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 المستخلص
ٌتناول البحث عرضا للتوجهات التسوٌقٌة المعاصرة التً برزت على أثر التحولات والتحدٌات التً 

اجه الأعمال فً عالم الٌوم وأثر ذلك بشكل محدد على مستقبل المنتج الجدٌد. ركزت مشكلة البحث على تو
الممارسات التسوٌقٌة المعاصرة وكٌف ٌمكن احداث الملائمة بٌن المنتج وحاجات السوق وانطلقت أهمٌته 

ع حاجات ورغبات الزبون من دور التسوٌق فً بلورة الرإوٌة المعاصرة للمنتج القادرة على تلبٌة واشبا
 فضلاً عن أهمٌته فً تحقٌق الأهداف الاقتصادٌة للمنظمة طٌلة حٌاة العلاقة مع الزبون. 

تمخض البحث عن ان التوجه التسوٌقً المعاصر ٌسعى للتؤثٌر فً معرفة الزبون وسحبه بدلاً من 
ٌقٌة للمنظمة وابتكار مٌزة نفسٌة دفعه والتركٌز على الدور التسوٌقً المهم للزبون فً الاستراتٌجٌة التسو

تتمتع بالدٌمومة فضلاً عن المٌزة المتحققة من القٌمة الاقتصادٌة والوظٌفة للمنتج والانتقال من إدارة 
 المنتج الى إدارة علاقات الزبون. 

 

Abstract: 

The current research aims at identifying the new marketing directions 

that in the picture because if the changes and challenges that face the business 

nowadays, these effect on the future of the new product.  

The problem of the research concentrate on the new marketing 

activities and how to make it appropriate between the product and the 

market's need, and to fulfill the needs and desire of the customer and it's 

importance for achieving the economical goals of the organization for a long 

relationship with the customer.  

The resume of the research is about the impact of nowadays marketing 

and it's effect on knowing the customer instead of concentrating on the 

important roll of marketing of the customer in the marketing strategic of the 

organization and create a psychological forever quality beside the achievement 

of the economical value and the roll of the product, and to move from the 

product management to the management of customer's relationship.  
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 المقذمت 
القوة فً السوق من الباعة الى الزبائن على أثر التغٌرات الهائلة التً عصفت بفضل انتقال 

بالاسواق ترتب على التسوٌق ابتكار واعتماد افتراضات بشؤن ما ٌكون تسوٌقاً فعالاً، وقلب افتراضاته 
ن الى استراتٌجٌة سحب الزبون التقلٌدٌة القائمة على عقد صفقة مع الزبائن باعداد استراتٌجٌة دفع الزبو

 تجلى ذلك فً مجال الأنشطة والفعالٌات التسوٌقٌة التً ٌنهض بها فً عالم متغٌر. بالمعلومات والمعرفة، وقد 
ولعل واحدة من أهم المجالات التً شملها التغٌٌر هً فً مجال عروض المنتج الجدٌد الى السوق ومسؤلة 

النظرة التسوٌقٌة المعاصرة ببلورة رإوٌة معاصرة عن القٌمة المقدمة فً  عدم الٌقٌن من نجاحه أو فشله. تجسدت

 الى ابعاد مختلفة فً القٌمة المدركة والاستجابة المناسبة للزبون ازاءها.  المنتج الى الزبون بالاستناد
ثم تناول الموضوع فً أربعة أجزاء تضمن الجزء الأول عرض رإوٌة التوجه التسوٌقً 

تراتٌجاته المعاصرة فٌما خصص الجزء الثانً لمفهوم المنتج والمنتج الجدٌد ومناهجه وافتراضاته واس
وفرصه فً السوق. اما الجزء الثالث فقد خصص للبلورة الفكرٌة المعاصرة فً مجال تسوٌق المنتج 

أما الجزء الأخٌر فقد اشتمل على الجدٌد فً محاولة لبٌان أثر التوجه المعاصر فً عروض المنتج. 
 اقشة ما تم التوصل الٌه فً هذا البحث. من

 خلفيت البحث 
ٌعتبر المنتج الجدٌد )السلع والخدمات( سلاحاً ذو حدٌن فهو ضرورٌاً للمحافظة على وضع المنظمة وتعزٌز 
استقرارها ونموها وربحٌتها وفً الوقت ذاته ٌعد قراراً ونشاطاً ذو مخاطرة عالٌة، اذ أن نسبة الاخفاق فً 

( ان نسبة الاخفاق فً Dolan( وتشٌر دراسة ) :crawford,1994% )44لصناعٌة والاستهلاكٌة تبلغ االمنتجات 

فً الولاٌات المتحدة الأمرٌكٌة وفً أوربا بلغ  %55طرح منتجات جدٌدة وبشكل خاص منتج استهلاكً بلغ 

