشوائية :

يتطلب استخدام هذه الطريقة ضرورة حصر ومعرفة كافة عناصر اتمع ويتم بعدها اختيار عينة 

  محددة .وفق أسس 

  خصائص العينة العشوائية  ( المزايا ) : -

 بساطة التطبيق  

. نتائجها تكون قابلة للتعميم على مجتمع الدراسة إذا كان حجم العينة كبيرا  

  ثانيا : العينة المنتظمة :

  العينة.سهولة اختيار مفردات  المنتظمة:من مزايا العينة 

انه إذا تم اختيار الرقم الأول بطريقة متحيزة تصبح العينة كلها غير  المنتظمة:من عيوب العينة 

  الدراسة.ممثلة تمع 

  ثالثا : العينة الطبقية :

  من مزايا العينة الطبقية : ضماا لتمثيل جميع فئات مجتمع الدراسة .

  رابعا : العينة العنقودية :

  العينة العنقودية: توفيرها على الباحث الكثير من التكلفة " قلة التكلفة ".  أهم ما يمز

  أهم عيوب العينة العنقودية: عدم تمثيلها تمع الدراسة الأصلي في حال عدم تجانسه.

  وتسمى  " العينة متعددة المراحل " :   خامسا : العينة الجغرافية

   مناطق متعددة .تستخدم عندما يكون مجتمع الدراسة منتشرا في

  لأن جمع المعلومات يقتصر على أماكن محدودة ومتقاربة. من مزايا العينة الجغرافية: قلة التكاليف،

.60-59حميد الطائي، مرجع سبق ذكره،ص1
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  العوامل التي يجب التركيز عليها عند تحديد حجم العينة: 

  مستوى درجة الدقة والثقة المرجو تحقيقها .-

  درجة التعميم التي يرغبها الباحث من النتائج التي توصل إليها .-

.  مدى التجانس في خصائص مجتمع الدراسة -

  المطلب الثالث: تنفيذ البحث.

l’analyseتحليل البيانات . أ des données:1

للسوق ،حيث يقوم التحليل  المعلومات التسويقية لإجراء تحليل كمي أو نوعي استخداميمكن 

ويتطلب تحليل وترجمة  complexeالنوعي على المفهوم الشخصي الذي يعتبر الفرد وحدة معقدة 

،بينما مدخل التحليل الكمي فيعتبر الفرد شخصا منطقيا وواعيا  incoscientسلوكه اللاشعوري 

  اسات ميدانية .حيث يتحدد سلوكه من خلال بعض العوامل التي يجب إيضاحها من خلال در

فإا تعتبر متكاملة،حيث التحليل النوعي يسبق عادة هذه المداخل  اتجاهمن تناقض وبالرغم 

  التحليل الكمي وهي كالآتي:

l’analyseالتحليل النوعي .1 qualitative:

معالم  لاستكشافيستخدم هذا النوع من التحليل لمعالجة موضوعات مختلفة ويعتبر وسيلة 

مشكلة معينة، في هذه الحالة يمكن أن يسبق التحليل الكمي ويسمح بتحديد الكلمات و التعابير 

كذلك كهدف  استخدامهالأسئلة ،ويمكن  استمارةفي  استخدامهاالمستخدمة من قبل المستهلك دف 

  المستهلك.أو التعرف على ماهية بحد ذاته وذلك للتعرف على السلوك اللاشعوري لدى المستهلك 

  الإسقاط أو المقابلات المعمقة...إلخ. واختباراتوب على دراسة الدوافع تقوم تقنيات هذا الأسل

،الإهمال أو النسيان بشكل عام يهدف التحليل النوعي إلى تفسير الرسائل ولهجة الأصوات،التردد

ير على ثقافة وخبرة ،وبذلك يتضح لنا أن هذا الأسلوب يعتمد على التحليل الشخصي المعتمد بشكل كب

  المحلل.

l’analyseالتحليل الكمي .2 quantitative:

.143-142،ص 2008،دار وائل للنشر و توزيع ،عمان،الطبعة الثالثة"مبادئ التسويق"،رضوان محمود عمر1
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تقنيات التحليل الإحصائي ،إن تفضيل أسلوب على آخر يعتمد على  اختياريفضل في  التحليل الكمي 

  نوعين من المعايير:

يخص نوع المعلومات التي نملكها وبشكل خاص على سلم المراتب المستخدم. المعيار الأول:-

تغيرات المدروسة أو غياب هذه العلاقات.معرفة العلاقات السببية بين الم المعيار الثاني:-

يسمح هذا التمييز بمعارضة الأساليب الوصفية أو عدم وجود علاقة مميزة مع الأساليب السببية وهي 

  على النحو التالي:

تقوم على تصنيف الإجابات على الأسئلة بحسب :descriptivesالأساليب الوصفية -

،يقود هذا التحليل إلى المستخدمة ولها أولوية معينة(أسئلة مغلقة) والتي تليها(أسئلة مفتوحة)  الاحتمالات

والتوزيع الطبيعي،والنسب)  الانحرافالمركزية(المتوسط،الوسيط) والتشتت (التغيير و حساب القيم 

وتحديد الثوابت.

متغير أو عدة متغيرات  باختبارتوضح العلاقة بين المتغيرات وتسمح :causalesلسببيةالأساليب ا-

متغيرات نمط الحياة تفسر السلوك مثل: تمكن من تفسير متغير أو عدة متغيرات يرغب بتفسيرها

للأفراد. الاستهلاكي

1مراجعة وترميز وجدولة البيانات:  .ب 

  النتائج منها ويتطلب ذلك: باستخلاصمن تحليل البيانات يقوم الباحث  الانتهاءبعد 

عينة المختارة مراجعة النماذج والقوائم للتأكد من أن البيانات المطلوب جمعها فقد جمعت من مفردات ال-

وطبقا للتعليمات التي أعطيت للمستقصى.

ترميز و تبويب الإجابات وجدولتها.-

من البيانات التي تم جمعها وتحليها في العديد من االات  بالاستفادةوفي هذا يقوم الباحث 

العديد من المؤشرات التي توضح ملامح السوق  واستخلاصتقدير الطلب في المستقبل مثل:التسويقية 

  .بحصة كبيرة منه عند تقديم منتجاا الاحتفاظوقدرة المؤسسة على 

في البيانات تجهيز خطوات في الأولى الخطوة تتمثل:المعقولة البيانات جمع استمارات تحديد.أ

أم الدراسة في لاستخدامها مقبولة كانت إذا ما لتحديد البيانات جمع لاستمارات المبدئي الفحص

:حالة في الدراسة في الاستمارة استخدام يتم ولا لا،

  .إجابة بدون الاستمارة في رئيسية عناصر أو كبيرة أجزاء منه المستقصي ترك -

.128،ص2002، الدار الجامعية للطبع و النشر و توزيع ،الإسكندرية،الطبعة" التسويق"محمد فريد الصحن،1



عالم حول بحوث التسویقالفصل الأول                                                               م

41

  .الاستمارة من أكثر أو صفحة فقد المثال سبيل على البيانات، جمع استمارة اكتمال عدم -

.للتسليم المحددة المدة انتهاء بعد الاستمارة استلام -

 يكون أن:مثل الاستمارة، باستكمال المحددة المعاينة وحدة بخلاف معاينة وحدة قيام حالة في -

.البيانات جمع استمارات إحدى باستكمال الرجال أحد يقوم هذا ومع السيدات، منم منه المستقصي

 الغموض وإزالة التامة الدقة من التأكُد الاستمارات بمراجعة يقصد:البيانات استمارات مراجعة.ب

 ترميزها، يمكن حتى واضحة بأا جمعها تم التي البيانات أن من التأكد المراجعة عملية في وينبغي المحتمل،

 لا أنه الأسئلة أحد على منه المستقصي يجيب كأن الإجابات في تضارب يوجد لا أي متناسقة وأنها

 البيانات هذه وأن سيارته، على التأمين أقساط بدفع يقوم أنه أخر سؤال إجابة في يذكر ثم سيارة، يملك

 كما المفتوحة، بالأسئلة المتعلقة الإجابات خصوصا الإجابات توضيح المراجعة عملية في ينبغي دقيقة،كما

 لا منه المستقصي جعل الذي سبب لمعرفة بالمقابل الاتصال طريق عن وذلك الاستمارة، استكمال ينبغي

 إلى الإجابة كاملة غير أنها أو عليها الإجابة يتم لم التي الأسئلة تصنيف طريق عن أو الأسئلة، على يجيب

 إلى البيانات جمع استمارة إعادة يتم المفقودة البيانات من كبير عدد وجود حالة وفي مفقودة، بيانات

.الدراسة من كلية استبدالها أو الميدان

 حتى وذلك البيانات، جمع نماذج في للإجابات الأرقام تخصيص عملية بالترميز يقصد:البيانات ترميز.ج

 عن المتحصل فالبيانات قراءته، للحاسوب يمكن شكل في الحاسوب إلى النماذج من البيانات نقل يمكن

 الترميز وعملية بالكمبيوتر، الخاصة اللغة إلى تحول أن يجب البيانات جمع في المستخدمة الاستمارة طريق

  كالتالي: الترميز عملية وتتم )مفتوح أو مغلق سؤال(ال السؤ طبيعة وفق تختلف

سؤال لكل مختصر عنوان إعطاء -

 للأسئلة بالنسبة الحاسوب في إدخاله يتم رقم إلى سؤال كل في الواردة البدائل لتحويل أرقام إعطاء -

 إلى وتحويلها الاستقصاء قائمة في ورودا الأكثر البدائل من عدد وتحديد الإجابات مراجعة يتم المفتوحة،

"أخرى" مسمى تحت أخير بديل ترك مع أرقام

 ترتيب عملية أا على تعرف والتي الجدولة، عملية تأتي الترميز عملية بعد:البيانات جدولة.د

 في وهذا يدوية بصورة الجدولة عملية تتم أن ويمكن بالجدولة، معنى ذات قوائم إلى البيانات وتصنيف

 كبيرة بحوث حالة في آلية بصورة تتم أو اليدوية، الجدولة استخدام يفضل فإنه القوائم، عدد قلة حالة

 على الآلية الجدولة وتساعد يدويا، جدولتها ويصعب كبيرة الاستقصاء الاستمارات عدد يكون حيث

 ظهرت تكن لم التفريغ أو الترميز أو المراجعة أو التسجيل في أخطاء أي على والتعرف البيانات مراجعة

  .يدوية بصورة المغلقة الأسئلة إجابات جدولة وتتم.قبل من
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  وضع التوصيات وكتابة التقرير النهائي:.ج

يقوم الباحث بوضع التوصيات النهائية بعد تحليل البيانات في شكل تقرير عن نتائج الدراسة ،ويتوقف 

نجاح البحث إلى حد كبير على طريقة صياغته وعرضه للبيانات التي تم جمعها والطرق والإجراءات التي 

  النتائج منها. واستخلاصأتبعت في جمعهما وتسجيلها وتحليلها 

  رير النهائي هام لسببين هما:بحيث يعتبر التق

 تقويمهم ويتوقف التنفيذيين المديرين من كثير يراه الذي البحث لمشروع المظهر يعد التقرير هذا أن.1

.ومكتوب شفهي شكل في المقدم النهائي التقرير تأثير مدى على ككل البحث لمشروع

 بالشركة، المديرين موعة التسويق بحوث نظم تقدمها التي الرئيسية الخدمات من البحث نتائج تعتبر.2

 هذه استخدام لتكرار الرئيسية المحددات من الخدمة هذه من الاستفادة مدى حيال أفعالهم ردود وتعتبر

.مستقبلا الخدمة

 توصيات وإن القرار، متخذ عاتق على تقع البديلة الحلول اختيار مسؤولية أن هنا نذكر أن يجب

 الإدارة إقناع إلى بالبحث القائم يسعى أن الطبيعي لها،ومن ينظر لا وقد ا يؤخذ قد استشارية الباحث

 التي والجهود والوقت المال يضيع لا حتى لتنفيذ وضعا توصيام بوضع للمشروع القرار متخذ العليا

:تكون أن ينبغي فالتوصيات وعليه .نتيجة دون بالبحث القيام سبيل في بذلت

.البحث أهداف صلب في-

.الدراسة موضوع البحث مشكلة صلب في-

.الواقع أرض على الفعلي للتطبيق وقابلة محددة-

.وممكنة عملية-

.وضعها في المؤسسة ونفي المسؤول يشترك أن-

ب الأخذ على العليا الإدارة يشجع فهذا والبراهين الأدلة على مستندة-

  :خلاصة

 في التعرض تم خلالها من والتي التسويق بحوثمعالم  إلى التطرق تم الفصل، هذامن خلال 

إلى  مبحث الثاني وفيو إدارة بحوث التسويق  التسويق بحوث تعاريف مختلف إلى مبحث أول

أهمية بحوث التسويق وأهدافها كما كذلك تطرقنا إلى العلاقة بين بحوث التسويق و نظام 

 تحديد من التسويق بحوث خطوات إلى التعرض تم المعومات التسويقي وفي المبحث الثالث

 وتصميم الفرضيات تشكيل شمل والذي البحث مشروع تصميم البحث، وهدف مشكلة
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.أولية وبيانات ثانوية بيانات مصدرين وهما البيانات مصادر راسةتمت د وبعدها البحث عينة

.التوصيات وإعطاء النتائج إلى الوصول ومنها معلومات إلى وتحويلها البيانات تلك تحليل ثم

 وإعطاء التسويق بإدارة الخاصة العمليات تسهيل إلى التسويق بحوث وظيفة دفوبتالي 

 بأي المتعلقة البيانات وتحليل وتسجيل جمع مجال في وذلك للمؤسسة، متخصصة خدمات

 جهاز ا يقوم التي الوظائف وهذه لمعالجتها، اللازمة التوصيات ووضع تسويقية مشكلة

 الخاص التنظيمي شكلها لها إدارة تحت تنطوي إنما عشوائية أعمال مجرد ليست التسويق بحوث

 على يجب التي الخطوات من كمجموعة هنا التسويقية، البحوث بإجراء القيام عند وأنه.ا

 على ومرتبة منظمة الخطوات وهذه البحوث، مجال في العملية تتحقق حتى إتباعها الباحث

.النهائي التقرير وكتابة التوصيات وضع إلى وأهدافها المشكلة تحديد من بعضها،ابتداء
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:تمهيد
قد يعتقد كثير من الناس أن بعض المنتجات و الخدمات المتميزة التي تحمل علامات تجارية 

معروفة,أصبحت معروفة بين ليلة و ضحاها, إلا أن الحظ لم يلعب دورا كبيرا في نجاحها وإنما كان 

نه يمكنلأي رجل أمبتكرة والتسويق البارع هو ما أدى إلى نجاحها الباهر ، حيث فكار جديدةأ اكتشاف

أعمال أن يؤسس مشروعا يحقق نجاحا غير مسبوق إذا ما توقف عن تخمين ما يحتاج إليه الناس وبدأ في 

 اكتشافالمنطلق فإن  ومن هذا ،لعملائهطيدة بأكثر ما يحمل قيمة قضاء وقته في بناء علاقات قوية و و

كبيرة للشركات وذلك لكي تستطيع تطوير منتجات بما يتوافق أو حتى يفوق تطلعات  أهيمهفكار الأ

عملاءها وذلك ليصب في النهاية في مصلحة بقاءها وإستمراريتها.

توضيح بعض الأفكار المتعلقة بتطوير المنتج وتعريف المنتج  فصلضيح ذلك فإننا سنحاول في هذا الولتو

  الجديد وخطوات تطوير المنتج من خلال المباحث التالية:

  مفاهيم حول المنتجالمبحث الأول: 

  إدارة و خطوات تطوير المنتجات الجديدةالمبحث الثاني:

لقة نماذج تصميم المنتجات الجديدة وقرارات الأساسية المتعالمبحث الثالث:

  .ا

  مفاهيم حول المنتجالمبحث الأول: 

فاعليةأكثرالعمليةهذهتكونولكيالتسويقيةالعمليةفيجوهريةمكانةمؤسسةأيفيالمنتجاتتتبوأ

المسئولونويواجهالمستهلك،قبلمنفيهوالثقةعليهالاعتماديمكنجيدمنتوجوجودمنلابد

 والتحديات القرارات من العديد التسويق لارج مع)الإنتاجوتطويرالبحوثالعليا،الإدارة(الرئيسيون

واحتياجات  المنتجات بين التوافق تحقيق هو الجميع وهدف المنتجات وتصميم صياغة مجال في المتنوعة

.الهدف هذا تحقيق في فاعليتها مدى على يتوقف المنافسة في مؤسسة أي نجاح أن حيث المستهلك

 حيوي أمر وهو البيع رجال بين الحماس من أعلى درجة خلق على قادرا يكون قد الناجح فالمنتوج

تالي معرفة الوب ،والتنويع والترويج التسعير في واستقلالا أكبر مرونة للمؤسسة يوفر أنه كما للمؤسسة،
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 ا، الإلمام سنحاول ،الإستراتجيات من العديد على المنتج حياة دورة تنطوي كماخصائص المنتج ومزيجه 

:التالية المطالب إلى التطرق خلال من وذلك

  طلب الأول: تعريف المنتج وتصنيفهالم

ف المنتج:يتعر.1

لأن جميع القرارات المتعلقة بالتسعير و يعتبر المنتج العنصر الأكثر أهمية من عناصر المزيج التسويقي،

جهة أخرى فإن العلاقة التي تربط المستهلك  التوزيع والترويج تعتمد في الأساس على المنتج نفسه،ومن

تقدمه هذه المؤسسة من منتجات مختلفة للمستهلك قادرة على إشباع حاجاته و  بالمؤسسة هي ما

  رغباته.

من لفظ السلعة،فالسلعة هي شيء مادي  واتساعا وبصفة عامة يمكن القول:" أن لفظ المنتج أكثر شمولا

السيارة،الأطعمة...إلخ.أما المنتج فيمكن تعريفه على انه مجموعة من الخصائص مثل: يمكن لمسه أو رؤيته 

1بغرض إشباع حاجاته ورغباته". والصفات الملموسة وغير الملموسة التي يقدمها البائع إلى المستهلك

  :بأنه أي شيء يقدم إلى السوق لإشباع حاجة أو رغبة.)kotlerكما عرفه( 

 أو علیه والحصول بملاحظته تسمح بطریقة السوق في یعرض أن یمكن ما كل منتوج نسمي"

2".حاجته إشباع بغرض استهلاكه

تنقسم المنتجات إلى مجموعتين: المنتج: تصنيف.2

:تصنيف السلع)1(

  تقسيم السلع إلى مجموعتين رئيسيتين وهما: يمكن

consumer:3الاستهلاكية اموعة الأولى: السلع -

النهائي ،ويمكن  الاستهلاكبغرض  بشرائهاهي عبارة عن تلك المنتجات الملموسة التي يقوم المستهلك 

  وفق معايير متعددة أهمها:تقسيمها إلى أنواع 

.157،ص2012، مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع،عمان،الطبعةالأولى "أسس التسويق"محمد أمين السيد علي،  1
2P.KOTLER , B.DUBOIS : " MARKETING MANAGEMENT ", PUBLI – UNION, 8eme

EDITION , 1994 , P428.
.169- 163محمد أمين السيد علي،مرجع سبق ذكره،ص 3
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إلى النوعين  الاستهلاكيةوبموجب هذا المعيار يمكن تصنيف السلع : الاستخدامطول فترة  -أولا

  التاليين:

durable السلع المعمرة)1 goods:لاستهلاكهاتلك السلع التي يقوم المستهلك بشرائها  وهي 

بعد البيع  أسعارها حاجتها إلى خدمات ما بارتفاع ،وتتميزعبر فترات زمنية طويلة

الثلاجات،التلفاز...مثل:

Non-durable السلع غير المعمرة)2 goods هي تلك السلع التي تستهلك بسرعة في مرة :

 المواد الغذائية، مثل:أسعارها  بانخفاض واحدة أو عدد محدود من المرات خلال فترة زمنية قصيرة،وتتميز

الشامبو...

إلى أنواع  الاستهلاكيةووفق هذا المعيار يمكن تصنيف السلع  الجهد المبذول في عملية الشراء:-ثانيا

  رئيسية التالية:

هي تلك السلع التي يقوم :convenienceGoods السلع الميسرة"سلع سهلة منال")1

على فترات دورية متقاربة وبأقل وقت وجهد بشرائهاالمستهلك النهائي 

shopping سلع التسوق)2 goods:يقرر المستهلك شراءها إلى بعد إجراء  "هي المنتجات لا

المقارنة اللازمة بين الأصناف أو الخدمات المعروضة في السوق،حيث تتم المقارنة بين الأصناف المتاحة 

عند كل عملية شراء تقريبا وذلك بغرض المفاضلة بين السعر و خصائص المنتجات والجودة والضمان 

الآلي،الملابس  الحاسبمثل:أفضل الشروط المعروضة  والخدمات المقدمة بحيث يحصل المستهلك على

1والمفروشات ...إلخ"

وتنقسم إلى نوعين:

homogeneous سلع تسوق متجانسة. أ shopping goods: عني تشابه السلع المعروضة من ت

في السعر المبرر الأساسي للقيام بالتسوق وإجراء المقارنات. الاختلافحيث الجودة ويكون 

heterogeneous متجانسةسلع تسوق غير . ب shopping Goods:  في  الاختلافتعني

من السعر،الأمر  التي تؤديها السلعة و التي تكون ذات أهمية نسبية أكبر للمستهلك الخصائص و الوظائف

.احتياجاتهالتي تشبع  الذي يفرض على المستهلك مزيدا من البحث و المقارنات للوصول إلى السلعة

، مؤسسة الجريسي لتوزيع و "دراسة تحليلية للقرارات الشرائية لأسرة السعودية"لجريسي، سلوك المستهلكخالد بن عبد الرحمن ا 1

.34ص2006الإعلان،الرياض،الطبعة الأولى 
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بمواصفات خاصة وخصائص محددة  تمثل السلع التي تنفرد:specialtyGoods السلع الخاصة)3

يقوم  في سبيل الحصول عليها، وعادة لالبذل أقصى جهد ممكن  استعدادعلى  تجذب المستهلك وتجعله

في عملية البحث عن هذا النوع من السلع بقدر ما يبحث عن  المستهلك بالمقارنة بين البدائل المتاحة

 للانتظار استعدادبعينها ويكون شديد الولاء لهذه الماركة عند شرائها كما أنه يكون على  ماركة محددة

أنواع العطور،الساعات... مثل: فترة من الزمن طمعا في الحصول عليها

هي تلك المنتجات التي يشتريها :IndustrialGoods اموعة الثانية:السلع الصناعية-

في مواجهة متطلبات منظمة الأعمال سواء لإنتاج سلع أو تقديم خدمات أخرى أو  لاستخدامهاالمنتجون 

المنتجات الصناعية بتمييز تلك المنتجات وفقا لما تعطيه من  اويهتم مشترو للمساعدة في تسهيل الإنتاج،

  يلي: ماجوانب وظيفية تسهيل أداء عمليات الإنتاج وتصنف إلى 

المقصود بالمواد المصنعة تلك المواد التي تجري عليها عمليات إنتاجية من المواد والأجزاء المصنعة: .1

بالنسبة للمؤسسة المنتجة منتجات تامة الصنع ولكن بالنسبة لمؤسسات  إلى منتجات قد تعدأجل تحويلها 

صناعية أخرى تعتبر منتجات نصف مصنعة

في إنتاج سلع أخرى دون أن تفقد أما الأجزاء المصنعة فهي عبارة عن سلع تامة الصنع لكنها تدخل 

  مزاياها. شكلها أو

 ما دون تدخل وسطاء،وغالباتتميز هذه بأسعار مرتفعة كما يتم شراءها عادة المنتجات الرأسمالية:  .2

هي عن طريق  استخدامهايتم تصنيعها حسب الطلب وبمواصفات خاصة,وأفضل وسيلة ترويج فعالة يتم 

: الآلات والمعدات،وسائل النقل الداخلي...مثلالمعارض المتخصصة أو البيع الشخصي 

الخدمات المالية و مثل:فهي عبارة عن خدمات تدعم العملية الإنتاجية الخدمات الصناعية:.3

القانونية،والخدمات المتعلقة بإجراء بحوث التسويق...إلخ.