54( %Dolan,1991: 592.)  كنولوجٌا التطور التقنً وت بفضلوعقب التحول الى عصر المعلوماتٌة

المعلومات اصبح الزبائن اكثر احاطة بالمعلومات والمعرفة ذات الصلة بالمنتج مما ٌجعلهم اكثر قوة فً 
السوق قٌاساً بالباعه والمسوقٌن. كما أصبح المنتج اقل تماٌزاً بسبب امتلاك الشركات للتكنولوجٌا 

 قلٌص فجوة الجودة بٌن المنتجات. لوصول الى السوق مع تالمتوفرة وسهولة طرح منتجات جدٌدة وسرعة ا
وفً ظل حاجات الزبائن ورغباتهم المتغٌرة بشكل دائم والمقترنة بعوامل التغٌر فً المنافسة والتكنولوجٌا 
فإن بقاء وتطور الشركات ٌرتبط بذلك القدر من النجاح فً تزوٌد السوق بالمنتج الجدٌد مستوعبة فً ذلك عوامل 

أو التقدم على بٌئة التكنولوجٌا السائدة والمنافسة فً قطاع الأعمال التً تنتمً لها التؤثٌر سواء بالتكٌف لها 
 الشركة. 

الا انه وبعد هذا كٌف ٌبدو تطوٌر السلعة وٌجري ذلك من خلال تزوٌد السوق والزبائن بالسلع الجدٌدة... 
تبرز ذلك وفً ضوء  .التسوٌقٌة م الشركات بتطبٌق وممارسة العملٌةالى السوق فهً لن تظهر ما لم تقو المقدمة
   -ٌن:لة البحث متمثلة بالتساإولٌن اللآتٌمشك

 ما هً الممارسات التسوٌقٌة الجدٌدة التً تكرس فرص نجاح المنتج فً السوق؟  -1
 كٌف ٌلائم المنتج حاجات السوق ملائمة جٌدة؟  -2

المعاصر بعد أن تجلت فٌه معالم وتتلخص أهمٌة البحث من أهمٌة الدور المهم الذي ٌلعبه التسوٌق فً عالمنا 
افاقاً ورإى جدٌدة فً ممارسة فعالٌاته وأنشطته من خلال خلق القٌم والمنافع فً عروض  هالتغٌٌر وبلورة فٌ

 زبائن وتحقٌق أهداف المنظمات فً الربحٌة والرٌادة. لالمنتج تلبٌة لحاجات ورغبات ومطالب ا
حث تتمثل فً رصد التوجهات التسوٌقٌة المعاصرة وتؤشٌر وفً ضوء مشكلة البحث وأهٌمته فؤن اهداف الب

وتهٌئة فرص نجاح  فً حاجات ورغبات الزبائن لضمان فً مجال تقدٌم عروض المنتج الجدٌد لمواجهة التغٌراثرها 
المنتج فً السوق وتجاوز حالات الفشل وانعكاساتها السلبٌة فً مجال الكلف والارباح والحصة السوقٌة ومن ثم 

 ء والتطور. البقا
دراسة احث عبر المنهج الوصفً التشخٌصً وهكذا فإن هذا البحث ٌشكل منعطفاً فكرٌاً )معرفٌاً( تناول فٌه الب

 مبلورا اطاره الفكري لتسوٌق المنتج الجدٌد.  اضات التسوٌق المعاصر واستراتٌجٌتهافتر

 الجزء الأول
 الرؤيت المعاصرة للتىجه التسىيقي
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 ظرة المعاصرة للتسوٌقاولاً: افتراضات الن
لم ٌكن للتسوٌق الآن كما كان فً العصر الصناعً، اذ أننا ننتقل بسرعة الى عصر المعلوماتٌه حٌث 
تسٌر المعلومات نحو شمولٌة الوجود وسهولة الحصول علٌها وانخفاض كلفتها مما ٌرتب احاطة الزبائن 

 السوق والمنتج والمنافس. بمعلومات كافٌة عن 
ول ادى الى احداث تغٌٌرات مهمة فً الفكر والممارسة التسوٌقٌة ففً الوقت الذي عرف ان هذا التح

جمٌع اوجه النشاط الذي ٌختص على انه  1564رٌكٌة للتسوٌق عام التسوٌق من قبل الجمعٌة الأم
 بؤنسٌابٌة السلع والخدمات فً المنظمة لتلبٌة وارضاء الزبائن مع تحقٌق ربح. 

(Brodie, et al., 2000:517) 

التخطٌط كونه إدارة عملٌة  1565أو أنه وبحسب المعهد القانونً للتسوٌق فً المملكة المتحدة عام 
 والتنبإ لتلبٌة واشباع حاجات ورغبات الزبون الى جانب تحقٌق ربح معقول 

(Kotler,2001: 13فضلاً عن التعارٌف الأخرى التً ركزت على انه عملٌة إدارٌة تهدف الى تحقٌق ال ) تلائم بٌن

حالة ( لتحقٌق Marketing Mix)(. أو انه نظام شامل لمجموعة الأنشطة cadif,1976: 6المنتج والسوق )
 (. Pride and ferrel,2000:4) ( وStanton,1997: 7التبادل فً البٌئة الدٌنامٌكٌة )

التسوٌق  دد حٌث عرفعة الشاملة فً هذا الصالتعارٌف الجام كونه من( Kotlerٌؤتً التعرٌف الذي أورده )

ل انتاج السلع مطالب بفضوال على أنه عملٌة اجتماعٌة وإدارٌة والتً بمساعدتها ٌتم اشباع الحاجات والرغبات

( ومن هذا التعرٌف فإن مفهوم التسوٌق ٌتشكل من مجموعة Kotler,2001:5وخلق قٌمها وتبادلها.)

 (. 1الأخرى كما ٌوضحها الشكل )ببعضها تقوم كل واحدة منها وتعتمد على مرتبطة مفاهٌم 
 ( مفاهٌم التسوٌق الاساسٌة1شكل )

 
 
 
 
 
 

 
 
 
Source: Kotler,2001: 5 

ان التوجه الجدٌد لمفهوم التسوٌق ٌمثل انتقاله من مرحلة التفكٌر بمنهج التسوٌق التقلٌدي أو ما 
 اقامةعلى  ( الى مفهوم التسوٌق الذي ٌعتمدTransaction marketingسمً بتسوٌق الصفقة )

( وقواعد البٌانات مإكداً على اشباع ITالزبائن باستخدام تكنولوجٌا المعلومات )مع وتعزٌز العلاقات 

حاجات الزبون ورغباته ومطالبه مإكداً على اطلاق قٌمة فً المنتج تتلائم او تفوق توقعات الزبون 
(Kotler,2006: 147أو أن القٌمة المحررة للزبون تحقق له الاشبا )ضا بشكل افضل من القٌمة ع والر

 (. Jobber,2001:3ها المنافس )التً ٌعرض

 الاحتٌاجات، الرغبات

 المطالب
 السوق

 القٌمة، الاشباع، الجودة التبادل

 السلع
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ان منطلقات التسوٌق الحدٌث باتت تركز على مفاهٌم جدٌدة تعمل سوٌة من أجل تحقٌق قٌمة افضل 

( فإنه أصبح ٌقٌم شراكات مع اطراف مختلفة تساهم فً Brodie, et. alللزبون فً المنتج، وحسب )

فضل ومنها شراكات مع الموردٌن والمنافسٌن والوسطاء وغٌرهم ممن ٌشتركون فً تحقٌق القٌمة الأ
 ( Sawhney & Kotler( وٌضٌف )Brodie, et. al,2000:518نظام التسوٌق برمته. )

  -(:Sawhney & Kotler,2001:596) بؤن افتراضات التسوٌق الحدٌث تتجسد فً الجوانب التالٌة 

سوٌق والمسوقٌن أصبحت تجري نحو تٌسٌر المبادلات لا التحكم تٌسٌر المبادلات. ان دور الت -1
ار وبذلك فإن الزبائن هم الذٌن فٌها بسبب قوة الزبون وامتلاكه المعلومات عن العروض والاسع

ون قواعد الانخراط فً العملٌة وٌحددون المعلومات التً ٌرغبون بها والعروض التً ددٌح
 تهمهم والاسعار التً ٌدفعونها. 

سوٌق مبنً على الوضوح. ان التعامل مع الزبائن ٌقوم على اساس تزوٌد الزبون بالمزٌد من الت -2
المعرفة لإزالة حالة الغموض والابهام بشؤن المنتج وعروض المنافسٌن. ولا ٌتعامل بمبادئ 
حجب المعلومة عن الزبون بل توفٌرها كً تساعد على اجراء المقارنات بهدف اختٌار أفضل 

 العروض. 
سعً لخدمة الزبائن الموجودٌن. ٌسعى التسوٌق الى الاحتفاض بالزبون الموجود بتقدٌم ال -3

 المسوق ٌسعى الى بناء قٌمة علاقةلكسب زبون جدٌد. ان  ه أنشطتهخدمات أكمل بكثٌر من توجٌ
وهذا ٌتطلب إدارة معرفة الزبون ( Life time customer valueمع زبائنه مدى الحٌاة )

لأمر الذي ٌجعل العلاقة مع الزبون أكثر ربحاً، وبذلك ٌتحول التؤكٌد على وفهمه بشكل جٌد ا
 مسؤلة تحقٌق ولاء الزبون والاحتفاظ به وعلى قٌمة الزبائن مدى الحٌاة. 