الوقود والزيوت التشحيم ،وأدوات  مثل:تشمل السلع الضرورية للإنتاج 1الإمدادات التشغيلية:.4

تشترى من الوسطاء وبمجهود قليل وإذا  التنظيف ،وهي قصيرة العمر ومنخفضة الأسعار وغالبا ما

  تحسس المشتري لتقلبات الأسعار فإنه يتعاقد على كميات تساعده على ذلك.

2 التالية:تصنيف الخدمات وفق المعاييرتصنيف الخدمات:)2(

حسب الزبون:. أ

.103،ص2005،دار الوفاء لدنيا الطباعة والنشر،الطبعة الأولى"المقدمة في التسويق"محمد حافظ حجازي، 1
.213-210،ص2008،دار الثقافة للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة الأولىلتسويق""مبادئ ا محمد صالح المؤذن، 2
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السياحة،حلاقة مثل:لإشباع الحاجات الشخصية هي الخدمات التي تقدم خدمات المستهلكين: -

الشعر...

 الاستشاراتمثل: الأعمال  هي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات منشآتخدمات منشآت: -

الإدارية،الخدمات المحاسبية...

نوعين:تنقسم إلى : الاعتماديةحسب درجة . ب

خدمات الطبية،محامين وكذلك  مثل: تتمثل في مهنيين خدمات تعتمد في تقديمها على الإنسان:-

فلاحة الحدائق... الفندقة،مثل:  تتمثل في عمال المهرة وغير المهرة

السيارات آليا  البيع الآلي،غسلمثل: تكون مؤتمنة خدمات تعتمد في تقديمها على المعدات:  -

سائق سيارة الأجرة،الأشعة مثل: شغلين غير مهرة ومهرةوكذلك تدار هذه الخدمات من قبل م

والتحاليل الطبية...

  من الخدمة إلى أماكن تقديمها:ج. حسب أهمية حضور المستفيد 

  ضرورة حضور المستفيد لأماكن تقديم الخدمة-

  لحضور المستفيد لأماكن تقديم الخدمة لا ضرورة -

  د.حسب دوافع مقدم الخدمة:

  خدمات تقدم بدافع الربح-

  خدمات تقدم ليس بدافع الربح -

  الخبرة المطلوبة في أداء الخدمات: ه.حسب

professional مهنية-

Non غير المهنية- professional

  و.حسب طبيعتها

  خدمات ضرورية-

  خدمات كمالية.-

كانت تحقق حاجة شخصية (خدمات فردية)  حيث تتباين الخدمات فيما إذا1نوع الحاجة: ي.حسب

يصفون تسعيرة الفحوصات الجسمية  الأطباء:مثل) أو حاجة للأعمال(خدمات تجارية،خدمات الأعمال

.219،ص2013،دار زهران للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة الأولى"مداخل التسويق المتقدم" محمود جاسم الصميدعي، 1
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كما أن شركات الخدمة  للأفراد(المرضى المراجعين) بشكل يختلف عن فحوصات (منتسبي الشركات)

ج تسويقية مختلفة لكل من الأفراد (خدمات شخصية)والأسواق التجارية(خدمات تجارية تصنع برام

  عامة).

  وبتالي يمكن تلخيص كل أنواع الخدمة وتدعيمها بأمثلة من خلال الجدول التالي:

  حسب تفرعاا): أنواع الخدمات04الجدول رقم(

  الأمثلة  التفرعات  المعيار

المستهلك-الزبون)1

منشآت الأعمال-

  كليهما-

السياحة-

الإدارية الاستشارات-

تنظيم الحدائق والعناية ا-

خدمات بدافع الربح-الدوافع)2

  خدمات ليست بدافع الربح -

وكالات الإعلان-

  الجمعيات الخيرية -

العنصر البشري-أساس تقديم الخدمة)3

المعدات والآلات-

  كليهما-

الطبيب النفسي-

غسل السيارات آليا-

  النقل الجوي-

ضروري-الزبونحضور)4

  غير ضروري-

حلاقة الشعر-

  تنظيف الملابس-

مهنية-مستوى الخبرة)5

  غير مهنية-

الطب-

  تنظيف المنازل-

ضرورية-طبيعة الخدمة)6

  كمالية-

الخدمات الصحية-

التسلية والترفيه-

 التسويق"،دار الثقافة للنشر و التوزيع،عمان،الطبعة مبادئمحمد صالح المؤذن، " المصدر: 

  .214،ص2008الأولى

موعة من  وذلكالسلعةعنالخدمةتقديمعمليةتختلفحيث والخدمةالسلعةوبتالي يمكن التفرقة بين 

  الخصائص تميز بين كل منها ويمكن عرض ذلك في جدول التالي:
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  ): الفرق بين السلعة والخدمة05الجدول رقم(

  الخدمة  ةالسلع

  يمكن فحص السلعة قبل الشراء.-

  يمكن تخزين السلعة.-

  هناك ضرورة لتواجد كل من العميل والمقدم.-

  نسبيا. ثابتجودا -

ملموسة.-

  يمكن فحص الخدمة. لا- 

  يمكن تخزينها. لا- 

  وجها لوجه.- 

تذبذب جودة الخدمة من وقت لآخر حسب - 

  ظروف وقدرات من يقدمها.

غير ملموسة.- 

.تينإعداد الطالب منالمصدر:

  وأبعادها: مزيج المنتجات المطلب الثاني

 ما أو المنتوجي المزيج تشكل المؤسسة قبل من المصنوعة المنتجات إجمالي إن مزيج المنتجات:.1

 وجب هنا ومن بعضها عن مختلفة منتجات المؤسسة لنفس نجد أن يحدث وقد بتشكيلة المنتجات، يعرف

.البعض عضهبب ومرتبط بشكل متجانس جمعها

  وبتالي مزيج المنتج هو" المنتجات كافة التي تقوم المؤسسة بإنتاجها و الحال نفسه بالنسبة للمزيج الخدمي" 

يمكن كذلك تعريف خط المنتجات على أنه"مجموعة المنتجات التي تربط فيما بينها علاقة معينة،سواء 

لى اموعة نفسها من كانت تشبع حاجات واحدة لدى المستهلكين أم تستخدم مع بعضها،أو تباع إ

المستهلكين أو أا تشترى في منافذ توزيع واحدة أو تقع على مستوى سعري واحد،أو تشترك في 

أساليب إنتاجية واحدة".

product مزيج المنتجات أبعاد.2 mix dimensions:1
بعد أن تم تعريف المنتج 

  والصناعية يأتي مباشرة بعد ذلك تحديد أبعاد مزيج المنتجات وهي: الاستهلاكيةوتحديد أنواعه 

عمان،،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،شامل""مدخل حميد الطائي و محمود الصميدعي و بشير العلاق ،الأسس العلمية للتسويق الحديث 1

.167-162،ص2007الطبعة 
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product مزيج المنتج اتساع. أ mix width: أو في يقصد به عدد المنتجات في خط المنتج

المدير زيادة الأرباح  استطاعوآرمنستونج بان خط المنتج قصير جدا إذا  كوتلر يرى، كل خط إنتاجي

المدير  استطاع) ، سوف يصبح الخط طويل جدا إذا itemsعلى أساس إضافة وحدات أو مفردات(

الأرباح على أساس تخفيض أو حذف الوحدات أو مفردات .

  وعليه فإنه يتطلب على المؤسسة إدارة خط المنتج بعناية ودقة فائقتين.

productطول مزيج المنتج . ب mix length:عني عدد الخطوط الإنتاجية المتنوعة التي تقوم ي

وإنتاج المنتجات من خلال هذه الخطوط الإنتاجية . بامتلاكهاالمنظمة 

productعمق مزيج المنتج . ت mix depth: المقصود بعمق مزيج المنتج هو عدد الأنواع

متعددة.المختلفة لكل منتج كأن ينتج المنتج بعبوات مختلفة أو بألوان و أحجام 

productتناسق مزيج المنتج . ث mix consistency:  يقصد به أوجه التشابه و التناسق

بين منتجات المزيج التسويقي كأن تباع للمستهلك نفسه،أو يستخدم في توزيعها قنوات توزيع واحدة 

واحدة في الإنتاج. أو هناك تقارب في أسعارها وذات طبيعة

في زيادة  وبتالي أن الأبعاد الأربعة للمنتج تجبر الإدارات التسويقية على تبني أربع إستراتجيات تساهم

  النشاط التسويقي للمؤسسة وتطويره وهي كالآتي:

  .المؤسسة إضافة خطوط إنتاج جديدة وهذا يعني توسيع مزيج منتجاا باستطاعة -

  .وجودة كي تمتلك المؤسسة خطوط إنتاجية أكثرالمؤسسة إطالة خطوط الإنتاج الم باستطاعة  -

  .بإمكاا إضافة تعديلات لكل منتج وهذا بدوره يعمق مزيج منتجاا -

  المؤسسة أن تضغط أكثر لتجعل مزيج منتجاا أكثر تناسقا. باستطاعةوأخيرا  -

.>تحصل على سمعة قوية في مجال واحد أو مجالات عدة<وبتالي 

  المطلب الثالث: مراحل دورة حياة المنتج وإستراتجية كل مرحلة

  .استعراضيوصف مثالي لحالة المنتج أكثر من كوا  هي :دورة حياة المنتج

بدورة حياة بدأ من مرحلة الولادة مرورا بالنمو ثم النضوج  -كما الإنسان والحيوان-حيث تمر المنتجات 

، ونقصد بدورة حياة المنتجات بالمراحل التي يمر ا المنتوج منذ لحظة تقديمه للسوق ثم مرحلة الانحدارإلى 

.الانحدارالنمو والنضوج وأخيرا 

  ): دورة حياة المنتج06الشكل رقم(
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  .144مأمون نديم عكروش و سهير نديم عكروش،مرجع سبق ذكره،صالمصدر: 

مراحل دورة حياة المنتج:.1

"التطوير"أولى: المرحلة ا

لدراسات الجدوى  ،اوالاختبار التجريب تتسم هذه المرحلة بتكاليف عالية تتضمن تكاليف التطوير،

  وتحديد الخطط والإستراتجيات التسويقية. الاقتصادية

يعدها بعض الإداريين جزء من  لا "لذا عوائد توجد تتم في هذه المرحلة أي عملية بيع للمنتج "لا لا

1وذلك لعدم القيام بأي بيع في هذه المرحلة.دورة حياة المنتج 

introduction2الثانية:"التقديم" المرحلة

  حيث يكون من المحتمل:

  السعر مرتفع -

  تنوع منافذ التوزيع -

  تكاليف الترويج والإعلان مرتفعة ووسائلها متنوعة -

  يوجد أرباح ولكن توجد تدفقات نقدية داخلة في شكل إيرادات المبيعات لا -

.37،ص2006عمان،الطبعة الأولى ،دار صفاء للطباعة والنشر و التوزيع،"إدارة التسويق" دعاء مسعود ضمره، 1
.413،ص2002الجامعة الجديدة للنشر،الإسكندرية،الطبعة ،دار"أساسيات التسويق"عبد السلام  أبو قحف ،2
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  حدة المنافسة خاصة بالنسبة للسلع المتميزة أو الفريدة انخفاض -

  المستهلكون،العملاء من حيث العدد قليلون واكنهم مبادرون. -

stagegrowth1الثالثة:"النمو" المرحلة

يمكن  القول بأن هذه المرحلة هي المرحلة الذهبية للمنتج فالمزيد من المستهلكين في الزيادة بمعدل 

في الزيادة بشكل متزايد في هذه المرحلة وخاصة في العديد  سريع(متزايد) وبنفس المنطق فإن الأرباح تبدأ

الشرسة على سعر المنتج وكذلك نتيجة  للاستفادةمن المنافسين إلى الدخول للسوق،تقديم نفس المنتج 

منتج الإنفاق بشكل كبير على الترويج الذي يهدف إلى تعريف المستهلك لماذا ينبغي عليه أن يفضل 

  الشركة على منتجات المنافسين.

maurity2الرابعة:"النضج" المرحلة

المبيعات وبعدها تصل إلى القمة  استقراروتتجه المبيعات إلى الزيادة في أوائل الفترة الأولى من مرحلة 

دور الأرباح كسلاح للمنافسة ويرجع الفرق بين  وانخفاضكبير للمنافسين  وتتسم هذه المرحلة بنشاط

وقد تتجه الكميات  التجاري، الاسمالسلع المتنافسة إلى خصائص السلعة والمزايا الترويجية والتركيز على 

من هذه الفترة ويعني ذلك أن زيادة  الأخيري في الصناعة في الجزء المعروضة للزيادة بالمقارنة بالطلب الكل

 للانخفاضحصص السوق تكون على حساب حصص المنافسين،ومع تزايد المنافسة سوف تتجه الأسعار 

في إيرادات الشركات مالم يؤدي تخفيض  انخفاض الأسعار، انخفاضوسوف يلبي  لجذب مشترين جدد

غطية النقص في إيرادات مبيعات السلع المباعة.السعر إلى زيادة المبيعات لت

decline"الانحدار" المرحلة الخامسة stage3

إما نتيجة دخول تكنولوجيا  الانحداربسرعة فإن المنتوج قد دخل مرحلة  بالانخفاضعندما تبدأ المبيعات 

يتخذون  عدة طرق  التسويقيينفإن  انحدارالسوق ،وعندما يدخل المنتوج  اتجاهاتجديدة أو تغير 

عن الموزعين غير النشطين والتفكير  والاستغناءلمواجهة الحالة فمنهم من يقوم بتخفيض نفقات ترويجية 

  يعدها بالتوقف عن تقديم المنتوج للسوق.

وبتالي يمكن تلخيص خصائص ومضامين مراحل دورة حياة المنتج من خلال الجدول التالي:

.228-227،ص2001،الدار الجامعية،الإسكندرية، الطبعة"التسويق"محمد فريد الصحن إسماعيل السيد،1
.222،ص2006، الدار الجامعية،الإسكندرية، الطبعة"التسويق بالمنظومات والمصفوفات"فريد النجار،  2
.214إبراهيم حداد ،مرجع سبق ذكره،ص نظام موسى سويدان وشفيق 3
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ومضامين مراحل دورة حياة المنتوج المختلفة.):خصائص 06الجدول رقم(

  الانحدارمرحلة   مرحلة النضج  مرحلة النمو  مرحلة التقديم  الخصائص

نوع زبائن -

  المنافسة-

المبتكرون-

  قليلة إن وجدت-

السوق الشامل-

  تزداد-

السوق الشامل-

  حادة/مكثفة-

الزبائن المخلصون-

  تتناقص-

مستويات منخفضة-المبيعات-

  ثم تتزايد

وبانحدارتتناقص -بطيئة/لا نمو سنوي-نمو سريع-

توجدقليلة/وربما لا-تنحدر سنويا-قوية وتصل ذروا-لا توجد-الأرباح-

المضامين التسويقية -

  الكلية للإستراتجية

أو الخروجالفاعلة-موقف دفاعي-السوقاختراق-تطوير السوق-

تحسين بعض -غير متنوع-إستراتجية المنتوج-

  الوحدات

إبقاء أصناف مختارة-متنوع-

Source:etzelj. michael, walker, and stanton, marketing,14th .ed.McGraw-

hill,(2007),p.242.

:إستراتجية كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج.2

إستراتجية مرحلة التقديم:. أ

 بسعر السوق في وعرضه المنتج تقديم على الإستراتيجية هذه تركز:السريع القشطإستراتيجية -

 بخصائص تماما ملمين غير المستهلكين أن باعتبار مكثف، ترويجي وبجهد جديدا، منتجا باعتباره مرتفع

  ربح. أقصى إلى الوصول الإستراتيجية هذه خلالها من ولاوتح الفريدة ومزاياه المنتج

 مرتفع بسعر السوق إلى المنتج تقديم على تركز الإستراتيجية وهذه :البطيء القشط إستراتيجية-

منخفض . ترويجي بجهد مصحوب

 بسعر السوق في وطرحه المنتج تقديم على الإستراتيجية هذه تركز :السريع التغلغل إستراتيجية-

ممكنة . سوقية حصة أكبر تحقيق دف وذلك مكثفة، ترويجية بجهود مصحوبا منخفض

 منخفض بسعر السوق في وعرضه المنتج تقديم على أساسا : تقوم البطيء التغلغل إستراتيجية-

منخفضة. ترويجية وبجهود

إستراتجية مرحلة النمو:. ب
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إستراتجيات متعددة لإطالة فترة النمو قدر الإمكان من  استخدامتسعى المؤسسة في هذه المرحلة إلى 

1خلال:

  .وتصاميم جديدة لهتحسين نوعية المنتوج أو إضافة خصائص -

  .الدخول أجزاء جديدة في السوق-

  قنوات توزيع جديدة استخدام-

  تبني إستراتجية ترويجية هدفها تحويل المستهلك من معرفة المنتوج إلى دفعه للشراء-

تالي إن الوب خفض السعر في الوقت المناسب لمحاولة جذب المستهلكين ذوو الحساسية العالية للسعر-

ستراتجيات من قبل المؤسسة تزيد من قوة موقعها التنافسي ومن حصتها السوقية،ولكن هذه إتباع هذه الإ

  تأتي إلى من خلال تكاليف إضافية. لا التحسبات

2إستراتجية مرحلة النضج:. ت

تعديل السوق: من المحتمل أن تحاول المؤسسة توسيع السوق بعلامتها التجارية عن طريق  إستراتجية)1

:تاليالالتعامل مع عاملين يؤلفان حجم المبيعات وب

.لكل مستخدم الاستخدام نسبة×حجم المبيعات= عدد مستحقي العلامة التجارية

  ق:وتستطيع المؤسسة أن توسع عدد مستخدمي العلامة التجارية عن طري

  تحويل غير المستخدمين للمنتج إلى مستخدمين له.-

  الدخول في أجزاء جديدة للسوق.-

  كسب المنافسين عن طريق جذم عن تقديم المنتج بطريقة جديدة.-

تعديل المنتج: تقوم المؤسسة بمحاولة الحفاظ على المبيعات الحالية عن طريق قيامها بتعديل  ) إستراتجية2

إن عملية إعادة تقديم المنتج للسوق يمكن أن تكون بتحسين  المنتج حتى تجتذب مستهلكين جدد للمنتج

اا في نظر نوعيته أو تحسين خصائصه،إن هذه العملية تعود بالنفع على المؤسسة من خلال تحسين قدر

  لكسب زبائن مرتقبين. المستهلكين وأيضا من خلال محاولتها

)إستراتجية تعديل مزيج التسويقي:يمكن أن يحاول مدراء المنتج تحفيز المبيعات عن طريق تعديل العناصر 3

الأخرى لمزيج التسويق كأن يكون تخفيض أو زيادة السعر أو البقاء على منفذ توزيعي معين أو الدخول 

  منافذ أخرى جديدة. في

،دار وائل للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة "مفاهيم،أسس،وظائف"نزار عبد ايد البرواري وأحمد محمد فهمي البرزنجي،إستراتجيات التسويق1

.169،ص2008الثانية
.197-196،ص2007نشر والتوزيع،عمان،الطبعةدار الحامد لل"مدخل كمي وتحليلي"، محمود جاسم ومحمد الصميدعي، إستراتجيات التسويق2
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:الانحدارإستراتجية مرحلة . ث

1هي المرحلة الأخيرة من مراحل دورة حياة المنتج يتم من خلالها:

  في مجال ذلك المنتج الذي تتعامل به لمواجهة المنافسة القائمة قدر المستطاع. اااستثمار زيادة-

لمعرفة حالة عدم التأكد التي تكون فيها  والانتظارالحالية للمؤسسة  الاستثماراتالمحافظة على المستوى -

  الصناعة عموما.

  في ذلك المنتج وبمجال معين في السوق التنافسي دف البقاء. الاستثمارمستوى محدد من  اختيار-

  عدة إستراتجيات أهمها: تستعملوبتالي 

  أو بتدريج. ببطءكان هذا الوقف بسرعة أو  إذا إستراتجية وقف إنتاج المنتج :تقرر المؤسسة ما-

منتوج دف  نتاجإل جالتعاقد:حيث تقوم المؤسسة الكبيرة بالتعاقد مع المؤسسة الصغيرة من ا إستراتجية-

  تسويقي وبيعي.

إستراتجية الحصاد: أي يتم تخفيض تكاليف المنتج وتحتفظ به.-

  التسويقية لمراحل دورة حياة المنتج. الإستراتجيات):07رقم( الجدول

  الإستراتجية التسويقية المتبعة  المراحل

السريع.القشطإستراتيجية-مرحلة التقديم

  البطيء. القشط إستراتيجية-

  السريع. التغلغل إستراتيجية-

  البطيء. التغلغل إستراتيجية-

للمنتج.امتداداتتوفيرإستراتيجية-مرحلة النمو

  جديدة. أسواق اكتشاف إستراتيجية-

  مكثف. توزيعي نظام بناء-

  إستراتجية خفض الأسعار.-

السوق.تعديلإستراتيجية-مرحلة النضج

  المنتج. في تعديل إستراتيجية-

  إستراتجية تعديل في المزيج التسويقي.-

.271،ص2008،دار اليازوري للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة العربية"إستراتجيات التسويق"ثامر البكري،1
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أو ببطءالمنتج بسرعة أو سحبإستراتيجية-الانحدارمرحلة 

  .بتدريج

  التعاون. إستراتجية-

  إستراتجية الحصاد.-

  .البتينمن إعداد الطالمصدر:

  المبحث الثاني: إدارة و خطوات تطوير المنتجات الجديدة

تعتبر عملية إدارة المنتجات الجديدة من الأمور الأساسية التي يجب أن تعطى الأهمية القصوى تخطيطا 

والعوامل و  القراراتوتنظيما و تنفيذا خاصة أن عملية تطوير بكافة مراحلها تتضمن مجموعة من 

،ذلك أن ا بالإضافة إلى أشكالهاوبيان أهمية إدارة و متطلبا باستمرارالمتغيرات البيئية المتشابكة و المتغيرة 

هناك شروطا أساسية لابد من مراعاا عند بدء بعملية التطوير كخطوات تطوير المنتجات و بيان أنواع 

  ذلك من خلال المطالب التالية:كل المنتجات الجديدة وبتالي يمكن توضيح 

  المطلب الأول: مفهوم المنتجات الجديدة وأنواعها

Definitionدةالجديمفهوم المنتجات . أ of new product:
"هي تلك المنتجات التي لم تسبق أن طرحة في الأسواق من قبل، أو تلك السلع أو الخدمات التي لم يسبق 

1للمؤسسة أن تعاملت ا بغض النظر عن السوق".