رٌر المنتج غٌر الملائم، وفرض اسعار عالٌة، ظل التوجهات الجدٌدة لا مجال لتم ومن هنا وفً
، وبالتالً فإن فرصة تحقٌق ةعلانات وفرض شروط تسلٌم غٌر مناسبواثقال كاهل الزبائن بالمزٌد من الا

ارباح بسبب جهل الزبائن بطرٌقة خطرة باتت محدودة. ولذلك فإن سٌاسة الربح تتحقق من طول حٌاة 
العلاقة مع الزبائن ولٌس من خلال تحقٌق الربح الاقصى من المنتج كما كان ٌجري فً ظل افتراضات 

 التسوٌق التقلٌدي. 

 انٌاً: الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة المعاصرة ث
التسوٌقٌة فً ظل التوجهات الجدٌدة منحى تنمٌة وتهذٌب العلاقات مع الزبائن تؤخذ الاستراتٌجٌة 

أو تطوٌر العلاقات مع الشركاء الذٌن ٌساهمون فً بناء النظام التسوٌقً الهادف الى بناء وخلق القٌمة 
ومن ل المزٌج التسوٌقً استراتٌجٌة التسوٌق لمواكبة هذا التحول. للزبائن المعروضة فً المنتج، وٌشك

 هنا فإن التغٌر فً الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة الجدٌدة تتبلور فً الجوانب التالٌة: 
اذ عروض المنتج. أتاح التوجه الجدٌد فً التسوٌق دوراً أكبر للزبائن فً تصمٌم عروض المنتج  -1

متتابعة مع الزبائن ولعل توافر تقنٌات  ولٌست بحت متزامنةان عملٌة الاستشعار والاستجابة اص
التصنٌع المرن حٌث بلغ منطق التجزيء اقصى مدى فً التكٌف الكتلً وابتكار العروض حسب 

جري فً ظل التسوٌق رغبة الزبائن. ومن هنا اصبح دور التسوٌق مختلفاً تماماً عما كان ٌ
دوائر الهندسٌة وتتولى اقسام التسوٌق مهمة تقدٌم تصمٌم المنتج ٌتم عبر ال التقلٌدي حٌث كان

المنتج الى السوق اذ ان الأخٌرة تتولى نقل وجهات نظر الزبائن الى الوحدات الهندسٌة قبل 
 اصبح التسوٌق الحدٌث ٌتٌح للزبائن ان ٌكٌفوا عروضهم بؤنفسهمفً حٌن عملٌة تقدٌم المنتج 

 . حدٌد افضلٌاتهم وتولٌد عروضهم الخاصةوتحول دور التسوٌق الى مساعدة الزبائن فً ت
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التسعٌر. تركز استراتٌجٌات التسعٌر الحدٌثة على اقامة علاقات طوٌلة الأمد مع الزبائن آخذة  -2
بنظر الاعتبار التسعٌر الذي ٌحقق عائدات على مدى حٌاة العلاقة مع الزبون. وتقدم الشركات 

بناء علاقة قوٌة معه. وبنمو هذه لى أمل عروض بؤسعار حافزٌة الى الزبائن للمرة الأولى ع
تعوٌض النفقات وانخفاض مستوى الاسعار للعروض المقدمة ومن ثم الاحتفاظ العلاقة ٌمكن 

 ( cross-sellبالزبون وبٌع المزٌد من المنتجات الاضافٌة أو البٌع العابر للتوقعات )
ما قامت به بعض الشركات (. ومن ابرز الأمثلة على ذلك Kotler,1999:569) –( up-sell) و

المصنعه للسٌارات بعد ان تٌقنت ان الارباح لمدى الحٌاة الآتٌة من خدمات تقدٌم اجهزة ملاحة 
والمساعدة على الطرٌقة والوصول الى الانترنٌت لاسلكٌاً ربما تفوق الارباح الآتٌة من السٌارة. 

جاناً فً القرٌب لقاء توقٌع ( ان الحواسٌب والاجهزة الخلوٌة تمنح مcompaqوتعتقد شركة )
 عقود طوٌلة مربحة لمصلحة خدمات الانترنٌت. 

وهكذا فالتسوٌق ٌسعى لتعزٌز المنتج بخدمات بعضها رقمٌة وملحقة تفوق اسعارها أسعار 
(. ومن هنا فإن المنهج الجدٌد للتسوٌق Sawhney and Kotler,2001:591المنتجات )

أو  ات الآتٌة من الزبائن مدى الحٌاة لا من صفقة واحدةٌسعى لتسعٌر المنتج بناء على العائد
 عابرة. 

( بفضل استخدام الأدوات الحدٌثة التً interactiveالتروٌج. ٌجري بشكل تفاعلً وتبادلً ) -3
وفرتها تكنولوجٌا المعلومات. اذ بدلاً من استخدام اسلوب الاقناع كما كان ٌجري قدٌماً فً العلاقة 

فً التوجه التسوٌقً الحدٌث الذي ٌعتمد المعلومات والمعرفة، اذ ٌتم  مع الزبون ٌقترب الحال
( كما productاستبدال الاذن بالاقناع وحث الزبائن عن طرٌق سحبهم لا دفعهم لطلب المنتج )

أصبح بإمكان الزبائن الٌوم تحدٌد طرٌقة اتصال المسوق بهم والوسٌلة المفضلة لدٌهم بدلاً من 
المزٌد من الرسائل والمكالمات والرسائل النصٌة والكاتولوكات البعٌدة عن  ان تنهال على الزبائن

 رغبتهم. 
مع المسوقٌن وبالتالً فإن ان التسوق الجدٌد ٌستبدل ذلك بعقد اجتماعً ٌوجه )الاذونات( 

 التسوٌق ٌتٌح للزبائن اختٌار زمن الاتصال بهم ووسٌلته. 
ة قنوات مادٌة عن طرٌق الوسطاء لغرض تسلٌم التسوٌق المعتمد على الصفقالتوزٌع. استخدم  -4

ما ٌطلبه الزبائن من المنتج. أما فً ظل التوجه الجدٌد فإن ظهور وانتشار تقٌنة المعلومات 
والتوسع الكبٌر فً الاستخدام التكنولوجً وبشكل خاص الانترنٌت مكن المسوقٌن من اٌصال 

لى الزبائن وبالعكس فً حالة تبادلٌة ة والأموال الومات والكثٌر من المنتجات المعرفٌالمع
وتفاعلٌة. كما اصبح بمقدور الزبائن الآن وفً المستقبل استخدام أدوات تقنٌة فً المجالات 
المالٌة والمصرفٌة والتسوٌق المنزلً بدلاً من استخدام اسالٌب التوزٌع التقلٌدٌة وبذلك اصبحت 

تخدم أنظمة معلومات متكاملة وسلاسل الشركات تبٌع منتوجاتها مباشرة عبر الانترنٌت. وتس
 امداد متكاملة لجمٌع القنوات. 

خدمة الزبون. تعتبر خدمة الزبون من ضرورٌات العمل التسوٌقً. وكانت تجري دون معرفة  -5
 خصائص الزبون ومشاكله فً حٌن أصبح الزبون ٌحدد نوع وزمان الخدمة التً ٌحتاجها. 

رة وخدمات أفضل بفضل نشر المعلومات التً تهم ة كبٌلقد وفر منهج التسوٌق الجدٌد فرص
 (intelالزبون على مواقع الشركات او مراكز الاتصالات. ومن الأمثلة على ذلك قٌام شركة )

( بلداً وٌستطٌع الزبون شراء أي منتج من منتجاتها فوراً 34بتقدٌم خدمة التحكم بالطلب فً )
خ التسلٌم التً تلزم بها الشركة. كما ان الزبائن فضلاً عن إمكانٌة مقارنة السعر وتدقٌقه وتوارٌ

فإن هً ( لن ٌكتفوا بالخدمة بل انهم ٌقارنوها مع توقعاتهم Kotler,2006:412الٌوم وحسب )
ماً ومهماً عاكثر أصبحت دافعاً نحو شراء المنتج ثانٌة مما ٌجعل منها فً نهاٌة المطاف جزءاً دا

 للمنتج. 
 

 الجزء الثاني
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 كريت لمفهىم المنتج في اطار التسىيق المعاصرالمرتكزاث الف
( على كل ما ٌمكن ان ٌلبً الرغبات والحاجات والمطالب وٌطرح فً productٌطلق اسم المنتج )

السوق بهدف جذب الانتباه والاستحواذ والاستخدام او الاستهلاك. وهذا ٌمكن ان ٌكون اهدافاً طبٌعٌة. 
 (Kotler,2001:7) كار.مإسسات، اف، ةخدمات، اشخاص، امكن

وعند خلق المنتج ٌنبغً تقٌمه وفقاً لثلاثة مستوٌات تشمل المستوى الأول )المستوى الاساس 
للمنتج( والذي ٌعبر عن الفائدة والمنافع الاساسٌة او الخدمة التً ٌحصل علٌها الزبون عن شراء المنتج 

( وٌعبر عن Actual productوالمستوى الثانً الذي ٌعبر عن )مستوى مطابقة المنتج للواقع( )
 الخواص، الجودة، الشكل الخارجً، والماركة والعبوة. 