أو تحسينه أو تطويره على المواصفات و خصائص المنتج أو  إضافتهيمكن تغييره أو  يءهو أي ش تاليالوب

حاجات و رغبات لم تكن مشبعة  إشباع إلىالخدمة سواء الملموسة أو غير الملموسة الأمر الذي يؤدي 

في السوق الحالي أو السوق الجديد و بصرف النظر عن التطور التكنولوجي فيها و قد تكون في  أما

 –الترويج  –السعر  –الخدمات –ماركة )  -مته التجارية (شعار  علا -خصائص و صفات المنتج:

  المنتج .  إحلال –طرق الدفع  –الضمانات  –العبوة  -التغليف   –التوزيع 

 سابقة خبرة وجود عدم بشرط السوق إلى تقديمه يتم شيء تعريف المنتجات الجديدة" أيكذلك يمكن 

 كان سواء الحالية السلعة على يطرأ تغيير أي جديدا منتجا بريعت كما المنتج ذا والمؤسسة المستهلك لدى

2".التجاري الاسم تغيير أو والتغليف التعبئة نمط في تغيير أو جديدة استخدامات إضافة شكل في هذا

classification المنتجات الجديدة أصناف. ب of new products:1

.345- 344محمد صالح المؤذن، "مرجع سبق ذكره"،ص  1
2http://labocolloque5.voila.net/84choukaleabdlkarim.pdf
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new-to-the منتجات جديدة تطرح لأول مرة.1 worlde-products : تكون هذه

وتطرح لأول مرة في السوق ،هذه المنتجات جديدة على المؤسسة والسوق والعملاء ونسبتها قليلة جدا 

علمية وتكنولوجية ضخمة تؤدي إلى تطوير منتجات جديدة  اكتشافاتأو  ابتكاراتالمنتجات نتيجة 

  وبوظائف جديدة وتصاميم جديدة تطرح لأول مرة في السوق .

new إضافة خطوط منتجات جديدة(جديدة بالنسبة للمنظمة).2 productlines: إن هذه

المنتجات الجديدة هي ليست جديدة على السوق وإنما جديدة على المؤسسة ،حيث تحاول المؤسسة 

فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقية معينة. لاستثمارإضافتها إلى خطوط منتجاا 

extensions ليةتوسيع خطوط المنتجات الحا.3 to existinglines: تقوم المؤسسة

أو في  فرص سوقية في أسواق الحالية استغلالبإضافة منتجات جديدة إلى خطوط منتجاا الحالية دف 

قطاعات سوقية جديدة ،وتكون هذه المنتجات قريبة من المنتجات الحالية من حيث المواصفات والعوامل 

الأخرى ،لكن هذه المنتجات جديدة بالنسبة للمؤسسة و غير جديدة بالنسبة للسوق. التسويقية

Improvementsتحسين و مراجعة المنتجات الحالية .4 and revisions to

existingproducts: تقوم المؤسسة بتقديم منتجات جديدة عن طريق إجراء تعديلات أو

تقليل التكلفة أو زيادة القيمة المضافة للعملاء أو مواكبة تحسينات على منتجاا الحالية ،ذلك إما بغرض 

،وهذا التحسين يشمل معظم المنتجات الجديدة التي يتم تقديمها.ظروف المنافسة في السوق 

ينظر إليه على أساس انه  إن تخفيض التكاليف قد لا:costreductionsتخفيض التكاليف .5

يؤدي إلى إضافة منافع جديدة للعملاء ،ولكن من  لامنتج جديد من وجهة نظر تسويقية وذلك كونه 

وجهة نظر المؤسسة يعتبر منتجا جديدا.

لكن إذا كان تخفيض التكاليف سواء تكاليف الإنتاج أو التسويق سوف تؤدي إلى تحقيق أو زيادة .6

  والعملاء.القيمة المضافة للعملاء فإنه قد يعتبر منتجا جديدا بالنسبة للمؤسسة،لكن ليس بالنسبة للسوق 

تقوم المؤسسة بعملية إعادة إحلال :repositioningproductsإعادة إحلال المنتجات.7

في منتجاا في قطاعت سوقية معينة نظرا لإكتشافإستخدمات جديدة لمنتجاا أو تغيير إنطباعات العملاء 

السوق حول العلامة التجارية أو المواصفات المنتجات أو وجود تطور تكنولوجي على المنتج أدى إلى 

المنتجات الطبية... مثل:إعادة إحلاله 

"،دار ا وائل للنشر ،عمان،الطبعة مدخل إستراتيجي متكامل وعصريوسهير نديم عكروش ،تطوير المنتجات الجديدة " مأمون نديم عكروش1

  .96- 94ص2004الأولى
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developingتسليم الخدمات نظام  تطوير .8 service delivery system: تقوم

العمليات والإجراءات أو قنوات المؤسسة بتقديم منتجات جديدة للعملاء على شكل تطوير الأنشطة و 

التوزيع التي يتم من خلالها تسليم خدمات المؤسسة إلى العملاء في قطاعات تسويقية معينة.

  المنتجات الجديدةو تنظيم المطلب الثاني: إدارة 

1تحتوي إدارة وتنظيم المنتجات الجديدة مجمعة من أهداف ومتطلبات وأشكال وهي:

المنتجات الجديدة:إدارة وتنظيم  أهمية.أ 

جهد بشري أو إنساني يحتاج إلى مجموعة من الأنشطة الإدارية المصممة بعناية لإنجاز  من المعروف أن أي

،كما أن وجود فلسفة إدارية عصرية و الأهداف الموضوعة بكفاءة وضمن الموارد البشرية والمادية المتاحة

يؤدي بالنتيجة المنطقية إلى تسهيل إدارة و تنظيم منفتحة وبرامج و سياسات إدارية متسلسلة و متواصلة 

  عملية التطوير للمنتجات الجديدة وربطها بنجاح بالمزيج السلعي أو الخدمي في المؤسسات المعاصرة.

وبتالي فإن وضوح النمط الإداري وملاءمته لما يجري تخطيطه وتنظيمه سيؤدي بالنتيجة النهائية إلى تحقيق 

  سيؤدي إلى تخفيض ملموس في الجهد و المال.أهداف عملية التطوير و

كما أن الإدارة الفعالة لعملية التطوير ستمكن المديرين في المؤسسات المعنية من معرفة تلك المنتجات 

من قبل المستهلكين في الأسواق المستهدفة،وبتالي فإن وضوح العملية  الأكثر مرغوبية في حال تقديمها

لورة الأفكار الجديدة ومن كافة المصادر وصولا إلى وضعها موضع الإدارية وتسلسلها يساعد في ب

الأولي و النهائي من قبل الأفراد المعنيين بعملية التطوير بكافة مراحلها بغض النظر الشكل  الاختبار

  التنظيمي ستسير بموجبه عملية التطوير برمتها.

متطلبات إدارة وتنظيم المنتجات الجديدة:.ب 

  يلي:ا هناك متطلبات أساسية لابد من توافرها لإنجاح عملية إدارة وتنظيم المنتجات الجديدة كم

تحديد مسؤوليات كل طرف من أطراف عملية التطوير بوضوح،ذلك أن غموض  ضرورة-

التعارض في الأنشطة  مسؤوليات الأطراف الداخلة في عملية التطوير سيؤدي إلى إمكانية حدوث بعض

يؤدي إلى تحمل المؤسسات تكاليف إضافية غير ضرورية. عرقلة بعضها البعض وهو ما قد يؤدي إلى

الإدارية بين أطراف العملية التطويرية إلى سهولة تدفق  الاتصالاتكما يؤدي تسهيل سير وج -

المعلومات والآراء بين الأطراف بعضها البعض والمستويات الإدارية وحسب صلتها بالعملية التطويرية.

.49-43،ص2006،دار وائل للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة الثالثة"مدخل سلوكي" محمد إبراهيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة1
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وإجراءاا  الاتصالاتعمل على تخفيض العوائق التنظيمية للتطوير وهو ما قد يقتضي تبسيط عملية ال-

كسبا للوقت  والاتصالات إجراءاافي بعض الحالات لابد من تبسيط  ذاك، بين هذا المستوى الإداري أو

والجهد وبطريقة واضحة.

كعملية  الابتكاركما يجب أن يتضمن الهيكل التنظيمي صورا إيجابية واضحة لتشجيع الإبداع أو -

يؤدي أحيانا إلى تعديل الخطط  المؤسسات المعاصرة مع بيئتها المتغيرة ومما مستمرة تساعد على تكيف

والأهداف لتكون أكثر ملاءمة مع المستجدات الطارئة.

قد يتحقق من خلال القناعة  يجابية في مختلف مراحل التطوير وهو ماضمان مشاركة الإدارة العليا الإ-

دينامكية مستمرة من قبل الإدارة العليا حيث يتطلب  في المؤسسات كإستراتجية الابتكاربأهمية الإبداع و 

هذا الأمر وضع الخطط الواقعية لضمان التنسيق الفعال والمثمر بين كافة المستويات والجهات المعنية 

فافية تامة.وبش

وإذا ما تم توفير المتطلبات المشار إليها سابقا فإن إمكانية الوصول إلى المزيج التسويقي المناسب للسلع -

ما تم تطويره من منتجات على مزايا  اشتمل و الخدمات الجديدة فقد يكون ميسرا خصوصا إذا ما

احة وتعمل على إشباع الحاجات في مثيلتها المنافسة أو بدائلها المت جديدة ملموسة وغير موجودة

والأذواق المتجددة للمستهلكين.

أشكال إدارة وتنظيم المنتجات الجديدة:.ج 

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

  يلي: الجديدة كما

ventureفريق المغامرة()1 team(: اختياريتضمن هذا الأسلوب في إدارة المنتجات الجديدة 

مجموعة من الأفراد العاملين أو غير العاملين في المؤسسة ومن مختلف الأعمار والتوجهات ليكونوا أعضاء 

الأساسي لفريق المغامرة البحث عن الأفكار الجديدة من مختلف المصادر وتحليلها  في الفريق،الهدف

وغربلتها وتطويرها وصولا إلى طرح الممكن منها من شكل سلع أو خدمات جديدة في أسواق 

  مميزات هذا الفريق: المستهدفة

بتحقيق -الحالي تزامهوالمعرفته -والحاضر-بخبرته ومعارفه المتراكمة-أن افراد الفريق يمثلون الماضي-

أهداف المؤسسة المعنية.

عالية للعمل وطرح  بحافزيهإلى المستقبل الذي يجب أن يمثل من شباب المتحمسين يتمتعون  بالإضافة-

:وضوعةهو جديد وبذل أقصى جهد لتنفيذ الأهداف الم كل ما
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لشكل الذي يزيد من يمتلكون الحرية الكاملة للحصول على الأفكار الجديدة وتطويرها وتقديمها با-

.جاذبية المؤسسة من وجهة نظر المعنيين بمخرجات عملية التطوير نفسها

  المغامرة": فريق"الأسلوب عيوب هذا   

تم تطويره لرفض المستهلكين تبني يكلف المؤسسات المستخدمة له مبالغ كبيرة في حالة فشل ما-

المنتجات الجديدة 

يقودها إلا المبدعين والذين قد يكونوا شبابا أو أشخاص مؤهلين من إن عملية الإصلاح والتطوير لا-

الحاضر و الماضي.

produetمدير السلعة/الخدمة()2 manager:(  تلجأ بعض المؤسسات إلى تكليف أحد

للمزيج السلعي أو الخدمي فيها. المديرين فيها بمسؤولية تطوير المنتجات الجديدة وضمها

  مميزات هذا الأسلوب:    

المدير يكون مسؤولا مسؤولية مباشرة أمام الإدارة العليا-

التي تمكنه من القيام بعمله خير قيام وحسب الأهداف  والاختصاصاتالمدير يتمتع بكافة السلطات  -

الموضوعة

يتبع هذا الأسلوب في المؤسسات متوسطة الحجم.-

  عيوب هذا الأسلوب:

ستطيع الإلمام بكافة متطلبات العملية التطويرية ومراحلها ي أن مدير السلعة أو الخدمة الجديدة غالبا لا-

المتعاقبة

يستطيع أي مدير تخصيص الوقت الكافي للحصول على الأفكار الجديدة ومتابعة تطويرها بمرونة  لا-

كبيرة 

في اال الذي يجب تطوير المنتجات الجديدة فيه مع إمكانات تواضع  المدير للمهارات الإبداعية افتقار-

دراته التحليلية في االات التسويقية تحديدا.ق

newمدير الماركة الجديدة()3 brand manager:( تلجأ بعض الشركات المتوسطة أو

الصغيرة إلى تعيين مدير للماركة الجديدة المراد تقديمها وإضافتها للمزيج السلعي أو الخدمي فيها.

  مميزات هذا الأسلوب:

المتخصص في الماركة الجديدة قد يكون لديه المعرفة والخبرات الكافية في هذا اال المدير-

من خلال خبرة المدير قد يساعد هذا على وضع الإستراتجية المناسبة لتنفيذ مختلف مراحل التطوير  -

وبتكاليف معقولة للماركة المنوي تطويرها وتقديمها للمستهلكين في الأسواق المستهدفة.
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newلجنة السلع أو الخدمات الجديدة( )4 productconmmittee:( يعتبر هذا

.استخداما تنظيمية لإدارة المنتجات الجديدةالأسلوب من أكثر الأساليب أو الأشكال ال

يتضمن هذا الأسلوب تمثيل كافة الإدارات الرئيسة في المؤسسات في عضوية لجنة تطوير المنتجات 

لجنة،ينصب عمل هذا النوع لمؤهلات أو خبرات الأعضاء المنضمين  وبغض النظر عن أعمار أو الجديدة

من اللجان على طرح فكرة أو أكثر لسلعة أو خدمة جديدة وغربلتها وفق معايير محددة،أما تصميم 

  رة العليا.المنتج الجديد من الناحية الفنية يترك أمره للمعنيين بإدارات الإنتاج والمالية وبعلم الإدا

  عيوب هذا الأسلوب:

يكونون مشغولين في أعمالهم الأساسية وغير ملمين بالتفاصيل  أن أعضاء تلك اللجان غالبا ما-

الفعلية لمختلف جوانب تنمية وتطوير المنتجات الجديدة المرغوب تقديمها للأسواق المستهدفة.

 يتم إنشاء إدارات أومديرية المنتجات الجديدة في المؤسسات الكبرى والعابرة للقارات:  )5

مديريات متخصصة بعملية تطوير المنتجات الجديدة وكإستراتجية ثابتة في عمل هذه المؤسسات

  شركة جنرال إليكترك تقوم بإنشاء إدارات مستقلة لتطوير منتجات جديدة.مثل: 

ديريات المتخصصة على إيجاد الأفكار وغربلتها وتقييمها مع تنسيق كافة كما ينصب عمل هذه الم

المناسبة لها وصولا إلى  والاجتماعية المالية، ،الاقتصاديةالجهود والخبرات نحو إجراء دراسات الجدوى 

على عدد محدد المشترين المحتملين للمنتج الجديد  لاختبارهاوضع مجسمات أو تصاميم أولية لها تم وضعها 

  المقترح.

هذا الأسلوب في القرن الحادي و العشرين وذلك على  انتشرمؤسسات خارجية متخصصة:  )6

الأفكار التي تحتاجها  اقتراحأساس إمكانية تكليف مؤسسات بحثية متخصصة في التطوير من خلال 

لتي تتولاها مؤسسة مهمتها تقديم المنتج الجديد بشكل ائي إلى مؤسسة ما وصولا إلى المرحلة النهائية وا

الأسواق المستهدفة.

    وتطويرها فشلها وأسبابالجديدة المنتجاتالمطلب الثالث: خطوات تطوير 

  أولا: خطوات تطوير المنتجات الجديدة

  ): خطوات تطوير المنتجات الجديدة07الشكل رقم(
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.بتينمن إعداد الطالالمصدر:

:خلق و توليد الأفكار)1

خلق وتوليد الأفكار

غربلة الأفكار

تقييم الأفكار

الجدوى الاجتماعية والاقتصادية

بناء نموذج أولي للسلعة الجديدة

مرحلة المنتج

تطوير إستراتجية التسويق

اختبار السوق

التقديم النهائي للسلعة
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في البحث عن الحاجات غير الملباة أو الملباة بشكل سيء حيث يقوم قسم الخدمات  الانطلاق"هي نقطة 

ومن بين يفعله المنافسون  التجارية بتنظيم هذا البحث وذلك لكونه على تواصل لممثليه وللزبائن ويتابع ما

1ستنتاجية"،الطرق الا الاستقرائية الطرق المستخدمة في البحث عن الأفكار هي:الطرق

  مليات التطوير دائما بأفكار ذكية يمكن الحصول عليها من مصادر متعددة أهمها:تبدأ ع

خاصة صممت لهذا الغرض  استبياناتمن خلال  استجواموذلك عن طريق  المستهلكون:-

عن طريق صناديق الشكاوى والمقترحات والرسائل  اقتراحاموالتعرف على  والمقابلات الشخصية،

المكتوبة.

الوحدات التنظيمية المتخصصة بالبحوث والتطوير التي تشتمل على المختبرات والأجهزة التي تساعد -

.المعنيين فيها على تقديم الأفكار

 م تجاه مايمكنهم من معرفة ردود أفعاله رجال البيع: الذين يقضون أوقات طويلة مع المستهلكين مما-

يطرح من سلع في الأسواق.

تمتلك خبرات طويلة في الصناعة مع حدس قوي لمعرفة ما تحتاجه الأسواق من وقت الإدارة العليا: -

لآخر.

على تماس وتواصل مباشر مع الزبائن والمستهلكين. الوسطاء:يكونون-

brainstormingجلسات عصف الأفكار- sessions: الأفراد تقوم على حضور عدد قليل من

.الحلول التي يروا مناسبة لحلها واقتراحلمناقشة المشكلة تم تحضيرها وتقديمها 

مواد جديدة قد تساهم في تطوير السلع الحالية. اقتراحوالباحثين :يمكنهم  العلماء-

المناسب الإشارة هنا إلى أنه يتوجب على الشركة المنتجة أن تتقبل الفكرة من أي مصدر من  ومن

  المصادر المذكورة سابقا وتنقلها إلى المرحلة التالية لها.

  وبتالي يمكن توضيح المصادر الداخلية والخارجية من خلال الجدول التالي:

.235،ص1999،الطبعة الأولى ، دار الرضا للنشر،دمشق""التسويق و إدارة الأعمال التجارية،هاني شحادة الخوري 1
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  ): مصادر توليد الأفكار08الجدول رقم(

  المصادر الخارجية للأفكار  المصادر الداخلية للأفكار

  البحوث والهندسة- 

  أفراد المبيعات والتسويق والتخطيط- 

  الإنتاج- 

  ومجلس الإدارة. التنفيذيينالمدراء - 

  الزبائن الحالين والمحتملين- 

  التسويقية والخبرات الاستشارةدور - 

  الإصدارات التكنولوجية والفنية المتخصصة- 

  المنافسون- 

  الجامعات- 

  لات حكومية.االمخترعون،الوسطاء ،وك- 

، دار الحامد للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة "التسويق المعاصر"نظام سويدان،المصدر:

.242،ص2010الأولى

1غربلة الأفكار:)2

 إمكانية من للتأكيد الغربلة لعملية موعةا الأفكار تخضع حيث المختلفة الأفكار جمع عملية بعد وتأتي

.معها التعامل في المؤسسة ترغب لا صعوبات تطبيقها يوجه التي الأفكار وتستثنى تطبيقها،

يتم تقييم الأفكار للتخلص من الأفكار الغير صالحة والتركيز على عدد قليل من الأفكار،ويتم دراستها 

أخيرا على واحدة منها في ضوء وصف تقدير للمنتوج والسوق المستهدف وحالة  الاستقراروتحليلها ثم 

المنافسة وحجم السوق المنتظر والسعر المتوقع للمنتوج وتكلفة الإنتاج ومن المهم في هذه المرحلة أن 

  :تراعي المؤسسة تجنب الوقوع في نوعين من الأخطاء 

.وهو الذي تغطي مبيعاته جميع التكاليف منتج فاشل فشل مطلق. أ

منتج فاشل فشل جزئي وهو الذي تغطي مبيعاته تكلفة كلية بجانب هامش الربح أقل من المعدل  . ب

.الذي تحصل عليه المؤسسة من المنتجات الأخرى

2تقييم الأفكار:)3

يتم تحديد مواصفات السلعة أو الخدمة وتقدير الطلب المتوقع عليها لتحديد الإطار العام للمزيج  حيث

  التسويقي الذي تحتاجه السلعة الجديدة وتحديد مدى تشاه مع ما تقدمه المؤسسة من سلع وخدمات.

.67،  جامعة تيارت،ص2012- 2011،"إستراتجية تسويق منتج جديد في قطاع الخدمات"رسالة تخرج ماستر :تحت عنوان 1
.95،ص2006اليازوري العلمية للنشر وتوزيع،عمان،الطبعة العربية ،دار"مبادئ التسويق"نعيم العبد عاشور و رشيد نمر عودة ،2
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:والاقتصادية الاجتماعية الجدوى)4 1

 شكل في سواء الجديد المنتج تقديم من اتمع على تعود سوف التي الفوائد" الاجتماعية بالجدوى يقصد

  ".سيئة...إلخ استهلاكية عادة محاربة أو اتمع سلوكيات تطوير أو للموارد أمثل استخدام

 الشركة تم ما وعادة المنتج يحققه أن يمكن التي المادية الفوائد تقييم" الاقتصادية الجدوى بدراسة ويقصد

 ويمكن إلخ للشركة... الثابتة التكاليف في مساهمة مدى أو الجديد المنتج يحققها أن يمكن التي بالربحية

  ."المرحلة هذه في والربحية التكاليف وتحليل المقترح المنتج على الطلب تحليل على الاعتماد

2بناء نموذج أولي للسلعة الجديدة:)5

المفهوم سليم و قابل للتطبيق فإنه يتم بعد ذلك بناء نموذج أولي للسلعة جديدة عادة ما  اختبارإذا كان 

محددة ويتم إجراء تقييم فني لتحديد ما إذا كان  بمواصفاتيتم تصنيع كمية صغيرة من النموذج التجريبي 

التسويقي المقترح للسلعة  أم لا، ودراسة الإطار العام لعناصر المزيج واقتصادياإنتاج هذا المنتج أمرا عمليا 

فضلة،ومعرفة مدى حاجة التجاري  أم الماركة الم الاسم واختبارالجديدة ومدى جودة السلعة وتكلفتها 

.اختبارهالسلعة إلى بعض التعديلات في المزيج التسويقي المقترح والذي تم 

3مرحلة المنتج:)6

للوقوف على درجة قبول  اختبارهفي هذه المرحلة يتم ترجمة مفهوم المنتج إلى منتج مادي فعلي ثم 

  المستهلكين له في السوق ،وبناء على ذلك فإن هذه المرحلة تتطلب القيام بخطوتين أساسيتين هم:

productdevelopmentالخطوة الأولى:تنمية المنتج الفعلي 

يتم تسليمها إلى إدارة  واختبارهإن المواصفات الخاصة بالمنتج التي تم التوصل إليها بعد تحديد مفهوم المنتج 

(قسم البحوث و التطوير بالشركة) حتى تقوم بتحويل ذلك إلى منتج فعلي، ومن أصعب الأمور في هذه 

هنا يجب أن يتحقق التنسيق الخطوة ترجمة تفضيلات المستهلكين إلى خصائص ملموسة في المنتج ولكن 

بين جهود كل من إدارة(قسم البحوث والتطوير) و (قسم البحوث التسويقية) حتى يمكن التوفيق بين 

الخاصة  والاقتصاديةالفنية  الاعتباراتتفضيلات السوق للخصائص الواجب توفرها في المنتج وبين 

  بالمنتج.

producttestingالمنتج  اختبارالخطوة الثانية: 

.211،ص2007أحمدجبر،إدارةالتسويق"مفاهيم،إستراتجيات،تطبيقات"،المكتبةالعصريةللنشروالتوزيع،القاهرة،الطبعة1
سرة للنشر والتوزيع ،دار المي"مبادئ تسويق الحديث بين النظرية والتطبيق"زكريا غرام وعبد الباسط حسونة ومصطفى الشيخ، 2

.235،ص2008والطباعة،عمان،الطبعة الأولى 
.250-249،ص2005، الدار الجامعية ،الإسكندرية،الطبعة الأولى "التسويق المعاصر"ثابت عبد الرحمان إدريس وجمال الدين محمد المرسى، 3
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للوقوف على مدى قبول المستهلكين له في  اختبارهوبعد القيام بإنتاج النموذج الأولى للمنتج فإنه يتم 

  المنتج يمكن بصفة عامة القيام به عن طريق: واختبارالسوق،

loboratoryمعملية  اختبارات test مثل:: يتم ذلك بدعوة بعض المستهلكين إلى معامل الشركة

لتذوق  طعم تركيبة المنتج الغذائي...قيام المستهلك بنفسه با

shoppingفي مراكز الشراء  اختبارات- centers إلى : العديد من الشركات تدعو المستهلكين

السوبر الماركت كبيرة الحجم أو  مثل:بعض منافذ التوزيع بداخل مراكز الشراء المغلقة لتجربة المنتج 

الجمعيات التعاونية حيث يدعونا بعض مندوبي البيع أو ممثلي الشركات منتجات الأغذية لتذوق منتج 

جديد والذي قد يستدعي الأمر القيام بطهيه في جانب من المتجر أو الجمعية ويتم تقديمه لنا طازجا.

in-homeفي المنازل  اختبارات- test: نا طريقة أخرى تتبعها بعض الشركات في هناك أحيا

إختبار المنتج وذلك عن طريق إعطاء المنتج للمستهلك ليستخدمه في المترل، وتمتاز هذه الطريقة بأا 

  في ظروف طبيعية. استهلاكالأكثر واقعية حيث يتم 

1تطوير إستراتجية التسويق:)7

  التسويق ثلاثة أجزاء رئيسية هامة هي: تتضمن عملية تطوير إستراتجية    

  أولا:وصف السوق المستهدف وموقف المنتوج في السوق،والمبيعات والأرباح خلال السنوات الأولى.

  ثانيا: السعر المتوقع ،التوزيع وميزانية التسويق خاصة للسنة الأولى.

  التسويقي.،إستراتجية المزيج ثالثا:المبيعات المتوقعة لفترات طويلة قادمة،الربح

2:السوق اختبار)8

تجاريا معينا وتغليفا مناسبا وتحديد المزيج التسويقي المبدئي لها،حيث  اسما ائهاطتصبح السلعة جاهزة لإع

يتم تقديم السلعة إلى عدد محدود من الأسواق المستهدفة دف التعرف على مدى تقبل المستهلكين 

إلى حد يعيد مدى حاجة السلعة إلى بعض التعديلات في المزيج  الاختباروالوسطاء للسلعة وتحدد نتيجة 

  .اختبارهالتسويقي المقترح والذي تم 

السلعة عن طريق تقديمها أو تسويقها في منطقة جغرافية محددة في ضوء برنامج  اختبارتالي  أن الوب

3تسويقي محدد هذا بعد موافقة إدارة العليا.

-250،ص2006نشر والتوزيع،عمان،طبعة مزيدة ومحكمة ،دار الحامد لل"مفاهيم معاصرة"نظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حداد،التسويق 1

251.
.96،ص2006الطبعة العربية عمان، ، دار اليازوري للنشر والتوزيع،"مبادئ التسويق"نعيم العبد عاشوري ورشيد نمر عودة ،2
.325،ص2001لأولىالإسكندرية، الطبعة ا ، طبع بمطابع الإشعاع الفنية،"وجهة نظر معاصرة" عبد السلام أبو قحف،التسويق3
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التقديم النهائي للسلعة:)9

دين ي"هي الخطوة الأخيرة بعد التأكد من صلاحية المنتج،حيث يتم طرحه على نطاق واسع للمستف

خبرات المكتبة أو مركز المعلومات والوعي مثل:وهناك عوامل عديدة تؤدي دورها في هذا اال 

1والتمويل والإدارة...إلخ". والإنتاجالتسويقي 

في عدد من الأسواق المحتملة وبكميات  اختبارهاإنتاج السلعة بعد نجاح فترة  تالي في هذه الخطوة"يتمالوب

2تجارية جنبا إلى جنب مع الماركات أو السلع المنافسة لها".

  .القرارات الأساسية المتعلقة اة وتصميم المنتجات الجديد نماذج الثالث: المبحث

الأمور التنظيمية التي يجب أن تعطى لها أهمية قصوى تعتبر عملية تصميم وإدارة المنتجات الجديدة من 

تخطيطا وتنظيما وتنفيذا ففي هذا العنصر نتعرض لأهم نماذج تصميم المنتجات الجديدة وكذلك إلى 

حيث أن قرار تطوير المنتجات  القرارات الأساسية التي تستخدمها المؤسسة في تطوير منتجاا الجديدة

التقدم وكذلك قرار  الحالية متعلقة بمرحلة النمو والنضج أما قرار إضافة المنتجات الجديدة يتعلق بمرحلة

يتم إبراز الدور الذي تلعبه بحوث  الأخير وفي ،وإلغاء المنتجات الجديدة يكون في مرحلة التدهور استبعاد

  .ةالتسويق في تطوير المنتجات الجديد

  وبتالي يمكن توضيح ذلك من خلال المطالب التالية:

  تصميم المنتجات الجديدة  الأول: نماذج المطلب

  هناك عدة نماذج من بينها:

3:تصميم المنتجات الجديدة نماذج)1

نجد أن كل  فإننا ومحاسن لذا  مساوئوأنواعها وكل نموذج له  أحجامها باختلافتختلف النماذج 

  طوير المنتجات الجديدة هي كالآتي:تالمؤسسات تعتمد على عدة نماذج ل

ينقسم إلى أربعة أقسام أساسية:": "نموذج فوق الحائط الأقسام نماذج الخطوات حسب. أ

.قسم البحث والتطوير: يقدم أفكار جديدة من الناحية التقنية.1

.164،ص2006لطبعة الثانيةا عمان، دار الصفاء للنشر والتوزيع، ،"تسويق المعلومات" ربحي مصطفى عليان وإيمان فاضل السامرائي،1
.158،ص2009الطبعة الرابعة عمان، ،دار وائل للنشر والتوزيع، "مدخل سلوكي" إستراتجية التسويق محمد إبراهيم عبيدات،2
.39-38،  جامعة تيارت،ص2014-2013"،تغيير العلامة التجارية وتأثيرها على تقديم منتج جديدماستر:تحت عنوان "رسالة تخرج 3
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الهندسة: يأخذ الأفكار من القسم السابق ويعمل بعد ذلك على وضع وتصميم نماذج أولية  قسم.2

.لمنتجات قابلة للتطوير

يستكشف القدرات وفرص تصنيع التصاميم الأولية.قسم التصنيع: .3

قسم التسويق: يجهز الخطط والإستراتيجيات التسويقية اللازمة لتسويق وطرح المنتج في السوق..4

  هذا النموذج إلى أنه يحتوي على بعض السلبيات وهي:رغم بساطة 

يزيد من الوقت و التكاليف في عملية التطوير.-

بين الموظفين. الاستشاراتيؤدي إلى خلل في الموارد المنظمة نظرا لكثرة -

بين الأقسام المتخصصة في التطوير . والانسجامقلة التنسيق -

لى العملية ككل.الرقابة تكون محصورة فقط على كل قسم وليس ع-

يشبه إلى حد كبير النموذج الأول نماذج الأنشطة حسب الخطوات وعمليات الهندسة المتزامنة:ب .  

  إلا أنه من حيث تبادل المهام والوظائف المختلفة في الأقسام تزيد عليها وهي في النقاط التالية:

وبالتالي وجود تغذية عكسية للاتصالوجود قنوات .1

أجل تطوير المنتج يكون بشكل متزامن. أداء الأنشطة من.2

  وبتالي هناك أيضا عيوب لهذا النموذج وهي كالآتي:

تبنيه فكرة أداء الأنشطة حسب الخطوات والأقسام أثناء عملية تطوير منتج جديد -

ذه الفكرة يتطلب إجراء تغير في فلسفة الإدارة مما يجعلها تتحول لفلسفة الوظائف المنفردة  العمل-

تبنى فلسفة التوجه نحو المشاريع وفرق العمل المتكاملة.التي ت

يقوم على أساس فكرة التكامل بمعنى وجود فريق عمل متكامل من :نماذج التكامل الوظيفي. ج

إجراء تغيرات وتعديلات مختلف أقسام المؤسسة لتطوير منتج جديد،حيث أن العمل ذه الفكرة يتطلب

إدارة المشاريع وفرق العمل المتنوعة  استخدامجذرية على الهيكل التنظيمي في المؤسسة والقدرة على 

.لتطوير المنتج الجديد

تعتبر أحدث النماذج التي ظهرت جراء حجم المعرفة المتراكم عبر الوقت من نماذج الشبكة: . ح

وير...إلخ.: التسويق والبحث والتطمثلمصادر متنوعة 

بحيث التراكم المستمر للمعرفة وحجمها يتم عبر الوقت من خلال التقدم في عمليات تطوير منتجات 

  جديدة من لحظة بروز الفكرة الأولية مرورا بعملية تطوير المنتج الجديد وصولا للحصول عليه.

  ويمكن عرض هذا النموذج من خلال الشكل التالي:
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  ): نموذج الشبكة لتطوير منتجات الجديدة08الشكل رقم(

                                                                                                               :مدخلات خارجية:       مدخلات خارجية

  اجتماعيةحاجات                                                                                                                                   المنافسون

المنافسون                                                                                                                                                                                          المزودون

  المزودون                                                                                                                                    الموزعون

  الموزعون                                                                                                                                    العملاء

العملاء والتحالفات والإستراتجية

 :مدخلات خارجية:                                                                                                                  مدخلات خارجية

  المنافسون      العلمية                                                                                                                       التطورات

  المزودون                          المنافسون                                                                                                         

  الموزعون               المزودون                                                                                                                     

  العملاء                                                                    العملاء                                                                 

الجامعاتالجامعات

التسويق والمبيعات التمويل

الهندسة والتصنيع البحث والتطوير

.106مأمون نديم عكروشوسهيير نديم عكروش،مرجع سبق ذكره،ص المصدر : 
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القرارات الأساسية المتعلقة بالمنتجات الجديدةالمطلب الثاني: 

وهي وكل قرار حسب مراحل دورة حياة المنتج  بالمنتجات الجديدةهناك ثلاث قرارات أساسية متعلقة 

  كالآتي:

improvingcurrentproductsقرار تطوير منتجات الحالية:أولا
1

في بعض الحالات ولكنه يحتاج إلى  قد يكون عمق خط المنتجات مناسبا :تحسين أو تعديل المنتوج. أ

قررت إدارة المؤسسة القيام بذلك فإن السؤال يتعلق بمدى شمولية هذا  من التطوير ،وإذا ما درجة

التطوير،وهل سيتم بصورة تدريجية أو شاملة، فإن لكل من هذين المدخلين مزاياه وعيوبه.

تم التطوير تدريجيا فميزته أنه سيتيح للمؤسسة فرصة الوقوف على ردود فعل الموزعين إزاء  بحيث إذا ما

ير الخط بأكمله إن كان ذلك إلى تطو الانتقالالتطوير الذي تم إحداثه ومعرفتهم به وذلك قبل 

يتم  ما أما العيب الرئيسي المقترن ذا المدخل في التطوير فهو يتيح الفرصة للمنافسين لتقليدمخططا،

  تطويره وبتالي تحقيقهم للسابق أولا.

وبتالي يأخذ التطوير في المنتجات أشكالا كثيرة ومع ذلك فإن هناك ثلاث إستراتجيات رئيسية للتطوير 

نوجزها على النحو التالي:

:إستراتجية تطوير جودة المنتج.1

إلى رفع مستوى أداء المنتج وخاصة فيما يتعلق بطول عمره ومتانته وسرعته أو  هذه الإستراتجيةدف 

مذاقه ،وتمتاز هذه الإستراتجية بفاعليتها وخاصة في الحالات التي تركز فيها الدعاوى الترويجية على جودة 

المنتج إذ المفروض أن يكون هناك توافق بين الدعوى الترويجية وواقع حال المنتج المروج له.

:إستراتجية تطوير خصائص المنتج.2

ودف هذه الإستراتجية إلى إضافة سمات مميزة جديدة إلى مضمون المنتج كالحجم أو الوزن أو المادة 

الأولية المكونة أو أية إضافات أخرى، ومن شأن هذا التطوير أن يضيف إلى المنتج قيم مضافة كالأمان 

  بخمسة مزايا هي: ،وعموما تتصف هذه الإستراتجيةوالملائمة

  منتج في أذهان الجمهور.بناء صورة إيجابية لل-

توفير المرونة الكافية في خط المنتجات،فالأخذ به أو التخلي عنه يمكن أن يتم بشكل سريع وهذا يترك -

  مفتوحا أمام إدارة المؤسسة. الاختيارباب 

.349-346،ص2008،دار وائل للنشر والتوزيع،عمان،الطبعة الثالثة "مدخل تحليلي"ناجي معلا و رائف توفيق،أصول التسويق1
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  .الإسهام في بناء الولاء للسلعة لدى قطاعات معينة من المستهلكين-

  توليد دافعية وحماس أكثر لدى مندوبي بيع وموزعي المنتج-

  تقديم دعاية مجانية لمنتجات المؤسسة.-

:إستراتجية تحسين تصميم المنتج.3

 كما أن لهذه الإستراتجية ودف هذه الإستراتجية إلى تدعيم الجوانب الجمالية في تصميم المنتج ومضمونة

مزايا المتمثلة في تمكين المؤسسة من نقل شخصيتها المتميزة إلى الجمهور وكسب ولاء قطاعات 

  يمكن تجاهل مشكلتين رئيسيتين هما: معينة ، إلا أنه لا استهلاكية

  صعوبة التنبؤ برغبة الجمهور وعدد الراغبين في التطوير-

ا يؤدي إلى فقدان المؤسسة للجمهور أن طرح التصميم الجديد من شأنه أن يضرب التصميم القديم مم-

القديم الذي كان قد تبنى ذلك التصميم القديم.

جديدة للمنتج الحالي هو أحد وسائل  استعمالاتإن إيجاد جديدة للمنتج:  استعمالاتإيجاد . ب

حياته بحيث يكون عن طريق بحوث التسويق. استمرار

 جديدة للمنتج هي صورة من صور إعادة تثبيت لمكانته استعمالاتوفي الحقيقة إن إيجاد 

"Repositionnement ي لعدة مواقفدخول علامة منافسة قريبة من مثل:" من أجل التصد

حدوث خطأ عند تثبيت مكانة المنتج  احتمالعلامة المؤسسة ، تغيير في أذواق المستهلكين أو حتى 

قبل إعادة تثبيت المكانة يتم بشكلين إما بإيجاد "، فكما تعرضنا له من positionnement" الأصلي

  جديد للمنتج أو إيجاد مستعملين جدد للمنتج. استعمال

1المنتج استبعادأو  ثانيا: قرار إلغاء

قرار سحب الفجائي للمنتوج:.1

الأسواق بحيث لا تتاح الفرص للعملاء المتعودين على المنتوج القديم بمعارضة القرار، لكن في نفس  من

الوقت على المؤسسة أن تفكر في تقديم منتوج آخر يحل محل المنتوج المستبعد، والقيام بحملات ترويجية 

دف إلى التعريف به وإقناع المستهلك باقتنائه.

توج:قرار السحب التدريجي للمن.2

.28-25ص،  جامعة تيارت،2014- 2013"،التسويق في تطوير المنتجات الجديدةدور بحوث :تحت عنوان "ليسانسرسالة تخرج 1



الفصل الثاني                                   ماھیة تطویر المنتجات الجدیدة

73

بحيث يبدأ منتوج جديد ويقوم في نفس الوقت بالسحب التدريجي للمنتوج القديم.

قرار بيع المنتوج:.3

أو تحويله إلى جهة أخرى وذا تتخلص منه المؤسسة، ويستمر بذلك عملائه المتعودين على بشرائه من 

أن يوازي اهتمامها  الجهة الجديدة والجدير بالذكر أن اهتمام الإدارة بشؤون خطوط منتجاا يجب

بالتطوير والابتكار ضمانا للبقاء والاستمرار لأن قرار استبعاد صنف أو عدة أصناف من المنتجات 

  المؤسسة لها اثر سلبي لا محالة على مسيرا وتوجهاا المستقبلية.

1قرار إضافة منتجات جديدة ثالثا:

على مركزها التنافسي، عليها أن تعمل المؤسسة باعتبار أن لكل منتوج دورة حياة، ولكي تحافظ 

  باستمرار على تقديم منتجات جديدة، تسمح لها بالتكيف مع البيئة المتغيرة وأذواق المستهلكين المتجددة.

إستراتجيات البديلة:.1

قبل تبني المؤسسة مشاريع إبداع مطولة ومكلفة وذات مخاطرة كبيرة، عليها أن تدرس الاستراتيجيات 

الأخرى التي تسمح لها بكسب هذا الإبداع، كمشاريع التحالف والشراكة مع المؤسسات الأخرى، أو 

اث، أو حتى من خلال ما يسمى بالمقاولة الباطنية باللجوء إلى هيئات عامة أو خاصة مختصة في الأبح

شراء براءات الاختراع أو اقتناء رخصة الإبداع أو إبرام عقود واتفاقات التعاون. 

إستراتجية التقليد:.2

تقتضي اللجوء إلى منتجات جديدة تم طرحها من قبل مؤسسات مبدعة لكنها في هذه الحالة لا يمكنها 

موقع الاحتكار، وفي نفس الوقت  أن تستفيد من العوائد التي حققتها تلك المؤسسات عندما كانت في

تتفادى المخاطرة التي قد تنجر عن فشل إطلاق المنتج في السوق، يمكنها بعد ذلك من خلال تثبيت 

مكانة جيدة للمنتج من أجل الارتقاء بنفس مستوى المؤسسات المبدعة، خاصة إذا كانت هذه الأخيرة 

  د الدخول.ذات حجم صغير وموارد محدودة وعاجزة عن وضع حواجز عن

لكن لكي يكون التقليد إبداعا يجب إحداث بعض التحسينات والتعديلات عن المنتج المقلد، لكن في هذا 

المقتضى نذكر أن الحصول على المعلومات المناسبة اللازمة عن منتجات المنافسين ستدعي أحداث أو 

على هذه الأخيرة بسرعة وجود خلية مكلفة بالجمع المستمر لهذه المعلومات، فكلما أمكن الحصول 

فلهذا الغرض تلجأ بعض المؤسسات وخاصة وبإلحاح كان بإمكان المؤسسة الدخول في السوق بنجاح، 

اليابانية منها إلى اليقظة التنافسية من خلال تشكيل مصلحة مختصة في رصد والتقاط كل المعلومات 

.29- 28ص"،تغيير العلامة التجارية وتأثيرها على تقديم منتج جديد"،تخرج  نفس رسالة1
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، المحاضرات، الندوات،ـ المعارض، الخاصة بالمنافسين، وبصفة مستمرة ومن مصادر متعددة (كالصحافة

وغيرها) هذه المعلومات تجمع وترتب وتحلل وتوضع تحت تصرف مسئولي المشاريع لكي يتخذوا 

القرارات الرشيدة في أواا.

إستراتجية الإبداع:.3

في هذا المضمار يجب أن نشير إلى الفرق بين الإبداع والاختراع، فالاختراع هو اكتشاف علمي يسمح 

المعرفة البشرية، وليس ضروري في حيز التطبيق، أما الإبداع فهو الوصول إلى إحداث الجديد في بتنمية 

  الملحة بالمنتج. العرض المقدم للمستهلك، سواء من الجانب التقني أو الاستعمال أو حتى الخدمات

كما عرف الاختراع على أنه: " كل جديد على الإطلاق أو كل تحسين صغير أو كبير في المنتجات أو 

أساليب الصنع الذي يحصل بمجهود فردي أو جماعي والذي يثبت نجاحه من الناحية الفنية أو 

  التكنولوجية وكذا فعاليته من الناحية الاقتصادية".   

ن أن نميز بين نوعان أساسيان من استراتيجيات الإبداع، وهما:ونشير إلى أنه يمك

إبداع الجزئي:إستراتيجية ) أ

هي التي تسمح بإحداث تحسينات على منتجات وأساليب الإنتاج، مهما كان حجمها ودرجة تعقدها، 

فالخاصية الأساسية لهذا الإبداع هو الاعتماد علو مجهودات ومتطلبات بسيطة غير مكلفة كثيرا، 

لتتحول  والحصول عليها دون عناء كبير بالإضافة إلى ذلك يمكن أن يبدأ الإبداع من مجرد فكرة صغيرة

بعد الدراسة إلى منبع للأرباح. 

إبداع النافذ: إستراتيجية) ب

المنتجات والتجهيزات وصميم الأساليب الإنتاجية فهو الإبداع عن سابقه بكونه يمس جوهر يتميز هذا 

تصور مختلف وجديد جذريا عن الأشياء الموجودة في الأسواق، ومن خصائصه أنه يحدث على فترات 

  يتطلب وسائل ومجهودات كبرى ومركزة ومعلومات معمقة وكثيرة وجد حديثة.متباعدة نسبيا، 

ففي الحالة الأولى المؤسسة تخلق سوق بديل للسوق الموجود من قبل، أما في الحالة الثانية فهي تخلق سوق 

  جديد وقد يكون مكمل له، تستفيد من خلاله من الحماية القانونية عن طريق براءة الاختراع.

الإبداع جزئيا أم نافذا فهو يشكل أحسن وسيلة دفاع للمؤسسة، في بيئة تشهد نمو متزايد سواء كان 

للطلب من جهة وللمنافسة من جهة أخرى: فالمؤسسة غير مبدعة أماها خطر دائم وهو فقدان المركز 

لها كلما اشتدت حدة المنافسة وكلما طرحت منتجات جديدة في السوق؛ لكن المشكل التنافسي 

معركة المنافسة بإتباع أو التبني إستراتيجية الإبداع، هو الذي تتلقاه المؤسسات التي قررت خوض  الوحيد

مشكل التكاليف المتعلقة بالبحث والتطوير إلى جانب مشكل نقص الوقت الذي أصبح يطرح نفسه بعد 
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أم قصرت سلعة أن تقلصت دورة حياة المنتج، بحيث ما يعتبر سلعة جديدة اليوم سيصبح بعد فترة طالت 

متقادمة يجب استبدالها، ومما معروف أن السلعة كلما تقادمت كلما انخفضت الأرباح المتولدة عنها، 

الأمر الذي يدل بوضوح على أهمية امتلاك كل مؤسسة على برنامج لتطوير سلع جديدة يساعدها في 

فرض وجودها في دنيا الأعمال.

   فشل وتطوير المنتجات الجديدة أسباب:المطلب الثالث

1وبتالي الأسباب فشل و تطوير المنتجات الجديدة هي:

تتعرض المنتجات الجديدة لمخاطر فشل كبيرة مما يجعل أسباب فشل المنتجات الجديدة: .1

المؤسسات حذرة في طرحها ومن تلك الأسباب هي:

التي ينتجها المنافسين.عدم وجود فوارق أساسية بين المنتج الجديد والمنتجات الأخرى -

يساعد على تغطية نفقات البحث والتطوير اللازمة. مما لا الاستهلاكيصغر حجم السوق -

  الوقت المناسب لطرحها في السوق. اختيارعدم -

 السوق احتياجات يلي جديد بشكل الخدمة أو السلعة إنتاج يعني المنتج تطوير أن فيه شك لا ومما

 جديدة أسواق ودخول جديدة مصادر من الموارد وتدبير جديدة، تصنيع عملية ذلك في ويدخل

:منها جديدة منتجات تطوير أسباب وتتعدد جديدة، توزيع قنوات واستخدام

 نوعية تحسين أو التكاليف خفض أو لتكنولوجيا مجالا خلال من السوق في الصدارة مركز على المحافظة-

.السلعة

 مجالات في جديدة أسواق دخول أو الحالي السوق في الحصة زيادة خلال من وأرباح عوائد تحقيق-

.متميزة خبرة

.التسويقية أو الإنتاجية القدرات تحسين مجال في سواء للموارد الأفضل استخدام-

.الاستثمار على العائد تحسين-

في  الاستمرارإن مت أهم الأسباب التي يتقرر على أساسها أسباب تطوير المنتجات الجديدة:.2

يلي: إنتاج وتطوير السلعة أو قرار وقف إنتاجها ما

-182،ص2001الأولى  عمان،الطبعة ،دار صفاء للنشر والتوزيع ودار وائل للنشر،" "مبادئ التسويق الحديث محمد إبراهيم قاسم القريوثي،1

183.
1
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حركة المبيعات ، وماهي الحصة السوقية للسلعة وما هي  اتجاهيعني ذلك التعرف على حركة البيع: -

هي تغيرات على حركة بيع السلعة في المصنع وفي مصانع المنافسين  المبيعات؟ وما انخفاضأسباب 

الآخرين؟.