( والذي ٌعبر عن Augment productم )ث فهو ٌعبر عن مستوى المنتج الداعاما المستوى الثال
نتاج. لضمانات وخدمات ما بعد البٌع والموالخدمات الاضافٌة والمزاٌا المقدمة للزبون وتتضمن التسلٌم وا

هو مجموعة معقدة من الفوائد الموجه للزبون المادٌة فحسب، بل المنتوج لٌس جملة من المواصفات ف
 تبدأ بتحدٌد حاجة الزبون ثم المطابقة وبعدها ضمان اسالٌب دعم الزبون التً تترك انطباعات حسنة لدٌه. 

  New Productاولاً: المنتج الجدٌد 
تج الجدٌد ٌسعى المسوقون الى تنمٌة وتطوٌر المنتج الحالً بعملٌة التخطٌط لتقدٌم المنالقٌام عند 

من خلال الافعال او القرارات المتماسكة ذات الصلة بتحقٌق اهداف الشركة كالحصة السوقٌة والارباح 
(. Bingdam,2001:139ذة بالاعتبار خطوط الانتاج وسعة مزٌج المنتج )والمبٌعات والتدفق النقدي آخ

المٌزة صبح التفكٌر بالمنتج الجدٌد وطرحه الى السوق بسرعة متطلباً لاكتساب ( اchiu et alوحسب )
توفٌر اضاف عالٌة الجودة بوقت التنافسٌة واصبح مدراء تطوٌر المنتج ٌواجهون ضغوط كثٌفة من أجل 

قٌاسً. هذه الضغوط تصنف على انها تسارع نسبة التطور التكنولوجً والتحسن الكبٌر فً الاتصالات 
ادة الهائلة فً المنافسة والعولمة وتجزئة مساحة السوق بسبب التغٌرات الدٌموغرافٌة وقصر دورة والزٌ

( ان مفهوم Etzel, et al(. ورأى )chin et al, 2005:1حٌاة المنتج وجدولة تكالٌف البحث والتطوٌر. )
  -( وهً:three distinet categoriesالمنتج الجدٌد تتركز فً فئات ثلاثة )

 جات ذات الابداع الحقٌقً الفعلً وبجدارة.المنت .1
استبدال ذو معنى ومختلف فً المنتوج الموجود فً الصٌغة والوظائف وجوانب الأهمٌة  .2

 والفوائد المجهزة للزبائن. 
)معروفاً( بالنسبة للسوق. المنتج المقلد والذي هو جدٌد بالنسبة للشركة ولٌس جدٌداً  .3

(Etzel,et al,2004:218( أما )Bigham,2001:140 فقد ركز على ان موضوع المنتج )
  -الجدٌد لا ٌعدوا ان ٌكون واحداً من اكثر بٌن البدائل الاستراتٌجٌة المتمثلة بالآتً:

تطوٌر المنتج الحالً وتحسٌنه بطرٌقة الابتكار )فكرة او سلعة او تقٌنة مدخله فً الانتاج  -1
ا جدٌدة تماماً او انها تتمتع بخواص لأول مرة معروضه فً السوق( ٌتقبلها الزبائن على أنه

 وصفات مزٌدة من نوعها. 
( والذي ٌعبر عن تقنٌة جدٌدة او منتج جدٌد inventionطرح منتج جدٌد بطرٌق الاختراع ) -2

 ٌتمتع حسب رأي الزبائن بمزاٌا مقابل المنتج المشابهة لدى المنافس. 
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س فً المنتوج المعروض فً طرح منتج بطرٌقة تقلٌد المنافس. وٌعبر عن تقلٌد المناف -3
السوق. ان البحث عن الجدٌد وتحوٌل الافكار الى منتج ٌؤتً فً ظل الاحتٌاجات المتغٌرة 
والتغٌرات والمحٌط التنافسً بهدف المحافظة على السوق والذي ٌمهد لدور جدٌد للادارة 

ة تقود وارد الشركة وبطرٌقة صحٌحمٌتبلور فً تكٌف وتنظٌم هذه القوى بحجم مناسب مع 
( قرار المنتج الجدٌد كونها عملٌة تغٌر Etzelووصف )الى نمو جدٌد وتحقٌق الاهداف. 