يعني ذلك التعرف على مدى مساهمة الربح المحصل إنتاج السلعة الجديدة في زيادة الأرباح:  مساهمة-

عليه من بيع السلعة الجديدة نسبة إلى كامل الأرباح ؟ ما علاقة تدني الأرباح بموضوع سعر السلعة؟ هل 

هناك تكاليف تسويقية زائدة تتصل بالإعلان والتوزيع؟

  الجهد والإدارة؟. هل تحتاج السلعة إلى مزيد من

إذا كانت السلعة وصلت إلى مرحلة النضوج ومرحلة  يعني ذلك التعرف على مادورة حياة السلعة: 

  التكنولوجيا في مجال إنتاج السلعة مما أثر سلبيا عليها؟ تطورهالتشبع؟ وهل 
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  :خلاصة
من خلال هذا الفصل تمكنا من معرفة  على أهم أنواع المنتجات الجديدة أي هي عملية معقدة الأنشطة 

تصنيفاا وكذلك تحديد خطوات تطويرها ابتداء من مرحلة توليد أفكار إلى  اختلافوالمهام بسبب 

التقديم النهائي للمنتج وكذا نماذج تصميمها واهم القرارات المتعلقة بالمنتجات الجديدة والمتمثلة في قرار 

ات الجديدة تعد تطوير المنتج تاليالوب تطوير المنتجات الحالية ،وقرار إلغاء وإضافة المنتجات الجديدة،

الهامة التي تساهم في بقاء ونمو وتوسع المؤسسات الحديثة وتزيد من قدرا  الاستراتيجيةإحدى الوسائل 

وأن تطوير المنتجات الجديدة يأتي كنتيجة حتمية لتطبيق  المرسومة، الاستراتيجيةعلى تحقيق أهدافها 

خلاقة تعمل  وات وحصيلة الأنشطة الإبداعيةقواعد العلم والمعرفة والخبرة المتراكمة في المؤسسة عبر سن

تطورات التكنولوجية الحديثة من أجل تطوير منتجات جديدة قادرة على إشباع حاجات  استغلالعلى 

يجري هو تطبيق للعلم  إن حصيلة ما ،أخرىورغبات العملاء من جهة وتحقيق أهداف المؤسسة من جهة 

نصر البشري ورفاهيته سعيا للتقديم مستوى أفضل من السلع والمعرفة والخبرة المتوفرة من أجل خدمة الع

  والخدمات التي تؤدي منافع وفوائد معينة لهذا العنصر البشري.
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:تمهيد

نشاط إنساني موجه صوب إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل ، ومن  يعتبر التسويق

ستمراريتها ،عليها أن تواكب التطور وتسهر على تثبيت خططها اأجل ضمان المؤسسة لبقائها و

ومكانتها وذا تستطيع متابعة سيرورة التطور بتقديم منتجات جديدة ،فعلى المؤسسة بتقديم منتجات 

في دورة حياا الانحدارجديدة تحل محل منتجات التي وصلت إلى مرحلة التدهور أو 

الجزائر بولاية تيارت بتوفير المنتج وقد غير إلى التطوير  بشكل  تلاتصالاحيث قامت الوحدة العملياتية

هذا المنتج اتجاهاستخدامجذري عما كانت عليه سابقا؛ وهذا الأمر  يعكس مدى تفاؤل المستهلكين 

نظرا لما توفره من خدمات.
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  عموميات حول مؤسسة اتصالات الجزائرالمبحث الأول:

أدت التطورات الحديثة في مجالات الأعمال والإتصالات إلى زيادة الحاجة إلى المعلومات عن الجوانب 

بإستخدام المختلفة للأنشطة، ولاشك أن بوجود منتجات توفر هذه المعلومات يرفع من الكفاءة والفعالية 

ال هدف مؤسسة إتصالات الوسائل الحديثة مثل الحاسوب والأدوات التكنولوجية المتطورة  و بطبيعة الح

الجزائر إلى جانب الفعالية في أداء أعمالها وتحسين نوعية الخدمات المقدمة للزبائن

  التقديم بمؤسسة اتصالات الجزائرالمطلب الأول:

1تقديم إتصالات الجزائر:

-03اتصالات الجزائر مؤسسة عمومية اقتصادية حديثة النشأة، تأسست بموجب القانون 

المتعلق بإصلاح قطاع البريد والمواصلات؛ والذي فرق تماما بين  2000أوت 05في المؤرخ  2000

النشاطات البريدية ونشاطات الاتصالات، وقد فوض هذا القانون لمؤسسة اتصالات الجزائر نظاما 

" شركة ذات أسهم برأسمال قدره: اتصالات الجزائرأساسيا لمؤسسة عمومية اقتصادية مسماة بـ: "

، لها مواقع متعددة ووحدات 2003جانفي01دج بدأت رسميا في نشاطها منذ 50.000.000.000

 08عملياتية منفصلة تشرف بنفسها على نشاطات تمارس في مواقع جغرافية مختلفة، تعمل تحت وصايتها 

  مديريات إقليمية وهي:

  الجزائر العاصمة، الشلف، وهران، عنابة، قسنطينة، سطيف، بشار، ورقلة. -

مستوى عالي من التقنية وذلك من أجل البقاء طويلا في ميدان  امتلاكالجزائر هو  اتصالاتطموح 

منصب كذلك في المحافظة وتطوير بعدها الدولي والمشاركة  واهتمامهانشاطها في محيط أصبح تنافسيا ، 

 100أحسن من بين  79ز كالمر احتلالفي تطوير اتمع  الإعلامي في الجزائر ، وتمكنت المؤسسة من 

  . الاتصالاتمؤسسة إفريقية في مجال 

1 www.algerietelecom.dz
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دينار مليون 203976ب  الاستثماراتبلغت الحصة المالية الإجمالية المعدة لتطوير والتهيئة   

  .جزائري

 2.922.731مشترك منها  5.128.262: 2013في الهاتف حتى عام  مشتركيهابلغ عدد   

 بموبيليسمليون مشترك  19مشترك في الهاتف الثابت أما عدد مشتركي الهاتف النقال فبلغ أكثر من 

  2013اية سنة

  البطاقة التقنية:-

  . 16130، الديار الخمس، المحمدية الجزائر 05المقر الاجتماعي: الطريق الوطني رقم   

.1808300ب 02رقم السجل التجاري: رقم

  .000216299033049عريف الجبائي:الت

  .16293838021البند الضريبي:

  .000216290656936رقم التعريف الإحصائي:

  ).213)(21( 82.38.38رقم الهاتف: 

  ).213)(21( 82.38.39الفاكس: 

www.algerietelecom.dz-موقع الأنترنت: 

  لاتصالات الجزائر بمدينة تيارت فهي كالتالي:  أما فيما يخص البطاقة التقنية للوحدة العملياتية

  .14.000المقر الاجتماعي:طريق معروف أحمد، ولاية تيارت

.000216299033049التعريف الجبائي:

  المطلب الثاني: الهيكل التنظيمي للمؤسسة إتصالات الجزائر ونشاطها

  الجزائر اتصالاتالهيكل التنظيمي لمؤسسة )1

وحدة 50مديريات إقليمية و08الجزائر من اتصالاتيتكون الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة 

عملياتية  متواجدة في  كامل ولايات الوطن ووكالات تجارية موزعة على الدوائر التابعة للوحدات 

  الجزائر هي في شكل هيكل هرمي مقسم إلى أربع هياكل:  اتصالاتالعملياتية بكل ولاية، ومؤسسة 
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  الجزائر.          اتصالاتالهيكل التنظيمي لمؤسسة  -

  الهيكل التنظيمي للمديريات الإقليمية.   -

  الهيكل التنظيمي للوحدات العملياتية-

الهيكل التنظيمي للوكالات التجارية. -

الجزائر اتصالات): الهيكل التنظيمي لمؤسسة 09الشكل رقم(

وحدات عملياتية للاتصالات  03وحدة عملياتية للاتصالات ولائية +  47وحدة عملياتية للاتصالات( 50

بولاية الجزائر )

موبيليسفرع 

)FAWRI(مشروع يةمدير

)IDT(مشروعمدير

  مديرية الدراسات

  المخابرات الهاتفيةمديرية 

الرئيس المدير العام

الحاسوبمواردمدير مشروع 

  مكلف بالمهام

  مستشارين

)EASYمديرية مشروع (

مديرية الحسابات الكبرى

مديرية السلوك التجاري

  هيئة التفتيش العامة

مديرية تكنولوجيات 

الاتصال و المعلومات
مديرية الطاقة و البيئة

مديرية التراسل

)DJAWEB( فرع

مديرية المالية 

للقمر  ت الجزائراتصالا

الصناعي

مديرية 

الوسائل العامة 

مديرية 

  المحافظات

  و التنظيم

مديرية تجهيزات الربط

مدير التسيير التقني لشبكات 

الاتصالات

مديرية الموارد 

البشرية

مديرية الإدارة العامة 

للإمداد

مديرية التخطيط 

لنظم المعلومات

مديرية نظمالصوت

للاتصالات

بشاروهرانالجزائر  الشلف سطيفورقلة  عنابة قسنطينة
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Algérieالمصدر: telecom, 17-01- 2006, entreprise»organigramme direction

générale,

[en ligne], www.algérietelecom.dz

2شرح الشكل:

:الرئيس المدير العام PDG :

هو رئيس مجلس الإدارة و يعد المسؤول الأول عن الأعمال القائمة حيث يتولى مع مساعديه 

:مهمة تحقيق الأهداف المرسومة من قبل المصالح المختصة و من مهامه السهر على مايلي

.الحفاظ على الحصص في السوق•

.تطوير ثقافة الشركة في سوق المنافسة•

.تطوير التسويق العملي•

.السهر على تطبيق البرامج الموافق عليها و التنسيق بين الصالح•

.مراقبة تسيير النشطات المختلفة في المؤسسة من خلال التقارير التي تصل إليها من المصالح المختلفة•

.النظر في الاقتراحات المقدمة من طرف المصالح•

:ثانيا.   المحافظة على السير الحسن و العادي في الشركة•

  مديرية التخطيط:

:التاليةو تقوم بالمهام     

.التغذية الإعلامية العامة_

.العامتطبيق المهام الموكلة عند طلب الرئيس المدير _

.المعلوماتيةالتنسيق ما بين المديريات عبر _

2 fr.wikipedia.org/wiki/Algérie_Télécom
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.الاطلاع على كل ما يخص الفواتير من تخليص أو عدم تخليص أو تعطلات_

  :المفتشية العامة: ثالثا

:و هي تحت الرقابة المباشرة للمدير و هي مكلفة ب

.مراقبة قاعدة الأعمال السنوية-

.تنفيذ المهام المفاجئة للتفتيش بطلب من المدير العام شخصيا -

.القيام بتحقيقات في حالة أي مضرة للشركة -

.تنسيق و متابعة ومراقبة مصالح المفتشياتالإقليمية -

.تطبيق المخطط السنوي الجهوي بموافقة المدير العام -

:المفتشية المركزية:رابعا Inspection Central :

:ومن مهامها مايلي

.ومصالح الشركةرقابة السير القانوني أو غير القانوني لمهام -

.رقابة الأهداف المسطرة واحترام مواعيدها-

.تشخيص و تحليل أي خلل في الشركة-

.تقييم نوعية الخدمة للزبون-

.الأشراف على الأيام الإعلامية للشركة-

:مديرية التسويق و تسيير النوعية:خامسا DMGQ :

QUALIT Division Marketinget gestionمكلفة ب:

.المشاركة في ا عداد المخططات السنوية الشركة -

التطوير المضبوطة، بالخصوص تحديد التقنيات، التخطيط العملي، خلاصة العقود،  تسيير مشاريع، -

التحقيق، استقبال المراجع، تأدية الخدمات وإرسالها إلى التشغيل

.تسيير المراكز الملحقة-

:م على التواليوتتكون من أربع مديرين ه-

.مدير التسيير التجاري و النوعية-
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.مدير الصفقات التجارية الدولية-

.مدير الحسابات الكبرى-

.مدير الدراسات و البرمجة-

:DECمديرية تجهيز الاتصال:سادسا

و هي تم بكل ما يخص أجهزة الاتصال من هواتف، أسلاك خاصة بالاتصال، جهاز الحاسوب 

.الخ…

:مديرية تجهيز التراسلات:سابعا DET

.مهمتها التزويد بالأجهزة خاصة بعملية التراسلات بين الشركة و الزبائن

:مديرية التسيير التقني لشبكة الاتصال:ثامنا DGTR :

Direction de la gestion technique des réseauxو هي مكلفة ب:

.المشاركة في إعداد المخططات السنوية و لعدة سنوات أخرى -

.مراقبة و تحليل سير الخدمات و البحث عن توسيع الشبكات -

.تسيير المراكز الوطنية و إعادة ربطها -

.تدعيم المديريات الإقليمية للاتصالات من أجل التدخلات غير النمطية عن طريق الصيانة -

:التخطيط لأنظمة الإعلام الآليمديرية :تاسعا DPSI :

Direction de planification des systèmes informationو هي مكلفة ب:

.تحديد فرضيات لتطوير شبكة الاتصال -

.إعداد الدراسات قبل مشاريع البرامج العملية -

.متابعة مخططات الاستثمارات -

.طوير الأنظمة العامة فيهايخص الإعلام الآلي و التسييرتخطيط تصميم و المساعدة في الصيانة و ت -

:مديرية الطاقة و المحيط:عاشرا DEE:

Direction de lenergie et de l'environnement و هي مكلفة بكل ما يخص الطاقة
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.المستعملة من طرف الشركة بالإضافة إلى دراسة المحيط العام لها

:مديرية الموارد البشرية:حادي عشر DRH :

Direction des ressources humainnesو هي مكلفة بالمهام التالية:

.تعتبر العمود الفقري للشركة -

.إعداد الدراسات و إنشاء الإحصائيات و متابعة مؤشرات التسيير -

.المشاركة في إعداد المخططات التنموية مع الأخد بعين الاعتبار تسيير المال و الكفاءات -

.شاء مخططات و برامج التكوين و تنشيطها وفقا لوضعها العمليإن -

.تسيير أنظمة المكافآت و التحفيزات -

:مديرية الإدارة العامة و الإمدادات:ثاني عشر DAGL:

Direction d’administrationgénéral logistiqueو تقوم ب:

.معالجة النصوص التنظيمية الأساسية لتنشيط أنظمة الشركة -

.المحافظة على هياكل الشركة في معالجة المسائل القضائية -

.تسيير و حماية الذمم المالية، وإعادة تسجيل عقود الملكية و إعادة الملفات العقارية -

.يئة المراكز و تسيير المراكز التابعة -

.و فحص الصفقات باستنتاجتنشيط التسيير الإداري  -

:و المحاسبةمديرية المالية :ثالث عشر DFC :

Direction financier et comptabilitiesو هي مكلفة ب:

.تقديم المساعدة للهياكل العملية -

.تنشيط السير المحاسبي و المالي للشركة -

.تسيير الميزانية و الجباية -

.إعداد و وضع القواعد و الإجراءات و السهر على تطبيقها -

:المباشرةالثلاث الخطوط :رابع عشر
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:و هي على التوالي

Mobilis_خط موبليس : و هو خط خاص بالهاتف النقال1 .

:_خط الجزائر اتصالات ساتيليت2 ATS : Algérie Telecom Satellite: و هو الخط

.المباشر للجزائر اتصالات مع المحطة الفضائية

:_خط جواب3 DJAWEB لخدمات الأنترنت لشركة و هو خط مباشر خاص بالممول الرئيسي :

  .اتصالات الجزائر

بالإضافة إلى ثمانية مديريات إقليمية للاتصال تشرف عليها مديرية التسيير التجاري و النوعية ،   

و كل مديرية إقليمية للاتصالات تشرف على وحدة عمليات للاتصالات ( حيث توجد وحدة واحدة 

)على الوكالات التجارية للاتصالات في كل ولاية ) و كل وحدة عملية للاتصال تشرف Actel و (

.يختلف عدد الوكالات حسب الكثافة السكانية

:وهي موزعة كالتالي

:المديرية الإقليمية للاتصال الجزائر و تنظم كل من•

.الجزائر ، البليدة ، بويرة ، تيزي وزو ، بومرداس

:كل من المديرية الإقليمية للاتصال وهران و تنظم•

.وهران ، تلمسان ، سعيدة ، سيدي بلعباس ، معسكر ، عين تيموشنت ، غيليزان

:المديرية الاقليمية للاتصال قسنطينة و تنظم كل من•

.ورقلة ، الأغواط ، بسكرة ، تامنراست ، الواد ، غرداية ، إيليزي

:المديرية الإقليمية للاتصال سطيف و تنظم كل من•

.، جيجل ، مسيلة ، بورجبوعريريج سطيف ، بجاية

:المديرية الإقليمية للاتصال بشار و تنظم كل من•

.بشار ، أدرار ، البيض ، تندوف ، النعامة

:المديرية الإقليمية للاتصال عنابة و تنظم كل من•

.عنابة ، تبسة ، سكيكدة ، قالمة ، الطارف ، سوق أهراس
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:و تنظم كل من المديرية الإقليمية للاتصال شلف•

.شلف ، تيارت ، جلفة ، مدية ، عين الدفلة ، تيسمسيلت ، غيليزان

  ): يوضح الهيكل التنظيمي للوحدة العملياتية لاتصالات الجزائر بمدينة تيارت.10الشكل رقم(

لاتصالات الجزائر بمدينة  بالرجوع إلى: مديري مصالح الوحدة العملياتية طالبتينمن إعداد الالمصدر:

تيارت

مدير الوحدة 

العملياتية

المفتشية والرقابة 

مندوب الأمن

مصلحة 

المستخدمين

الأمانة العامة

مكتب المنازعات والتأمينات

مصلحة الوسائل 

مصلحة الهياكل 

القاعدية 

شبكة مصلحة

  وخطوط المشتركين

مكتب المباني

مصلحة الزبائن

و التسويق 

مكتب النقل

مكتب المحاسبة 

مكتب التسيير 

التجاري

مكتب الطاقة 

والمحيط

مكتب الحسابات 

الكبرى

مكتب النوعية 

التجارية 

مكتب الربط

مكتب الهندسة مكتب التراسل 

مكتب المراقبة 

والإنتاج

مكتب الدراسة 

و البرمجة
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  طات مؤسسة اتصالات الجزائرانش)2

في إطار نشاطها تتكفل اتصالات الجزائر بتنمية اتمع الإعلامي بالجزائر وهي تنشط في سوق   

الشبكية لتحويل المعطيات والصوت بالنسبة للشركات والخواص؛ حيث تعد  الهاتف الثابتوالحلول

اتصالات الجزائر الرائدة في قطاع الاتصالات بالجزائر، لذا فهي تسهر على تقديم أحسن وأرقى الخدمات 

  لزبائنها كما يلي:

  )، وفاء للزبائن وذلك عن طريق ما يلي:GAIAمحاولة تصميم نظام معلوماتي متميز( -

زبون له شباك وحيد على مستوى الوكالة التجارية لاتصالات الجزائر، التي تحفظ طلب الزبون كل 

  ومعلومات خاصة به؛ عنوانه.....الخ. 

إزالة تبادل الورق (الوثائق) بين المصالح التقنية والوكالة التجارية (تسيير صفري للأوراق). -

  بر الأنترنت. السماح للزبائن بالاستشارة فيما يخص فواتيرهم ع -

  تتمثل فيما يلي: الوسائل المستعملة: -

  الحاسوب كان يقتصر على المديرية العامة.-

  وسائل النقل مقتصرة على مقر المديرية العامة.-

  التقارير اليومية والشهرية عبارة عن نماذج مطبوعة.-

المطلب الثالث: إستراتجية مؤسسة إتصالات الجزائر وإستثماراا

3إستراتيجية شركة اتصالات الجزائر:)1

3 www.algerietelecom.dz



نیة لمؤسسة إتصالات الجزائر الفصل الثالث                                              دراسة میدا

89

:على المستوى التقني-

الإنتشاربشبكةإتصالات متسلسلة حديثة مرتكزة على أحدث التكنولوجيات جد فعالة وهي مهيأة 

  بشكل خاص لربط جيد ومضمون البدء بترحيل الشبكات الموجودة نحو محولات الاتصالات الجديدة.

:على المستوى التجاري-

إطلاق منتجات جديدة وخدمات بقيمة مضافة، إقامة شراكات إستراتيجية (محلية ودولية) في عدة 

  ووضع سياسة خاصةبإعادة توازن الأسعار. (XDSL,Voip)قطاعات و خاصة شبكات الإنترنت 

على المستوى التنظيمي:-

، ثم وضع الأحياء السكنية)والمناطق (الأجهزة المكلفة بخدمة الزبائن، الحسابات الكبرى تحسين وضعية 

سياسة اتصال وإعلام داخلية وخارجية عبر مختلف قنوات الاتصالات، والقيام بإعداد أدوات التسيير 

.تحسين التنظيم الداخليالتجاري و التقني الفعالة، والعمل على 

:الاستثمارات الرئيسية)2

:أهم إستثماراتإتصالات الجزائر هي كالتالي

)،وقد مول + مراقبة إجماليةبعدة خدمات شبكة مزودةمتعددة الخدمات ذات ربط واسع (إنجاز شبكة -

  هذا الإنجاز البنك  الإفريقي للتطوير.

  ) الهاتف الثابت بدون خيط. WLL/CDMA-EDVOمشروع  ( -
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  توسيع شبكة إتصالات الجزائر للأنترنت. -

  توسيع شبكة الإتصالات عبر الأقمار الصناعية. -

  شبكة الهاتف النقال لإتصالات الجزائر. تطوير -

Wifi(مشروع  - - Wimax(

  الجزائر اتصالاتالمبحث الثاني:تقديم منتج جديد الجيل الرابع لمؤسسة 

4G:4تقديم المنتج 

الجزائر بولاية تيارت بتوفير المنتج وقد غير إلى التطوير  بشكل  قامت الوحدة العملياتيةلإتصالات 

جذري عما كانت عليه سابقا؛ وهذا الأمر  يعكس مدى تفاؤل المستهلكين إتجاهإستخدام هذا المنتج 

4Gومن خلال المطالب يمكن تعريف بالمنتج الجديد  نظرا لما توفره من خدمات4Gوهو 

  الجزائر اتصالاتالجيل الرابع لمؤسسة مفاهيم حول خدمة المطلب الأول: 

في شمال 4G-LTEالجزائر أول متعامل يقوم بتسويق تكنولوجيا الجيل الرابع  اتصالاتإتعد   

.إفريقيا والثاني على المستوى الإفريقي بعد جنوب إفريقيا

فائق السرعة  بالانترنتالرسمي لتسويق عروضها الخاصة  الانطلاقالجزائر عن  اتصالاتأعلنت 

Longالتطور على المدى البعيد لكلمة  اختصارا4G-LTEعبر تكنولوجيا الجيل الرابع  Term

Evolution تصالات الجزائر المتعامل التاريخي للهاتف الثابت تركيب أول شبكة في إقررت شركة

في  والانترنت، وستشرع الشركة العمومية للثابت LTEالجزائر تعتمد على تكنولوجيا الجيل الرابع

.فضل للتركيب شبكة الجيل الرابع التي ستصبح هي أسرع شبكة للبيانات في الجزائرالشريك الأ اختيار

وفي ظل ذلك تتطلع الشركة  الاتصالاتالجزائر ستضع معيارا قياسيا للجيل الجديد من  اتصالاتإن 

بمعدل ضعفين من الجيل الثالث العمومية في تنفيذ شبكات عالية السرعة بسرعات أكبر تزيد سرعاا 

44g.at.dz
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3G،تأثير كبير على المشتركين في الجزائر ع ونتيجة لذلك سيكون لأول مرة لتكنولوجيا الجيل الراب

  .الاتصالاتوتجربتهم في إجراء 

في الدولة إلى آفاق جديدة وأن شركة  الاتصالاتهذه التقنية المتطورة التي ستنقل قطاع 

الجزائر  اتصالاتلأول مرة في الجزائر،إن تبني (LTE)الجزائر تعتزم طرح تقنيات الجيل الرابع اتصالات

لى الانتقالإ ت ولهذه التقنيات المتطورة البعيدة المدى يؤكد حرصها على تبني أحدث التقنيات والتطبيقا

الرابع التي توفر سرعات  شبكة الجيل الثالث سيسهل من مهمة الشركة في ترقية الشبكة إلى تقنيات الجيل

ميجا بايت في الثانية. 100لى إلنقل البيانات تصل 

:4G-LTEجهاز  وبتالي يعتبر 

التي ترسل إشارة البياناتSIMهو عبارة عن جهازصغيريحتوي بداخله على بطاقة 

(DATA) عبرالشبكة اللاسلكيةWIFIالذكي...)،وهو  إلى أجهزة أخرى (الكمبيوترالمحمول،الهاتف

LTEيعمل  ،وRJ45جهاز بسيط جدا وسهل التركيب ودون أي إعداد يكفي فقط توصيله بكابل

بحيث تحتوي على محطة  100kmفي نقل البيانات صوت وصورة في خلية دائرة نصف قطرها يصل إلى 

ث لإصدار الإرسال في الوصلات لنقل البيانات حي OFDMويستخدم تقنية و ترميز  BSقاعدة 

  تعزز مرونة 

تتوافق مع التقنيات السابقة مثل  LTEعلاوة على ذلك فإن شبكات ، الطيف وفعالية التكاليف

GSM  وUMTS  حيث  انقطاعوسع وتعمل دون أتكاليف التشغيل وتغطية  انخفاضالتي تفيد في

  .و مشاكلأانقطاعي أخرى بشكل سلس ومرن بدون أتؤمن عملية نقل من محطة الى 

»ثاني: العروض الخاصة بخدمة الجيل الرابعالمطلب ال 4G »

-

هذا العرض موجه فقط للزبائن الخواص، إذ يمكنكم تصفح وتحميل البيانات مع سرعة تدفق 

الحصة  استنفاذمختلفة وبعد  استهلاكمقابل أحجام (ميغابيت في الثانية150قصوى (يمكن أن تصل إلى 

Kbpsبسرعة تدفق تقدر بـ اتصالبالانترنتتستفيدون من  كيلوبيت في الثانية بشكل غير 512
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 الانترنتباستعمالمدة الصلاحية،ومع ذلكيمكنكم تعبئة حسابكم في أي وقت عبر  انقضاءمحدود إلى غاية 

 5دج/ للشهر و 2500جيغاأوكتي ب3دج/للشهر،  1000جيغاأوكتي ب 1بطاقات التعبئة 

.فضاء التعبئةوهذا عبر دج/للشهر  6500كتي ب جيغ أو10دج/للشهرو3500جيغاأوكتي ب

:أسعارالدخول :دج وتتضمن3500

Simجهاز استقبال "مودام" وبطاقة- 4G-LTE

.كتي لمدة صلاحية تقدر بشهر واحدوجيغاأ 5حجم تحميل قدره -

2-

موجه فقط للزبائن المهنيين، إذ يمكنكم تصفح وتحميل البيانات مع سرعة تدفق  هذاالعرض

جيغاأوكتي 10مقابل حجم استهلاك يقدر بـ (ميغابيت في الثانية150قصوى (يمكن أن تصل إلى 

في  كيلوبيتKbps512بسرعة تدفق تقدر ب  اتصالبالانترنتالحصة تستفيدون من  استنفاذ،وبعد 

مدة الصلاحية ومع ذلكيمكنكم تعبئة حسابكم في أي وقت  انقضاءالثانية بشكل غير محدود إلى غاية 

.فضاء التعبئةجيغاأوكتي فقط عبر 10و 5عبر الأنترنت باستعمال بطاقات التعبئة 

:4Gنمودج عن جهاز
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  اللاسلكية  للاتصالاتالثالث: أهداف خدمة الجيل الرابع  المطلب

طيفيانظام كفء -

  قدرة عالية للشبكة: مزيد من المستخدمين في وقت واحد لكل خلية -

ميغابت/ثانية فبينما يتحرك العميل فيزيائيا  بسرعات عالية بالنسبة للمحطة  100معدل بيانات اسمي  -

 الاتللاتصالاتحاد الدولي جيجابت/ثانية بينما يكون العميل والمحطة في مواقع ثابتة نسبيا كما يحدد  1و

  . الراديوية

  ميغابت/ثانية بين أي نقطتين في العالم.  100معدل بيانات يقدر على الأقل ب -

  سلسا عبر الشبكات غير المتجانسة تحويلا -

  عالمي عبر الشبكات المتعددة وتجوالربط غير منقطع  -

ة لجيل الوسائط المتعددة المقبلة (صوت في الوقت الحقيقي، وبيانات بسرعة عالية جودة عالية للخدم -

  ومحتوى فيديو عالي الدقة، والتلفزيون المحمول، الخ)

  التوافقية مع المعايير اللاسلكية الحالية -

  .مبدلة للحزمشاملةشبكة آي بي  -
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موارد الشبكة لتلبية الحد  واستخدامأن يقوم حيويا بتبادل 4G-LTEباختصار ينبغي لنظام 

.4G-LTEكنين من الأدنى من متطلبات جميع المستخدمين المم

»دراسة نتائج الإستقصاء لمنتج جديد المبحث الثالث:  4G لمؤسسة إتصالات  «

الجزائر "بتيارت"

التسويقية بوجه عام  بعد أن قمنا بتقديم نظرة شاملة عن مؤسسة إتصالات الجزائر و مجالات إتصالاا

وبحوث التسويقية ومنتجاا التسويقية بوجه خاص، سنتطرق في هذا المبحث إلى إجراء دراسة ميدانية 

عن طريق الإستقصاء لتقييم دور بحوث التسويق في تطوير المنتجات الجديدة، وعلى هذا النحو نلجأ إلى 

  ثلة في:ثلاث مطالب رئيسية نشرح فيها الدراسة الميدانية والمتم

  المطلب الأول: منهجية البحث الميداني

تحضير للدراسة:-

إن الهدف الرئيسي للدراسة هو تطوير منتج جديد بالإستعانة ببحوث أهداف الدراسة: ) أ

التسويق ومن أجل الوصول إليه قمنا بطرح عدد من الأهداف الفرعية و المتمثلة فيمايلي:

ت التكنولوجية في خدمة الإتصاللتطورامدى إهتمام المستهلك الجزائري بامعرفة -
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المستهلك الجزائري للتطورات التكنولوجية مدى مواكبةمعرفة -

الأنترنتمعرفة عدد مشتركي خدمات -

شتراكات التي يملكها المستهلك الجزائريمعرفة طبيعة الإ-

تصالات الجزائرلجزائري عن الخدمات التي تقدمها إمعرفة رضا المستهلك ا-

الرضا لدى المستهلك الجزائريمعرفة درجة -

G4معرفة رأي المستهلك الجزائري في خدمات-

نترنتالأمعرفة رأي المستهلك حول سرعة تدفق -

G4معرفة تغطية خدمات ال-

G4ماكن التي يستخدم فيها المستهلك خدمات معرفة الأ-

في خدمات الجيل الرابع للأنترنت شتراكدى رغبة المستهلك الجزائري في الإمعرفة م-

شتراكمعرفة دوافع الرغبة في الإ-

G4شتراك بخدمات الإمعرفة سبب عدم-

ستمرارالمستهلك بإعلام التي يتابعها معرفة وسائل الإ-

علاملأوقات التي يتابع فيها وسائل الإمعرفة ا-

ستمراريتبعها المستهلك الجزائري بإمعرفة المواقع التي -

G4قتناء من خلالها خدمة معرفة الأماكن التي يفضل الإ-

معرفة خصائص المستهلك-

: مجتمع الدراسة) ب

لات الجزائر و الذين يملكون الأنترنت و القاطنين تصاهو جميع مشتركي إالدراسة  ن مجتمعإ

و أمام  0404/2015/إلى غاية  15/03/2015خلال الفترة الزمنية بولاية تيارت، و ذلك 

لى سحب عينة لا يمكننا إجراء عملية مسح شامل، لذا لجأنا إ نهكبر حجم اتمع و إنتشاره فإ

تتميز به هذه العينة من من هذا اتمع و كانت عبارة عن عينة عشوائية بسيطة و ذلك لما 

  .فردةم 50قد أخذنا حجم العينة يتراوح بعطاء فرص متساوية لجميع المفرداتسهولة و إ
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:ج) اعداد قوائم الاستقصاء

نخرج قائمة الإستقصاء في شكلها النهائي مررنا بعدة مراحل حيث تم إعدادها و بعد ذلك تم  قبل أن 

أفراد     و  5و تم مراجعتها و تصحيحها و بعدها أخذت عينة تتكون من  أساتذة الكليةتحكيمها لدى 

لوحظت ردود أفعال المستقصون و لذا حصرت الأسئلة غير المفهومة و الغامضة     بعد تنفيذ الإستقصاء

السابقة حتى أصبحتفي و بعد ذلك تم إعادة صياغة قائمة الإستقصاء من جديد بناءا على الملاحظات 

 قدرة شكلها الحالي و النهائي. كما تم ترجمة هذه الأخيرة من اللغة العربية إلى اللغة الفرنسية نظرا لعدم

الأسئلة ستقصاء على بعض مفردات عينة الإختبار من إستفتاء بياناا و لقد تم الإعتماد في قائمة الإ

: المغلقة

تكنولوجية في خدمات يحدد لنا مدى إهتمام المستهلك الجزائري بالتطورات ال : )01رقم ( السؤال

  .الإتصال

في خدمات الإتصال  التكنولوجيةلتطورلجزائلو هو معرفة مدى مواكبة الممستهلكا :) 02السؤال رقم (

G3.

.G4يتضمن آخر مستجدات التطور التكنولوجي في خدمات الإتصال: )03السؤال رقم (

أي مدى رضا المستهلك الجزائري  الخدمات التي تقدمها إتصالات الجزائر جيدة : )04السؤال رقم (

  .عنها

  بسمعة طيبة. تمتاز إتصالات الجزائرما إذا كانت : )05السؤال رقم (

  .  جيدة G4خدمات الإشتراك في : )06السؤال رقم (

  جيدة. G4سرعة تدفق الأنترنت في  : )07السؤال رقم (

  في جميع الأماكن. G4تتوفر تغطية  : )08السؤال رقم (

  معقولة. G4الأسعار المتوفرة للإشتراك في  : )09السؤال رقم (

  في الوكالات.  G4منتج  مدى وفر هذا: )10السؤال رقم (

المستهلك الجزائري و المتمثلة في الإعلانات بعهاايتضمن معرفة وسائل الإعلان التي يت: )11السؤال رقم (

  التلفاز. على
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  أتابع بإستمرار الإعلانات في الراديو. : )12السؤال رقم (

  أتابع بإستمرار الإعلانات في الجرائد. : )13السؤال رقم (

  تابع بإستمرار الإعلانات في الأنترنت.أ : )14السؤال رقم (

  بإستمرار.يحدد من خلاله المستقصى منه مواقع الإجتماعية التي يشاهدها : )15السؤال رقم (

  أشاهد بإستمرار المواقع التعليمية. : )16السؤال رقم (

  أشاهد بإستمرار المواقع الرياضية. : )17السؤال رقم (

  المواقع الأخرى. أشاهد بإستمرار : )18السؤال رقم (

¿4Gايتضمن معرفة الأماكن التي يفضل المستهلك الجزائري إقتناء هذه الخدمة  : )19السؤال رقم (

الأنترنت فهل تريد الإشتراك في هذه الخدمة  4Gإذا لم تكن من مشتركي خدمات : )20السؤال رقم (

¿

  للإشتراك في هذه الخدمة ؟سبب الذي يدفعك الإذا كان جوابك بنعم فماهو: )21السؤال رقم (

  .الجنس: )22السؤال رقم (

.السن: )23السؤال رقم (

  .المستوى الدراسي: )24السؤال رقم (

  .الفئة المهنية: )25السؤال رقم (

  .الدخل الشهري: )26السؤال رقم (

:) جمع البيانات اللازمة للدراسة و تجهيزهاد

عن طريق المقابلة الشخصية وجه لوجه. و ذلك بالإستعانة بعدد من الأصدقاء  تم جمع بيانات الإستقصاء

و الطلبة من كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير و العلوم التجارية لجامعة تيارت. و لقد قمنا بتعريف 

 عند إجراء المقابلين بمسؤوليام و واجبام و الغرض من البحث و الإجراءات الواجب إتباعها

  .12/04/2015الى  05/04/2015الإستقصاء خلال الفترة مابين 
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و بعد الإنتهاء من جمع قوائم الإستقصاء قمنا بمراجعتها لتحديد مدى صلاحيتها للتحليل و بعد الإنتهاء 

من مراجعة قوائم الإستقصاء. قمنا بترميز البيانات لتسهيل عملية إدخالها في الحاسوب. بعد هذا كنا 

.SPSSام برنامج خاص بالتحليل الإحصائي سمي بنحضر لإستخد

: تحليل الوصفي لنتائج المحصلةالمطلب الثاني

تقديم الإستبيان: )1

تحتوي قائمة الإستقصاء على مقدمة تبين الجهة القائمة بالبحث و الجهة الموجهة إليها قائمة الإستقصاء، 

المغلوقة وسنحاول من خلال هده ،كما تحتوي على مجموعة من الأسئلة والغرض من القيام ذا الإستبيان

الأسئلة أن نلمس مدى تأثير المحيط على نشاط المؤسسة الجزائرية ومعرفة مدى إهتمام المؤسسة بوظيفة 

التسويق عموما وخصوصا حتى نتمكن من معرفة ذلك قمنا بتقييم الإستبيان إلى خمسة 

  علانات ، مشاهدة المواقع،العناصر الديمغرافية".محاور"إهتمامات،الخدمات ،الإ

تحليل الإستبيان:)2

بعد توزيع قائمة الإستقصاء والحصول على الإجابات قمنا بمراجعة الإجابات ثم قمنا بتفريغها في جداول 

من تحليلها وهذا عن طريق  حتى نستطيع تحليلها وبعد ذلك أدخلناها إلى جهار الكمبيوتر حتى تتمكن

  ويتم تحليل على النحو التالي: spssالإعتماد على برنامج 

تحليل إحصائي للعناصر الديمغرافي:) أ

  الجنس.: )10الجدول رقم (

الجنس

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

ذكر 26 52,0 52,0 52,0

أنثى 24 48,0 48,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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الجنس: )11الشكل رقم (

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

وهذا 48%ونسبة الإناث 52%) يظهر لنا أن نسبة الذكور11) والشكل رقم(10رقم( من الجدول

  منه من الإناث أكبرنظرا إلى أن إهتمام الذكور بالتطورات التكنولوجيا 

  السن.: )11الجدول رقم (

السن

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

سنة 19 10 20,0 20,0 20,0

39-19مابین 

سنة
31 62,0 62,0 82,0

سنة 50-40مابین 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSبناءا على مخرجات المصدر: من إعداد الطالبتين 

  السن: )12الشكل رقم (
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SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

سنة  19أن نسبة الأشخاص الذين تتراوح أعمارهم مابين  ) يظهر لنا12)والشكل(11من الجدول رقم(

20سنة نسبة قليلة حيث الأولى تقدر ب 50-40وكذلك مابين  النسبة  أما 18%والثانية  %

وهذا يدل على  62%سنة وهي  39-19تتراوح أعمارهم مابين  الكبيرة كانت لدى الأشخاص الذين

  سنة. 39-19أن الذين يهتمون بالخدمة الجيل الرابع تتراوح أعمارهم مابين 

  المستوى الدراسي.: )12الجدول رقم (

المستوى الدراسي

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

متوسط 2 4,0 4,0 4,0

ثانوي 11 22,0 22,0 26,0

جامعي 13 26,0 26,0 52,0

مھني 24 48,0 48,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  المستوى الدراسي: )13الشكل رقم (
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SPSSعلى مخرجات  المصدر: من إعداد الطالبتين بناءا

الذين يعملون أي أن  48%) نلاحظ أن النسبة الأكبر للمهنيين وكانت تقدر ب:13) و الشكل رقم(12من الجدول رقم (

.4Gيحتاجون أكثر لخدمات 

  الفئة المهنية.: )13الجدول رقم (

الفئة المھنیة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

إطار عالي 4 8,0 8,0 8,0

إطار 7 14,0 14,0 22,0

موظف 17 34,0 34,0 56,0

طالب 22 44,0 44,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  الفئة المهنية: )14الشكل رقم (
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SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

) أنه تبين لنا نسبة العالية كانت للأشخاص الموظفين وخاصة الطلاب حيث تقدر 14) و الشكل رقم(13من الجدول رقم(

.44%و 34%نسبهم على التوالي:

  الدخل الشهري.: )14الجدول رقم (

الدخل الشھري

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

8000أقل من  21 42,0 42,0 42,0

مابین 12 24,0 24,0 66,0

15000-20000 9 18,0 18,0 84,0

250000أكثر من  8 16,0 16,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  الدخل الشهري: )15الشكل رقم (
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SPSSعلى مخرجات  المصدر: من إعداد الطالبتين بناءا

) يظهر لنا أن نسبة الأشخاص الذين يتراوح دخلهم أقل من 14) و الشكل رقم(14من الجدول رقم(

  أي تحتوي خاصة على الطلبة وقليل من الموظفين. 42كانت نسبتهم  8000

: عناصر الموضوعلتحليل ال) ب

: ) للثبات و الصدقAlpha-cronbach’sإختبار ألفا كرونباخ( -1 -ب

والذي يقيس ثبات البيانات وكذلك يستعمل في Alpha-cronbach’sبإستعمال معامل 

قياس صدق هذه البيانات عند إسقاط نتائج العينة على اتمع ، وبعد حسابنا لهذا المعامل 

  وجدنا أن:

وهي تقترب من الواحد 0.897ألفاكرونباخ = قيمة -

إذن: هي قيمة قوية تدل على ثبات البيانات 

الصدق  قيمة-
√଴Ǥ଼ ଽ଻

وهي أيضا قيمة قوية تدل على صدق اليانات ونتائجها 0.974=  

  وعليه نقول أن أسئلة الإستبيان والإجابات المتحصلة عليها كانت جيدة إلى حد بعيد.



نیة لمؤسسة إتصالات الجزائر الفصل الثالث                                              دراسة میدا

104

  وبتالي يتم توضيح ذلك من خلال الجدول التالي:

)Alpha-cronbach’s(): إختبار الثبات والصدق15الجدول رقم(

ReliabilityStatistics

Cronbach's

Alpha

N of Items

,897 18

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

: عناصر الموضوعالإحصائي لتحليل  -2 -ب   

):يمثل مدى إهتمام بالتطورات التكنولوجية في خدمات الإتصال16الجد ول رقم(

أھتم بالتطورات التكنولوجیة في خدمات الإتصال

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 5 10,0 10,0 10,0

غیر موافق 4 8,0 8,0 18,0

محاید 10 20,0 20,0 38,0

موافق 23 46,0 46,0 84,0

موافق بشدة 8 16,0 16,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات

غير موافق،أما موافق فكانت 8%"أهتم بالتطورات التكنولوجية في خدمات الإتصال" كانت النسبة بالنسبة للسؤال الأول

%16وموافق بشدة  %46النسبة 
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يدل على أن نسبة الذي يهتمون بالتطورات التكنولوجية مرتفعة وقد يكون السبب الإعلانات التي تقوم ا المؤسسة  هذا

  وشهرته وتوسع في اال خدماا وغيرها من الأسباب.

.3G: يوضح آخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات )17م (الجدول رق

3Gفي خدمات الإتصال  آخر المستجدات التطور التكنولوجي

Frequency P

ercent

Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 4 8,0 8,0 8,0

غیر موافق 6 12,0 12,0 20,0

محاید 10 20,0 20,0 40,0

موافق 16 32,0 32,0 72,0

موافق بشدة 14 28,0 28,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

3G" أنه كانت نسبة الذين يهتمون بخدمات 3Gآخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات ني" بالنسبة لسؤال الثا

32مرتفعة أن المستهلك  غير موافق بشدة ، ونستج  %12أما الذين غير موافقين على هذه الخدمة كانت تقدر حوالي %

  بآخر المستجدات بكثرة.الجزائري يهتم 

.4G): يمثل آخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات 18الجدول رقم (

4Gآخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات الإتصال 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 3 6,0 6,0 6,0

غیر موافق 5 10,0 10,0 16,0

محاید 10 20,0 20,0 36,0

موافق 20 40,0 40,0 76,0

موافق بشدة 12 24,0 24,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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فكانت تقدر النسبة الأشخاص غير الموافقين  "4Gآخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات بالنسبة لسؤال الثالث"

هذا يدل على أن معظم الأشخاص لديهم معرفة حول آخر  %40أما الذين كانوا موافقين النسبة  %6هي:  4Gعلى خدمة

.4Gالمستجدات التكنولوجية في خدمات الإتصال 

  ): يمثل الخدمات التي تقدمها إتصالات الجزائر جيدة.19الجدول رقم (

التي تقدمھا إتصالات الجزائر جیدة لخدماتا

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 5 10,0 10,0 10,0

غیر موافق 8 16,0 16,0 26,0

محاید 7 14,0 14,0 40,0

موافق 21 42,0 42,0 82,0

موافق بشدة 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  .الطيبة التي تمتاز ا إتصالات الجزائر يمثل السمعة): 20الجدول رقم (

تتمیز إتصالات الجزائر بسمعة طیبة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق 9 18,0 18,0 18,0

محاید 13 26,0 26,0 44,0

موافق 23 46,0 46,0 90,0

موافق بشدة 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

الطيبة التي تمتاز ا إتصالات  بالنسبة لسؤال الرابع والخامس"يمثل الخدمات التي تقدمها إتصالات الجزائر جيدة" و" يمثل السمعة

%46و  %42" أن نسبة الموافقين على الخدمات التي تقدمها إتصالات الجزائر جيدة وسمعتها طيبة على التوالي:الجزائر
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معظم المستهلك الجزائري راضي على يدل على أن  وهذا %26و  %16أما نسبة غير الموافقين فهي ضئيلة على التوالي:

  لجزائر.خدمات إتصلات ا

  .ما إذا كانت جيدة4G): يوضح خدمات الإشتراك في 21الجدول رقم (

جیدة4Gخدمات الإشتراك في 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 3 6,0 6,0 6,0

غیر موافق 7 14,0 14,0 20,0

محاید 15 30,0 30,0 50,0

موافق 20 40,0 40,0 90,0

موافق بشدة 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  .جيدة4Gنترنت في ): يمثل مدى سرعة تدفق الأ22الجدول رقم (

جیدة4Gسرعة تدفق الآنترنت في

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 4 8,0 8,0 8,0

غیر موافق 7 14,0 14,0 22,0

محاید 13 26,0 26,0 48,0

موافق 17 34,0 34,0 82,0

موافق بشدة 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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4Gنسبة الأشخاص الراضين أي موافقين على أن خدمات  نستخلص أن) 7) و(6بالنسبة لسؤالين(

أي أا مرتفعة هذا يدل على أن  %34و  %40جيدة وسرعة تدفق الآنترنت كذلك جيدة تقدر نسبهما عل التوالي:

4Gالمستهلك الجزائري راضي على خدمات 

  .في جميع الأماكن4G): مدى توفر التغطية 23الجدول رقم (

في جمیع الأماكن 4Gتتوفر تغطیة 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 6 12,0 12,0 12,0

غیر موافق 14 28,0 28,0 40,0

محاید 13 26,0 26,0 66,0

موافق 16 32,0 32,0 98,0

موافق بشدة 1 2,0 2,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

متوفرة في جميع الأماكن لآن نسبة الوافقين علها  متوفرة في جميع الأماكن لآن  4Gأن خدمات  )8بالنسبة لسؤال(

وهذا كان السبب الذي دفع بالمستهلك الجزائري إقتناء هذه الخدمة.  %32نسبة الموافقين علها 

.4G): الأسعار معقولة للإشتراك في 24رقم( الجدول

معقولة 4Gالأسعار المتوفرة للإشتراك في 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 5 10,0 10,0 10,0

غیر موافق 14 28,0 28,0 38,0

محاید 10 20,0 20,0 58,0

موافق 18 36,0 36,0 94,0

موافق بشدة 3 6,0 6,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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وهي معقولة أي في متناول الجميع 4G) أن المستھلك الجزائري  موافق على أسعار خدمات 9سبة لسؤال(بالن

%.20ومحايدين  %28أما آخرين غير موافقين تقدر نسبتهم  %36فكانت النسبة  

  .لاتافي الوك 4G): مدى توفر منتج 25الجدول رقم (

متوفر في الوكلات4Gمتتبع 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 5 10,0 10,0 10,0

غیلر موافق 11 22,0 22,0 32,0

محاید 15 30,0 30,0 62,0

موافق 17 34,0 34,0 96,0

موافق بشدة 2 4,0 4,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

فهي مرتفعة وهذا  %34ونسبة المستجوبين  %22فكانت نسبة غير موافقين  )10بالنسبة لسؤال (

  يدل على مدى توفر هذه الخدمة في الوكلات.