وتكٌف لحالات الابداع الضرورٌة وهً تقع فً واحدة او اكثر من الحالات الآتٌة: 
(Etzel,et al,2004:227 ) 

  Relative advantageالمٌزة النسبٌة  -1
ً مستوى التمٌز من المنتج الحالً اذ ٌقود الى تدنٌة لابد ان ٌوفر المنتج الجدٌد درجة اعلى ف

 كلفة المنتج وزٌادة فً الامان والسهولة فً الاستعمال ومجموعة أخرى من المنافع. 
  Compatibilityالتساوق او الانسجام  -2

( ومستوٌات الحٌاة المتوقعة Valueالمنتج الجدٌد ٌوفر حالة الانسجام والتطابق مع القٌم )
الكثٌر من الزبائن ٌرغبون فً توفٌر الوقت واشباع الرغبات الحالٌة بالمقارنة ث ان للزبائن حٌ

 مع الوقت الفائت كاستخدام اجهزة )الماٌكروٌف( والاقتصاد بالوقت. 
  Complexityالتعقٌد  -3

وٌتضمن مستوى او درجة الصعوبة فً فهم واستعمال المنتج الجدٌد خصوصاً اذا كان المنتج 
 عروفاً لدى السوق والشركة. مبتكراً وغٌر م

   Trilabilityالتجرٌبٌة  -4
لابد ان ٌخضع المنتج الجدٌد ذي المواصفات الجدٌدة لعملٌة التجرٌب خصوصاً لبعض المحددات 

 الاساسٌة فً المحٌط. 
   Observabilityإمكانٌة الملاحظة  -5

وان الشًء المهم فً  وحقٌقً -ان )جدة المنتج( كونه )المنتج( جدٌداً لابد ان ٌظهر بشكل فعال
 إمكانٌة الملاحظة الثبات والتماسك فً نسبة تبنً المنتج الجدٌد. 

بسبب ارتفاع تكالٌف المنتج الجدٌد وما ٌتطلبه أن طرٌق التجدٌد فً المنتج لا ٌخلو من الصعوبات 
نً من وقت طوٌل قد ٌمتد الى بضع سنوات والعواقب غٌر المرئٌة المرتبطة بالتجدٌد ناهٌك عن تد

 مستوٌات التفاإل قٌاساً الى احصاءات فشل المنتج الجدٌد فً السوق. 

ترتبط بالمنافسة والتكنولوجٌا والتغٌر فً  ت بكونهابعوامل خمسة لخصان البحث عن الجدٌد ٌرتبط 
 (. Bighan,2001:134-140)مستوى فعالٌة الاعمال والطاقة العملٌاتٌه وقوى السوق 

  Competitionالمنافسة  -
 التغٌرات فً عروض المنتج والتغٌر فً المزٌج للمنافس ٌمثل تحدي كبٌر ان 
(amajor challengeواذا كانت عملٌة التحسن حقٌق ) ة هامة فإن ذلك ٌسمح للشركة

من المنتج الجدٌد، وهو بذات الوقت اهمال وازالة حالة عدم التفاإل والشكوك لعروضها 
 مة والتفوق ضمن نطاق مدة زمنٌة معقولة. اعدا لاحداث حالة الموائسسٌكون عاملاً م

   Technologyالتكنولوجً  -
فً ظروف سرعة التكنولوجٌا وتغٌر السوق فإن الشركة الناجحة هً لا تقود التكٌف مع 
التكنولوجٌا بل تسعى الى دخول تكنولوجٌا جدٌدة لمواجهة المنافس لأنها تجهز منتجات 

 وضحاها. مإثرة ذات ابداع وتهمل منتجات بٌن عشٌة
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 change in levels of business activityالتغٌر فً مستوى فعالٌة الأعمال  -
اغلب الشركات الصناعٌة ٌجب ان تتعامل مع التغٌرات فً فعالٌة أو أنشطة الاعمال بشكل 
مطابق لدورة الاعمال وبشكل ملائم ومتنوع. وبعض الشركات توسع من الجهود المطلوبة 

 خطوط وموازنة الخطوط الحالٌة. للمنتج بواسطة اضافة 
تساعد هذه الاستراتٌجٌة على التعاطً مع انتاج متوازن وحجم مبٌعات مستمر على مر 
السنٌن وبعضها تضٌف خطوط منتوج دون مراعاة الخطوط الموجودة وتصبح بذلك عدٌمة 

 الحساسٌة لمختلف دورة حٌاة الاعمال بالمقارنة مع الخطوط الموجودة. 
  Operating Capacityلٌاتٌة الطاقة العم -

كثٌراً ما توسع الشركات من توزٌع منتجاتها اذا اكتشفت بؤن استخدام الطاقة او الانتفاع 
 هبالطاقة بالحد الأدنى فً أي قسم من عملٌاتها. ان الانتفاع الادنى للطاقة ٌمكن ان تعتبر

 والمبٌعات والبحوث.  اجلحاجة الٌه كالانتللمهام والوظائف فً أي مجال تبرز ا قوةالشركة 
   Market factorsقوى السوق  -

اغلب قوى السوق تإثر على مبٌعات المنتج والتغٌرات فً مشترٌات مزٌج منتج الشركات 
ٌعود الى فعالٌة المنافسة والابداع التكنولوجً مما ٌعطً فرصة لمبٌعات بكمٌات اضافٌة 

للشركة. ان الزٌادة او النقصان فً  لمختلف المنتجات او انها فرصة لتحقٌق رأسمال اضافً
 الطاقة الانتاجٌة تقود الى تغٌرات فً مزٌج منتج الاعمال. 