): مدى متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في التلفاز.26الجدول رقم(

أتابع بإستمرار الإعلانات في التلفاز

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 1 2,0 2,0 2,0

غیر موافق 4 8,0 8,0 10,0

محاید 9 18,0 18,0 28,0

موافق 25 50,0 50,0 78,0

موافق بشدة 11 22,0 22,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في الراديو. ): مدى27الجدول رقم(

أتابع بإستمرار الإعلانات في الرادیو

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 2 4,0 4,0 4,0

غیر موافق 6 12,0 12,0 16,0

محاید 20 40,0 40,0 56,0

موافق 17 34,0 34,0 90,0

موافق بشدة 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  .متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في الجرائدمدى ): 28الجدول رقم(

أتابع بإستمرار الإعلانات في الجرائد

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 1 2,0 2,0 2,0

غیر موافق 8 16,0 16,0 18,0

محاید 12 24,0 24,0 42,0

موافق 24 48,0 48,0 90,0

موافق بشدة 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

.الأنترنت مدى متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في):29الجدول رقم(

أتابع بإستمرار الإعلانات في الآنترنت

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق 2 4,0 4,0 4,0

محاید 17 34,0 34,0 38,0

موافق 23 46,0 46,0 84,0

موافق بشدة 8 16,0 16,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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الجزائريين الذين يهتمون ) فكانت نسبة المستهلكين 14) (13) (12) (11بالنسبة للأسئلة (

بالإعلانات سواء على التلفاز و الراديو والجرائد والأنترنت على التوالي وقدرة نسبة الموافقين 

حيث نستنج أن نسبة الذين يهتمون بالإعلانات على الراديو و التلفاز  %23و %24و %17و50%

.والآنترنت كبيرة

  .الإجتماعية): مدى مشاهدة المواقع 30الجدول رقم (

أشاھد بإستمرار المواقع الإجتماعیة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق 7 14,0 14,0 14,0

محاید 11 22,0 22,0 36,0

موافق 25 50,0 50,0 86,0

موافق بشدة 7 14,0 14,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  .): مدى مشاهدة المواقع التعليمية31الجدول رقم(

أشاھد بإستمرار المواقع التعلیمیة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق 7 14,0 14,0 14,0

محاید 15 30,0 30,0 44,0

موافق 24 48,0 48,0 92,0

موافق بشدة 4 8,0 8,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  مدى مشاهدة المواقع الرياضية.: )32الجدول رقم(
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أشاھد بإستمرار المواقع الریاضیة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق بشدة 2 4,0 4,0 4,0

غیر موافق 9 18,0 18,0 22,0

محاید 14 28,0 28,0 50,0

موافق 17 34,0 34,0 84,0

موافق بشدة 8 16,0 16,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  مشاهدة المواقع الأخرى. مدى: )33الجدول رقم (

أشاھد بإستمرار المواقع الأخرى

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

غیر موافق 8 16,0 16,0 16,0

محاید 13 26,0 26,0 42,0

موافق 23 46,0 46,0 88,0

موافق بشدة 6 12,0 12,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

.SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

فكانت نسبة مشاهدة المواقع الإجتماعية ) 18) (17) (16) (15(للأسئلةبالنسبة 

أما المستهلكين الذين يهتمون بالمواقع التعليمية  %14موافقين وغير الموافقين فكانت %50تقدرب:

غير موافقين، أما الذين يهتمون بالمواقع الرياضية فكانت نسبه الموافقة  %7و  %24فتقدر نسبهم 

%"2والذين يهتمون بالمواقع الأخرى تقدر  %17ضئيلة تقدر 

.4Gالأماكن التي تستخدم فيها : )34الجدول رقم(

4Gفي أي الأماكن تستخدم الآنترنت
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Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

البیت 19 38,0 38,0 38,0

مكان العمل 15 30,0 30,0 68,0

مكان 

الدراسة
16 32,0 32,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

%38فكانت في البيت أكثر تقدر  4G) أن الأشخاص الذين يستخدمون الآنترنت19بالنسبة لسؤال(

  بسبب توفر الآنترنت في اليت وكذلك لضيق الوقت وغيرها من الأسباب.

  للأنترنت فهل تريد الإشتراك في هذه الخدمة. 4Gخدمات  إذا لم تكن من مشتركي : )35الجدول رقم (

الآنترنت فھل ترید الإشتراك في ھذه الخدمة4Gإذا لم تكن من مشتركي خدمات 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

نعم 33 66,0 66,0 66,0

لا 17 34,0 34,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

تقدر نسبهم  4Gفي الإشتراك في هذه الخدمة  ) أن عدد الأشخاص الذين يرغبون20يالنسبة لسؤال(

  فهي مرتفعة وهذا يدل على أن المستهلك الجزائري لديه الحاجة إلى هذه الخدمة بكثرة. 66%

  للإشتراك في هذه الخدمة.فيما يتمثل السبب الذي يدفعك : )36الجدول رقم(

إذا كان جوابك بنعم فماھو سبب الذي یدفعك للإشتراك في ھذه الخدمة

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent

Valid

سرعة الآنترنت 10 20,0 20,0 20,0

سھولة حمل 

المودم
8 16,0 16,0 36,0
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خدمة جدیدة 19 38,0 38,0 74,0

أخرى حددھا 13 26,0 26,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

هو أا خدمة  4G) أن السبب الذي يدفع المستهلك الجزائري للإشتراك في هذه الخدمة 21بالنسبة لسؤال(

.%20و كذلك سرعة الآنترنت   %38جديدة نسبتها 

: تحليل بإستعمال المتوسط المرجح -3 –ب 

المستجوبين بشكل جيد وذلك بمقارنة  بإستعمال سلم ليكارت الخماسي والذي يعطي إتجاهات

المتوسطات المرجحة لكل سؤال والتي كانت على النحو التالي:

): يمثل المتوسط والإنحراف المعياري (المتوسطات المرجحة)37الجدول رقم(

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

q1 50 3,50 1,165

q2 50 3,60 1,245

q3 50 3,66 1,136

Q4 50 3,42 1,247

q5 50 3,48 ,909

q6 50 3,34 1,042

q7 50 3,40 1,178

q8 50 2,84 1,076

q9 50 3,00 1,143

q10 50 3,00 1,069

q11 50 3,82 ,941

q12 50 3,34 ,961

q13 50 3,48 ,953

q14 50 3,74 ,777

Q15 50 3,64 ,898

q16 50 3,50 ,839

q17 50 3,40 1,088

q18 50 3,54 ,908

Valid N (listwise) 50

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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) يظهر لنا جليا مدى إتجاهات المستجوبين بالتطورات التكنولوجيا في 37من خلال الجدول رقم(.1

وإنحراف المعياري  3,5كانت جيدة وهذا نظرا لقيمة المتوسط الحسابي الذي يساوي= خدمات الإتصال

4Gوهذا مايساعدنا بأخذ إجابام بشكل إيجابي وبتالي أن إتجاهات المستجوبين نحو 1,16قدره:

  كانت موافقة وهذا بسبب الإعلانات المكثفة التي قامت ا المؤسسة

  لإعتماد على السلم كالآتي:كما تم تبرير وتوضيح ذلك من خلال ا

لدينا خمسة مجالات يقابلها "سلم ليكارت الخماسي " نقسمها على أريعة مجلات على النحو 

  حيث رأي العينة ككل هو:،5/4=0,8التالي:

1]غير موافق بشدة- , 1.8 [

]غير موافق- 1.8, 2.65[

]محايد- 2.6 , 3.4[

3.4]موافق- , 4.2[

4.2]موافق بشدة- , 5 [

. كذلك بالنسبة لجواب الثالث حيث يظهر لنا أن كل الأشخاص الذين يعرفون آخر 2

و  3,66يقدر المتوسط الحسابي  4Gالمستجدات التطور التكنولوجي في خدمات الإتصال 

 أي أا محصورة في اال أغلبية موافقين ويدل على ثقافة وإهتمام 1,13المعياري الإنحراف

  المستهلك الجزائري بالتكنلوجيا

في الأماكن  4G. بالنسبة للجواب الثامن يظهر لنا أن الأشخاص لايعرفون مدى تغطية 3

1,09وإنحراف  2,84وكان المتوسط الحسابي 

) أن جل الأشخاص الذين يهتمون بالإعلانات على التلفاز كانت مرتفعة 11. بالنسبة للجواب (4

  0,94وإنحراف  3,82وقدر متوسط الحسابي 

0,89وإنحراف المعياري  3,64) فكانت تقدر المتوسط الحسابي 15. من خلال الجواب (5

  (الملحق رقم()): تحليل الإرتباط بين عناصر الموضوع – 4 –ب 
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وهو إرتباط موجب قوي يدل هذا  0،872لدينا الإرتباط بين السؤال الأول والثاني ويساوي -

بآخر المستجدات  بالتكلوجيات الحديثة يؤدي إلى الإهتمامعلى أن إهتمام المستجوبين 

3Gالتكنولوجية لخدمات الإتصال 

وهو كذلك إرتباط  0،810كذلك لدينا الإرتباط بين السؤال الأول والسؤال الثالث ويساوي-

موجب يدل على أن مدى إهتمام بالتطورات التكنولوجية يؤدي إلى إهتمام آخر المستجدات 

4Gتمثلة في التكنولوجية الم

يدل على أنه إرتباط موجب بمعنا أنه  0،705) يساوي=13) و (11الإرتباط بين السؤال(-

المستجوبين يهتمون بالإعلانات في التلفاز والآنترنت هذا يدل على إهتمام بالإعلانات

يدل على أنه إرتباط موجب أي مدى  0.434) يساوي18)و(14الإرتباط بين السؤال (-

بين بمشاهدة المواقع التعليمية وكذا المواقع الأخرى نستنتج أن المستجوبين يهتمون إهتمام المستجو

  بمشاهدة المواقع.

  ) بين عناصر الديمغرافية:khi-deuxإختبار ( -5-ب

  "23"و"22):إختبارالإستقلالية بين عناصر الديمغرافية لسؤال"38الجدول رقم(

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-

sided)

Pearson Chi-Square 2,993
a

2 ,224

Likelihood Ratio 3,153 2 ,207

Linear-by-Linear

Association
1,314 1 ,252

N of Valid Cases 50

a. 3 cells (50,0%) haveexpected count lessthan 5. The minimum

expected count is 4,32.

SPSSبناءا على مخرجات المصدر: من إعداد الطالبتين 

وهذا  0,05أي أقل من  SIG=0.22يظهر لنا العلاقة بين السن والجنس كانت) 38من الجدول(

  معناه أنه لايوجد علاقة بين الجنس و السن
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  "24"و"22):إختبارالإستقلالية بين عناصر الديمغرافية لسؤال"39الجدول رقم(

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-

sided)

Pearson Chi-Square 8,114
a

3 ,044

Likelihood Ratio 9,054 3 ,029

Linear-by-Linear

Association
5,084 1 ,024

N of Valid Cases 50

a. 2 cells (25,0%) haveexpected count lessthan 5. The minimum

expected count is ,96.

SPSSبناءا على مخرجات المصدر: من إعداد الطالبتين 

 0,05أي أقل من  SIG=0.04) يظهر لنا العلاقة بين الجنس و المستوى الدراسي 39من الجدول(

  وبتالي لاتوجد علاقة بين الجنس والمستوى الدراسي

  "26"و"25):إختبارالإستقلالية بين عناصر الديمغرافية لسؤال"40الجدول رقم(

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-

sided)

Pearson Chi-Square 47,263
a

9 ,000

Likelihood Ratio 56,871 9 ,000

Linear-by-Linear

Association
28,243 1 ,000
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N of Valid Cases 50

a. 13 cells (81,2%) haveexpected count lessthan 5. The minimum

expected count is ,64.

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

) يبين لنا العلاقة بين الفئة المهنية و الدخل الشهري تساوي الصفر وبتالي لاتوجد علاقة 40من الجدول(

  بينهما.

  :خلاصة

إقتصادية مؤسسة إتصالات الجزائر من أهم قطاع البريد والإتصال وهي عمومية  تعتبر             

وتمتلك مستوى عالي من التقنية للبقاء طويلا في مجال نشاطها وعرفت تطورات وإنجازات هامة 

وغيرها من الخدمات وبتالي تعدد منتجاا دفعها للوصول إلى أسواق مستهدفة والمنافسة 4Gو3G:مثل

الذي لديه مميزات أساسية من بينها  4Gوإكتساب الشهرة وكسب الزبائن وترويج منتجاا خاصة 
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سرعة الآنترنتوإنخفاظ التكاليف التشغيل حيث تؤمن عملية نقل من محطة إلى أخرى بشكل سلس ومرن 

4Gبدون أي إنقطاع أو مشاكل، ونظرا لمميزاته هذا مادفعنا إلى إجراء دراسة تقييمية لخدمة الإتصال 

ل اللجوء إلى عملية الإستقصاء على عينة من مجتمع وتأثيرها على سلوك المستهلك الجزائري من خلا

  .الدراسة والتي توصلنا من خلالها إلى نتائج

مطلوبة من طرف المستهلك الجزائري  4Gوهذا ماأمكننا الوصول إلى إستخلاص مهم هو أن خدمة 

خاصة المثقف.
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لنا أنه وأهميتها في المؤسسة تبين من خلال دراستنا النظرية والتطبيقية لموضوع بحوث التسويق 

موضوع بالغ الأهمية لأن بحوث التسويق عملية شاملة ومستمرة تقوم على المساهمة العملية في أي ظاهرة 

أي تطوير المنتج الجديد و بالتالي مما سبق نجد بأن بحوث أو موضوع في مجال التسويق     أو مشكلة 

 تبويبها وتحليلها و استخدامها في هي مجموعة من الأنشطة المتعلقة بجمع البيانات عن السوق ثمالتسويق 

اتخاذ القرارات و رسم السياسات التسويقية، إذ من الضروري معرفة الحقائق المتعلقة بالسوق كي تكون 

  عية لا على أساس الحدس و التخمين.القرارات المتخذة مبنية على أساس من المعلومات الواق

ية لما تقدمه لهذا الأخير من معلومات، التي يقوم كما تعتبر من أهم مكونات نظام المعلومات التسويق

ا في تطوير و إبتكار منتجات تتسم بالإبداع و تساهم في نجاح المؤسسة خاصة إذا بمعالجتها و إستخدامه

   ببيئة كثيرة التغير، كلذلك تمر بخطوات من مرحلة التخطيط والتصميم والتنفيذ. فيكانت تعمل

ممكنة التنفيذ وعلى  وقرارات أساسية المنتجات الجديدة يتطلب خطط و برامجوبتالي فإن تطوير إدارة 

  ضوء البيانات و المعلومات التي توفرها بحوث التسويق.

  النتائج:

:نتائج الدراسة النظرية

أهم النتائج التي إستخلصناها في الفصلين الأول و الثاني و التي هي عبارة عن دراسة نظرية لدور بحوث 

:في تطوير المنتج الجديد هي التسويق

إن بحوث التسويق هي الوظيفة التي من خلالها ربط المستهلكين بصفة عامة المؤسسة من -1

خلال المعلومات التسويقية التي جمعها و المستخدمة في تحديد و تعريف الفرص التسويقية                    

و تقييم و تعديل تصرفات المؤسسة.  و المشاكل التي تواجه المؤسسة في تعاملها مع الأسواق

بما يمكن من رفع كفاءة الأداء التسويقي بصفة خاصة و الأداء الكلي بصفة عامة.
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إن بحوث التسويق لا تحل للإدارة مشاكلها فحسب بل تأتي بقرارات و توصيات مؤكدة -2

و علمية  تكون وسيلة علمية و أداة صالحة و سليمة تساعد المسؤول الإداري مساعدة إيجابية

تسهل له مهمته.

تطوير المنتجات الجديدة هي العامل الحاسم في نجاح المؤسسة في بيئة دائمة التغير إن عملية -3

إذ يمنح المؤسسة الرفع من جودا و القدرة على خدمة المستهلكين.

إن بحوث التسويق تمتلك من التقنيات و الأساليب التي تسمح بتتبع المنتج عبر جميع مراحل -4

  طويره بدءا بالبحث عن الأفكار و إنتهاءا بإختيار السوق. ت

  :نتائج الدراسة الميدانية

متخصصا لإجراء بحوث التسويق و الإعتماد على  الجزائر قسما لا تملك مؤسسة إتصالات -1

الخبرات الشخصية فقط.

المحيط الشيء الإيجابي في إتصالات الجزائر إدراكها أن أهم المعلومات الواجب جمعها من -2

تخص بالدرجة الأولى كل الزبائن الحاليين و المرتقبين لكنها غير مستغلة كما يجب.

غياب مصلحة متخصصة بالبحث و التطوير و هذا ما يؤكد أن الإبداع ليس بالشغل -3

).4Gالشاغل لدى المؤسسة مع العلم أن لديه منتج جديد (

    ير كافي.عدم إستعمال المؤسسة لعناصر المزيج الترويجي بشكل غ-4

  :الإقتراحات

: عند التمعن في النتائج المتحصل عليها يمكن إدراج الإقتراحات التالية

تفعيل دور وظيفة التسويق في توجيه المؤسسة نحو السوق و هذا بإعادة النظر في الهيكل -1

التنظيمي و محاولة خلق مديرية خاصة ذه الوظيفة و العمل على إنشاء نظام معلومات 

بالمعنى الحقيقي. تسويقية

المزيد من الإهتمام من جانب المسؤولين بوظيفة بحوث التسويق و إعتبارها سلاحا هاما في -2

تحقيق أهداف المؤسسة.
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الإهتمام أكثر ببحوث التسويق في مؤسسة إتصالات الجزائر من أجل مساعدا في تطوير -3

المنتجات الجديدة.

.بالمستهلك حيث يمثل القلب النابض للمؤسسةعلى المؤسسة أن يكون لها إهتمام بالغ -4

توحيد الجهود و المهارات و الخبرات بضمان مشاركة جميع الوظائف داخل المؤسسة في -5

تطوير المنتج الجديد.

:آفاق الدراسة

من خلال مراحل دراستنا لهذا الموضوع إتضح لنا مجموعة من العناصر ذات الصلة بالموضوع و التي لا 

الأخرى و بذلك سوف نقترح هذه العناصر في شكل مواضيع قابلة للتداول مستقبلا على  تقل أهمية هي

: النحو الآتي

تأثير بحوث التسويق على نشاط المؤسسة.-

المعلومات التسويقية في المؤسسة. دور نظام-

الإستكشافية و الوصفية و مدى تأثيرها على المؤسسة. بحوثالالعلاقة بين -

ؤسسة.بحوث الإعلان لدى الم-

التسويقية. مدى مساهمة بحوث التسويق في إعداد الإستراتيجية-

بعث منتج جديد.-

إبتكار المنتج.-

واقع بحوث التسويق.-

إستراتيجية المنتج.-

البحث و التطوير.-

التوجه السوقي.-

  تخطيط و تطوير المنتوج.-
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  يمثل مدى إهتمام بالتطورات التكنولوجية في خدمات الإتصال): 01(الملحق

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات

3Gيوضح آخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات ): 02رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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4Gيمثل آخر المستجدات التطور التكنولوجي في خدمات ): 03الملحق رقم(

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

يمثل الخدمات التي تقدمها إتصالات الجزائر جيدة):04رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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الطيبة التي تمتاز ا إتصالات الجزائر يمثل السمعة):05رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  جيدة 4G): يمثل خدمات الإشتراك في 06رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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جيدة4Gنترنت في يمثل مدى سرعة تدفق الأ):07رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  في جميع الأماكن4Gمدى توفر التغطية ): 08رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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4Gالأسعار معقولة للإشتراك في ): 09رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  لاتافي الوك 4G): مدى توفر منتج 10رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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  في التلفاز مدى متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات): 11رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في الراديو مدى): 12رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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  مدى متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في الجرائد ):13رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

الأنترنت مدى متابعة المستهلك الجزائري للإعلانات في):14رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 



129

  مدى مشاهدة المواقع الإجتماعية): 15رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  ةمدى مشاهدة المواقع التعليمي): 16رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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  مدى مشاهدة المواقع الرياضية : )17رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  مدى مشاهدة المواقع الأخرى : )18رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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G4الأماكن التي تستخدم فيها  : )19رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  ه الخدمةللأنترنت فهل تريد الإشتراك في هذ 4Gإذا لم تكن من مشتركي خدمات  : )20رقم(الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 
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  ذي يدفعك للإشتراك في هذه الخدمةفيما يتمثل السبب ال : )21رقم (الملحق 

SPSSالمصدر: من إعداد الطالبتين بناءا على مخرجات 

  عناصر الموضوع): يمثل الإرتباط بين 22الملحق رقم (
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SPSS): مخرجات 23الملحق(
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)4G(خدمات الجيل الرابع): 24الملحق(
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  معاني العبارات بالعربية): 25الملحق رقم(

بالعربیة المعنى الاجنبیة باللغة المعنى الترمیز
القادم الجیل شبكة NEXT GENERATION NETWORK NGN

موبلیس الجزائر اتصالات ALGERIE TELECOM MOBILIS ATM

متماثلة الغیر الرقمي المشترك الخط ASYMMETRIC DIGITAL
SUBSCRIBER LINE

ADSL

الرقمي المشترك الخط DIGITAL SUBSCRIBER LINE XDSL

الجزائري الانترنت خدمة مزود اسم DJA WEB EST LE NOME
FOURNISSEUR D’ACCES
INTERNET

DJAWEB

الریفي الھاتف WIRELESS LOCAL LOOP WLL

الامین اللاسلكي WIRELESS FIDELITE WIFI

برتوكول أنترنت INTERNET PROTOCOL IP

الھاتف شبكة RESEAU TELEPHONIQUE RTC
COMMUTE

RTC

الخدمات المتعددة الشبكة RESEAU MULTI SERVICE RMS

بالحزم المعطیات ارسال DZ TRANSMISSION DES
DONNEES PAR PAQUET

DZPAQ

الخدمات متعدد كشك KIOSQUE MULTI SERVICE KMS

الوضوح عالیة HIGHT DEFINITION HD

المتعددة للخدمات الوصول عقدة MULTI SERVICE ACCES ONDE MSAN

الرقمي المشترك الخط وصول
المضاعف

DIGITAL SUBSCRIBER LINE
DSLAM
ACCESS MULTIPLEXER

DSLAM

المتنقلة للاتصالات العالمي النظام UNIVERSAL MOBILE
TELECOMMUNICATION SYSTEM

UMTS
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  ): عقد الإشتراك الآنترنت الجيل الرابع26الملحق رقم(
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4G): الشروط الخاصة لعقد الإشتراك27الملحق رقم (  LTE



Forfait 10 GoForfait 5 Go

 : 
 : 

 
Le Client reconnaît avoir pris connaissance de toutes les clauses 
contractuelles inscrites au verso et accepte de s’y conformer et 
s’engager au paiement de toutes les factures qui découleraient de 
l’usage de l’accès 4G LTE.

Contrat d’Abonnement 4G LTE



 4G LTE  عقد�اش��اك

مقدمة  
حیث أن شركـــة اتصالات الجزائر تعمل في مجال الخدمات التكنولوجیة وتقدیم خدمة الجیل الرابع للأنترنت 
اللاسلكي الثابت، وحیث أن الزّبون یرغب في الاشتراك في ھده الخدمة التي تقدمھا شركـــة اتصالات الجزائر 
فقد اتفق الطرفان على الشروط والأحكام العامة المذكورة أسفلھ المنظمة لھذا العقد وكذا الشروط المتعلقة 

بالحصول على التجھیزات اللازمة لاستعمال ھذه الخدمة. 
 تعتبر مقدمة العقد جزء لا یتجزأ منھ و تقرأ معھ كوحدة واحدة.

المادة -1المصطلحات
المصطلحات والعبارات المستعملة في ھذا العقد تحمل الدلالات الآتیة :

الزّبون : كل شخص طبیعي أو معنوي  یتمتع بالأھلیة الكاملة أو المفوض عنھ قانونا الذي یطلب الاشتراك في 
خدمات الانترنت التي توفرھا شركة اتصالات الجزائر.

الاشتراك : المبلغ الجزافي الذي یدفعھ الزبون  مقابل الحصول على الخدمة.
الخدمة: خدمات الاتصال عبر الأنترنیت التي تقدّمھا اتصالات الجزائر.

.(LTE(MODEM LTE التجھیزات: كل جھاز موزع للأنترنیت من نوع
اتصالات  بین  العلاقة  یحكم  والذي  بھ  المرفق  الاشتراك  ونموذج  أدناه  المبینة  والأحكام  الشروط  العقد: 

الجزائروالزّبون والمتوافق مع وثیقة شروط الخدمة
ترددات شبكة الجیل الرابع LTE :خدمة الجیل الرابع  للانترنت اللاسلكي الثابت.

المادة -2 موضوع العقد 
یحدّد ھذا العقد، شروط وكیفیات الاستفادة من خدمة ا النفاد  غ إلى شبكة الجیل الرابع  للإنترنت اللاسلكي 
الثابت التي توفرھا اتصالات الجزائر للزبون، كما یحدّد طرق استعمال الخدمة واقتناء الزبون   للتجھیزات 

اللازمة قصد الاستفادة من الخدمات الممنوحة في ھذا الإطار. 
المادة -3الشروط المتفق علیھا مسبقا

للاستفادة من الخدمة موضوع ھذا العقد یجب على الزبون :
 أن یكون موضع استغلال خدمة الجیل الرابع LTE, واقع داخل مجال التغطیة بما یضمن التقاط الترددات 

الخاصة بالخدمة الموفرة من طرف اتصالات الجزائر والنفاد إلى الشبكة.
 LTE أن یكون الزبون مكتسبا لجھاز موزع للانترنت یعمل بنظام

أن یقدم الزبون عند اكتتابھ، كل المعلومات اللازمة التي تطلبھا اتصالات الجزائر.
تكتسي ھذه المعلومات طابعا إجباریا وھي ضروریة لتوفیر الخدمة.

یلتزم الزبون بالإعلام فورا وكتابیا عن كل تغییر في المعلومات و ذلك  بتبلیغ الوكالة التجاریة للاتصالات   
المتواجدة مكان اكتتاب اشتراكھ.

یمكن لاتصالات الجزائر قبل الاكتتاب، أن تشترط على الزبون دفع كل المبالغ غیر المسدّدة مقابل  الخدمات  
المقدمة لھ سابقا، وھي وحدھا كفیلة بتحدید شروط و كیفیات التسدید. 

المادة -4الشروط المالیة
تقدّم اتصالات الجزائر الخدمة، حسب التعریفة الساریة المفعول والمحددة في استمارة الاشتراك.

المادة -5التزامات الزبون 
یلتزم الزّبون المكتتب  باشتراكھا في الخدمة، لمدة لا تقل عّن ثلاث(03)أشھر حسب الصیغة المختارة من بین 

الصیغ المحدّدة في استمارة الاشتراك.
خلال ھذه المدة (03أشھر)، یمكن للزبون أن یطلب تغییر صیغة العرض للحصول على صیغة أعلى من 

الصیغة المتعاقد علیھا، كما لا یجوز لھ الانتقال إلى الصیغة الأدنى من الاشتراك الأولي
و كل تعدیل في صیغ الاشتراك یتم بناءا على طلب شخصي من طرف المكتتب.

LTE یجب أن تتوفر في جھاز الحاسوب الخاص بالمشترك إعدادات التشغیل الخاصة  بخدمة الجیل الرابع
وبرامج الحمایة من الفیروسات لتشغیل خدمة الأنترنت بنجاح.

لا یجوز بأي حال من الأحوال وتحت طائلة المسؤولیة إعادة بیع و/أو توزیع خدمة الانترنت للآخرین، كما 
لا یجوز إعطاء كلمة المرور الخاصة بالخدمة أو مشاركتھا

على المشترك استعمال الخدمات من خلال أجھزة معتمدة من طرف سلطة الضبط للبرید و،المواصلات وأن 
أي مخالفة لذلك یمكن أن تؤدي إلى تعلیق الخدمة

یجوز للمشترك طلب نقل خدمة الانترنت إلى منطقة  أخرى إذا وافقت اتصالات الجزائر على ذلك.
یقر المشترك بأنھ اطلع على قائمة الأسعار الخاصة برسوم التركیب والاشتراك لخدمة الانترنت ویلتزم بتسدید 

المستحقات المالیة المترتبة على طلبھ ھذه الخدمة كما یقر بحق الشركة إجراء أي تعدیل على ھذه الأسعار.
یلتزم المشترك بدفع رسوم الاشتراك مسبقا سواء استعملت الخدمة أو لم تستعمل.

ینھى إلى علم  المشترك بأن شركة اتصالات الجزائر غیر مسؤولة عن أي خلل في جھاز الحاسوب الخاص 
بھ عند تركیب الخدمة.

كما یبلغ ا لمشترك بأن شركة اتصالات الجزائر غیر مسؤولة عن صیانة أجھزة الحاسوب  لدیھ 
المادة 6– مسؤولیة الزبون

یحق للزبون استعمال الخدمة لأغراض شخصیة.و یتحمل كامل المسؤولیة في حالة نشر أي معلومات أثناء 
استعمال الخدمة و/أو كل استعمال آخر دون احترام أحكام ھذا العقد.

المادة -7 تحویل الخدمة و تنازل الزبون
یمكن للزبون أن یطلب تحویل الخدمة في حالة تغییر إقامتھ، شریطة توفرھا في مكان الانتقال، و في حالة عدم 

توفرھا، یفسخ ھذا العقد دون  تحمل شركة اتصالات الجزائر.لأیة تبعات جراء ھذا الفسخ.
لا یحق للزبون، في أي حال من الأحوال، أن یتنازل عن اشتراكھ في الخدمة موضوع العقد  للغیر، إلا بموافقة 
مسبقة و مكتوبة من اتصالات الجزائر.كما  تحتفظ اتصالات الجزائر بحقھا في رفض أي تنازل دون أن تكون 

مطالبة.بالتزامات لاحقة.
المادة -8 توفیر الخدمة وتعدیل اتصالات الجزائر لھا

الخدمة التي توفرھا اتصالات الجزائر دائمة، ما عدا في حالة الإنقطاعات التّقنیة المتعلقة بأعمال الصیانة أو 
أي مشكل تقني آخرخارج عن نطاقھا.

اتصالات الجزائر غیر مسؤولة عن نوعیة نقل المعطیات وزمن الدخول إلى خدمة الانترنیت والقیود المحتملة 
عند الدخول للشبكات و /أو الموزعات الموصولة بشبكة الانترنیت بما في ذلك حالة التشبّع في الشبكة.

تكون اتصالات الجزائر معفیة كلیّا من التزاماتھا في حالة القوة القاھرة، كما ھو محدّد في المادة 9 من ھذا 
العقد.

لاتصالات الجزائر الحق الكامل في تعدیل شروط توفیر الخدمة دون اتخاذ أیة إجراءات، ماعدا تلك المتعلقة  
بحق الزبون في الإعلام و ھذا عبر الوسائل المتاحة و طرق الاتصال.

المادة -9 القوة القاھرة
یعفى أي من الطرفین من تحمل المسؤولیة عن التأخر عن تنفیذ كلي أو جزئي للالتزامات المشار إلیھا في ھذا 
العقد إذا تبین وثبت أن ھذا التأخر ناتج عن أسباب قھریة أو غیر متوقعة أو ظروف خارجة عن إرادة وتصرف 

أي من الطرفین وتؤجل التزامات الأطراف مادام ھناك قوة قاھرة.
وفي كل الأحوال یجب على الطرف الذي وقع في ظرف من ظروف القوة القاھرة بما یحول دون تنفیذ

 الالتزامات التعاقدیة أن یبلغ مباشرة بعد وقوعھا إلى الطرف الأخر.
وتعتبر أیضا كقوة قاھرة القیود القانونیة التي تحول دون توفیر خدمات الاتصالات السلكیة واللاسلكیة.

وفي ھذه الحالة یتوقف تنفیذ ھذا العقد وكذا الالتزامات المنصوص علیھا ضمن ھذا العقد ویمكن لكل طرف 
أن یفسخ العقد دون تعویض. 

المادة -10التعلیق-الفسخ
1.10 -التعلیق

یتم تعلیق الخدمة بشكل مؤقت دون سابق إنذار من طرف اتصالات الجزائر مباشرة عند تاریخ انتھاء مدة 
الاشتراك، فإذا لم یجدّد الزبون اشتراكھ في غضون 15 یوما التي تلي تاریخ انتھائھ، یفسخ ھذا العقد.

و في حالات الإنقطاعات غیر الطوعیة للخدمة، یمكن لاتصالات الجزائر أن تعلق الخدمة لأسباب تقنیة بعد 
إشعار الزبون.

2.10 - الفسخ
1.2.10 - فسخ العقد من قبل الزبون

یمكن للزبون أن یطلب فسخ العقد برسالة موجھة للوكالة التجاریة لاتصالات الجزائر مكان اكتتاب اشتراكھ، 
مع وصل استلام، قبل تاریخ انتھاء المدة الأولیة لاشتراكھ أو إحدى الفترات الناتجة عن تجدیده للاشتراك.

فسخ العقد من قبل الزبون لا یعطیھ الحق في المطالبة بالتعویض أیّا كانت صفتھ.
2.2.10 - فسخ العقد من قبل اتصالات الجزائر

یحق لاتصالات الجزائر القطع الفوري للخدمة و فسخ العقد دون إشعار و لا تعویض عند عدم احترام 
الزبون لأحد بنود ھذا العقد خاصة في الحالات التالیة  :
أي تصرف أو محاولة لاستعمال غیر شرعي للخدمة؛

عدم دفع المستحقات السابقة و الواجبة السداد.
انقضاء مدة التعلیق إذا لم یطلب الزبون تجدید اشتراكھ في الخدمة،

إذا قام المشترك بإساءة استخدام الخدمة و/ أو إعادة بیعھا و/أو توزیعھا بأي شكل من الأشكال أو أي سبب 
یندرج تحت إساءة الاستخدام.

إذا ثبت إخلال من طرف المشترك بقاعدة من القواعد المتعلقة بالنظام العام و الآداب العامة.
3.2.10 -آثار فسخ العقد

في جمیع حالات فسخ العقد لا تقبل اتصالات الجزائر أي طلب تعویض و لا  تأخذ بعین الاعتبار أیة شكوى 
أو طلب أیا كان نوعھ یتقدم بھ الزبون.

المادة -11 الضمان و نقل الملكیة
لایمكن نقل ملكیة جھاز توزیع الانترنت المقدّم إلى الزبون في عرض  اكتتاب الاشتراكLTE 4G))إلا بّعد 

الدفع الكلي لسعر الخدمة.المتعاقد علیھا.
الجھاز المقدم مضمون لمدّة ثلاثة (03) أشھر ابتداء من تاریخ تسلیمھ للزبون ولا یمكن استبدالھ إلا في حالة 

وجود خلل في الصنع، یثبت بعد معاینتھ من طرف المصالح التقنیة لاتصالات الجزائر.
المادة-12القانون المطبّق و تسویة النزاعات

یخضع عقد الاشتراك الحالي إلى الأحكام القانونیة والتنظیمیة الساریة المفعول في الجزائر. 
یجب أن یعرض كل نزاع یتعلق بتنفیذ و/ أو تفسیر العقد الحالي والذي قد ینشأ بین الطرفین، على محكمة 

مقر الوكالة التجاریة التابع لھا اشتراك الزبون دون سواھا وذلك بعد استنفاذ كل سبل التسویة الودیة.
المادة-13 حمایة القصر

یقع على عاتق الزبون واجب حمایة الأشخاص الذین ھم تحت  مسؤولیتھ من كل ضرر یمكن أن یلحقھم  
بسبب زیارة مواقع تتضمن مساسا بالنظام العام و/أو الآداب العامة.

ویلتزم الزبون أن یكون استعمال الخدمات المرتبطة من قبل الأطفال القصر تحت مراقبتھ.
تعلم اتصالات الجزائر الزبون بأن ھناك برامج الحمایة العائلیة  الخاصة بمنع اللجوء إلى مواقع خطیرة.

المادة -14 شروط استعمال خدمات اتصالات الجزائر
یمنع على الزبون نشر، بأي طریقة من الطرق، محتوى مخالف للنظام العام، لاسیما – على سبیل المثال لا 
الحصر- محتویات إباحیة ذات طابع جنسي أو مخلة بالحیاء أو محرضة على الانتحار والكراھیة العرقیة أو 
لاقتراف جنایات و جنح داعیة إلى اللاتسامح الدیني، أو تمس بحقوق وسمعة واحترام الحیاة الخاصة للغیر، 

كما یمنع على الزبون المساس بحقوق ملكیة الغیر، لاسیما على سبیل المثال لا الحصر- نشر محتویات تمس 
بحقوق الملكیة الفكریة و/أو الصناعیة لھم.

یلتزم الزبون بأن لا یستعمل الخدمات لأھداف قرصنة، أو من أجل التغلغل في أنظمة الإعلام الآلي أو 
التطفل المعلوماتي، و یمنع عنھ كل تصرف مذنب آخر یعاقب علیھ مدنیا و/أو جزائیا، من شأنھ إلحاق 

الضرر بالغیر.
تعتبر اتصالات الجزائر موفّرة للخدمات فقط، ولیست  مؤلفا ولا ناشرا لمحتوى المعلومات المتوفرة في 

شبكة  الانترنیت، وعلیھ لا یمكن ، بأي حال من الأحوال ،أن تعد مسؤولة عن محتوى الخدمات الموجودة 
عبر  شبكة الانترنیت غیر التي أنشأتھا اتصالات الجزائر.

المادة-15 الاستعلامات 
یمكن للزبون أن یتّصل بمصالح اتصالات الجزائر عن طریق الھاتف على الرقم المجاني 100.

أو عن طریق البرید في العنوان الآتي : اتصالات الجزائر الطریق الوطني رقم 5، الدیار الخمسة المحمدیة، 
www.djaweb.dzو www.at.dz:الجزائر أو الاطلاع على الموقعین الالكترونیین لاتصالات الجزائر
لأیة معلومة أو مساعدة یمكن للزبون أن یتصل مباشرة بالوكالة التجاریة لاتصالات الجزائر مكان اكتتاب 

اشتراكھ.
المادة -16 دخول العقد حیّز التنفیذ 

یدخل ھذا العقد حیّز التنفیذ بدایة من تاریخ توقیعھ من قبل الزبون و اتصالات الجزائر.
توقیع ھذا العقد یقصد بھ فھم و قبول الزبون لمجموع بنود العقد و كذلك المعلومات المتعلقة بھو شروط 

سریانھ .
المادة -17 أحكام عامة

تلتزم شركة اتصالات الجزائر بالمحافظة على البیانات الشخصیة للمشترك.
لا یترتب على اتصالات الجزائر أیة مساءلة قانونیة و/أو قضائیة ناتجة عن الخطأ في البیانات و/أو 

المعلومات المقدمة من قبل المشترك وما یترتب على ذلك من أضرار.
لا یترتب على اتصالات الجزائر أیة مسؤولیة تجاه  المشترك  و/أو الغیر نتیجة أي عطب و/أو خلل و/أو 

عطل فني حصل لدى اتصالات الجزائر أو أي من أجھزتھا دون إھمال و/أو تقصیر منھا.
یفھم للمشترك أن اتصالات الجزائر سوف تضطر من وقت لآخر لقطع الخدمة لأغراض إجراء الصیانة 

الدوریة و/أو تجدید وتحدیث الشبكات أو الأجھزة لدیھا ویسقط حق المشترك في الاعتراض على ذلك 
مسبقا.

یتعھد طرفاالعقد بتنفیذ ما علیھما من التزامات وردت في ھذا العقد بحسن نیة.
ھذا العقد لیس محدد  المدة و لا یتضمن   تاریخ انتھاء  كما أنھ في حال وجود التزامات مالیة نتیجة أي من 

التعاملات السابقة للمشترك، یحق لشركة اتصالات الجزائر توقیف الخدمة، حتى تسدید ھذه المستحقات، 
ویتم النظر في إعادة إیصال الخدمة قصد التوصل إلى تسویة مشتركة بین الطرفین.

لا حاجة لتبادل الإخطارات من أجل تنفیذ أحكام ھذا العقد.
یقر المشترك أن العنوان المشار إلیھ في طلب الاشتراك ھو العنوان المستخدم من قبلھ.

یقر المشترك بأنھ قد اطلع على كافة الشروط و/أو الأحكام المبینة في ھذا العقد وتفھّم مضمونھا ووافق على 
الالتزام بما ورد فیھا.

 4G LTE الشروط�ا��اصة�لعقد�اش��اك



Formation commerciale du LTE 4G
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Qu’est-ce que le Lte 4G?

Algérie Télécom 2013 © Tous droits réservés

Le Lte 4G en mode fixe (Long term evolution) est une technologie :

• D’accès internet

• Utilisant les ondes radio

• Permettant d’accéder au très haut débit (jusqu’à 150Mbps)

• Permettant l’accès à la voix (Volte) à partir du 1er trimestre 2015

• Ne permettant pas la mobilité, mais, une meilleur qualité de service que le 

réseau mobile,



Évolution du LTE dans le monde
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2009 

2010

2011

2012
2015

1

144

9 394

49 484 

482 514

En milliers

2009 2010 2011 2012 2015

Amérique du Nord 0% 49% 64% 64% 29%

Europe de l'Est 100% 45% 15% 10% 18%

Europe de l'Ouest et Centrale 0% 5% 0% 3% 5%

Asie 0% 1% 19% 20% 34%

Amérique du Sud 0% 0% 0% 2% 7%

Afrique et Moyen-Orient 0% 0% 1% 2% 7%

Monde (en milliers) 1 144 9 394 49 484 482 514



Pourquoi évoluer vers le Lte fixe?
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1. Évolution vers le tout IP : besoin d’un système optimisant la commutation

des paquets.

2. Évolution vers des débits plus élevés : le débit théorique du LTE :

Downlink ~100Mbps - Uplink ~50 Mbps

3. Évolution vers une meilleure qualité de service :

• Réduit le temps de latence ;

• Réduit le temps d’établissement de connexion ;

• Réduit le temps de transit.

4. Évolution vers des infrastructures moins coûteuses : avec les

nouvelles architectures LTE simplifiées avec moins d’équipements sur le

réseau.



Stratégie de déploiement
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Les grands axes de la stratégie adoptée par Algérie Télécom pour le

déploiement du LTE 4G.

Stratégie de déploiement 
de la 4G

Zones à fort 
potentiel 

commercial

Zones  non 
couvertes 
par la 3G

Zone non 
couverte par 

l’Adsl

Zones  
rurales



Urbain / Dense Echelle du Réseau Suburbain et Rural

600 Enode B à 

compléter la 

couverture

1200 Enode B pour 

assurer la couverture 

totale

2014 2015 2016

Démarrer LTE

200 Enode B 

Phase 1 Phase 2 Phase 3

LTE dans les zones Hotspot Poursuite de la couverture Couverture totale

Planning de déploiement

Algérie Télécom 2013 © Tous droits réservés



Réseau LTE fixe
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Grandes performances
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Grande vitesse de 

transmission et faible latence



Avantages Algérie Télécom
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• Algérie télécom est l’unique opérateur à commercialiser la LTE 4G en 

Algérie et le deuxième en Afrique (après Vodafone Afrique du Sud)

• Algérie télécom devient le leader et le propulseur des nouvelles 

technologies sur le marché.

• L’adoption de cette nouvelle technologie nous permet une longueur 

d’avance considérable par rapport aux opérateurs mobiles. 

• Algérie Télécom est propriétaire du réseau de transport, ce qui nous 

confère une gestion technique maitrisée de bout-en-bout.



Bénéfices client
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• Cette offre permet au client de profiter du très haut débit (jusqu’à 150Mbps)

•Elle permet d’offrir l’internet aux clients qui ne possèdent pas le téléphone fixe.

•Offre au client une connexion sans fil.

•Possibilité de connecter dix (10) terminaux simultanément à la fois « raccordement 

sans fille »

•Permet de raccorder en RJ45 les ordinateurs et laptop de 1 à 4 postes à la fois 

selon le modèle de CPE utilisé.

•Installation et configuration du terminal client (CPE) est simple et rapide.



 Ces deux offres sont valables pour les premiers 3mois

 Les offres sont dédiés aux professionnels et résidentiels (même prix et même 

qualité)

 Le client doit forcément payer 3 mois d’avance

 Le Cpe est offret aux clients

 Le modèle est alloué au client en fonction de l’offre choisie,

Offre 4G Lte (1ère phase)



Offre 5Go :

• Le client peut télécharger avec un débit maximum (pouvant atteindre 150 Mbps) 

pour un volume de 05 Go.

• Une fois les 05 Go consommé il reste connecté pendant la période de validité de 

l’offre avec un débit de 512 Kbps.

• La période de validité de l’offre est de 01 mois.

• Le routeur (CPE 4G) et la SIM 4G sont inclus dans l’offre.

Offre 10Go:

• Le client peut télécharger avec un débit maximum (pouvant atteindre 150 Mbps) 

pour un volume de 10 Go.

• Une fois les 10 Go consommé il reste connecté pendant la période de validité de 

l’offre avec un débit de 512 Kbps.

• La période de validité de l’offre est de 01 mois. 

• Le routeur (CPE 4G) et la SIM 4G sont inclus dans l’offre.

Offre 4G Lte (1ère phase)
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Merci



الملخص

   :الملخص     

أصبح تبني المفهوم التسويقي الحديث ضرورة ماسة من أجل توجيه نشطات المؤسسة على أساس    

الحاجة المطلوبة في السوق ومن بين أهم الأدوات التنفيذية للمفهوم التسويقي الحديث 'بحوث التسويق' 

سويق جمع وتسجيل التي تعتبر مكونا أساسيا من مكونات نظام المعلومات التسويقية،إنما تتولى بحوث الت

وتحليل البيانات والمعلومات لمشاكل وظواهر تسويقية معينة ومن جهة أخرى يعتبر المنتج الجديد العنصر 

من بين عناصر المزيج الترويجي المعروفة ومن أجل إظهار العلاقة بين بحوث التسويق وتطوير  الأكثر أهمية

بالرغم من أن بحوث لاية تيارت حيث وجدنا المنتجات الجديدة إخترنا مؤسسة إتصالات الجزائر بو

التسويق من أهم الأدوات التسويق إلا أنه في الوقت الحالي مازالت النظرة لم تتغير إيجابيا بالقدر المطلوب 

  والسبب في ذلك راجع شيوع التوجه البيعي الذي يرتكز على بيع ما تم إنتاجه.

Résumé:

Il est devenu l'adoption du concept de marketing pour parler

nécessaire de toute urgence pour guider l'organisation active sur la

base des besoins requis sur le marché Parmi les outils opérationnels

les plus importants pour le concept du marketing moderne de

recherche «Marketing», qui est une composante essentielle de

l'information de marketing composants du système, mais détient la

collection de marketing, l'enregistrement et l'analyse des données et

des informations pour les problèmes de la recherche certaine

marketing et phénomènes d'autre part est un nouveau produit est le

plus important des éléments du mix marketing élément connus Afin

de montrer la relation entre la recherche et le développement de



الملخص

nouveaux produits au hasard Algérie Télécom Fondation Tiaret

marketing, où nous avons trouvé bien que la recherche de la

commercialisation d'outils de marketing les plus importants mais

pour le moment toujours pas de perspectives positives changé dans

la mesure nécessaire et pourquoi voir la prévalence de la tendance

de la vente, qui est basé sur la vente de ce qui a été produit.