   New Product Approachesثانٌاً: مناهج تقدٌم المنتج الجدٌد 
 (Bigham,2000:128):  ٌنظر الٌها وفق منهجٌة هماان مسؤلة تقدٌم المنتج الجدٌد 

   Technology Pushتكنولوجٌا الدفع  -1
سٌكون لهذا الفهم نتائج هامه مرتبطة  نولوجٌا بطرٌقة منتظمة وبشكل خلاقعند ادراك قٌمة التك

 بتطور العملٌات والمنتج وستنعكس على بروز أهمٌة الوظٌفة التسوٌقٌة.
ولقد كان للشركات جزء من صور التكنولوجٌا ولم ٌكن لها صورة واضحة من تطبٌقاتها 

الا حالة بسٌطة. الا ان تنامً مشترٌات الزبائن وتطور نوع وكم  الضرورٌة وبذلك فهً لم تشكل
الخدمات انعكس بشكل واضح متؤثراً بهذا المنهج حٌث اصبح المنتج متاحاً وجدٌداً وملائماً 

ة الابداع الواسع ٌصبح من سعرٌاً. الا أن هذا المنهج لا ٌخلو من المخاطر اذ انه مع حال
 قٌقً. التنبإ بحجم السوق الح الصعوبة

   Market Pullسحب السوق  -2
التوجه السوقً هو نتٌجة للبحوث التسوٌقٌة المنهجٌة حول وجهات نظر المستعمل او المستهلك 

 للوصول الى ادراك لتلك الحاجات. الكامنة او المحتملة حول الحاجات واٌجاد الحلول 
قٌٌم المنتج المحسن او ج اوصل الاعمال الى اقل المخاطر بسبب الانسٌاق الصحٌح بتهذا المنه

وبسبب متطلبات  ور، الا انه اكثر صعوبة من حٌث الإدارة من المنهج الأول ومع ذلكط  مال
المدخلات الاكثر وتطابق او تنسٌق البٌئة الداخلٌة والخارجٌة ٌصبح هذا المنهج حافزٌاً للكثٌر 
من الشركات فً اعداد وتقدٌم المنتج الجدٌد. ووفقاً لهذٌن المنهجٌة ٌكن تحدٌد اهم الاختلافات 

 والتقارب بٌنهما فً الجدول التالً: 
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 تشابه( ٌبٌن الاختلاف وال1جدول )
 بٌن منهج تكنولوجٌا الدفع وسحب السوق

ت
فا
لا
خت
لا
ا

 

 منهج تكنولوجٌا الدفع منهج سحب السوق

 * ٌتطلب تحدٌد القٌمة فً المنتج للزبون.
 والمناهج.  * تحدٌد الحلول الابداعٌة

تعٌٌن التكنولوجٌا الضرورٌة * تحدٌد أو 
 ج. للمنت

 . ة* تحدٌد الابداع والتطبٌقات الضرورٌ

ش
لت
ا

به
ا

 

 استخدام بحوث السوق 
 اختبار المنتج

 طرح المنتج فً السوق

 استخدام بحوث السوق
 اختبار المنتج

 طرح المنتج فً السوق

  ,Bigham: الباحث بالاستناد الى رأي الكاتب  المصدر

 

  New product Oppertinites: فرص المنتج الجدٌد ثالثاً 
بشكل عام الى فرص مإاتٌة وأخرى غٌر لسوق تندرج الفرص التً تواجه المنتج الجدٌد فً ا

( الى جملة من Jain,2002:227مإاتٌة تإدي الى الفشل. ان اسباب فشل المنتج الجدٌد تعدو وحسب )
 الاسباب. 
  -فشل السوق / التسوٌق: تسهم عوامل السوق وتوجهات التسوٌق من خلال الآتً: -1

 صغر حجم السوق المحتملة -
 عدم وجود فروق واضحة -
 ضعٌفة فً ذهن الزبائن مكانة -
 سوء فهم حاجات الزبائن -
 دعم ضعٌف لقنوات التوزٌع -
 الاستجابة التنافسٌة  -

 فشل مالً: وٌعنً عائدات ضعٌفة جراء الاستثمار فً المنتج الجدٌد. -2
فشل التوقٌت: وٌعنً ان السوق غٌر مهٌؤة لقبول المنتج فهً أما ان ٌكون دخول السوق متؤخراً  -3

 او الدخول مبكراً. 
 فشل فنً: عدم قدرة المنتج على اثبات جدارته والتصمٌم السًء له.  -4
 فشل مإسساتً: تلائم ضعٌف مع الثقافة المإسساتٌة والافتقار الى الدعم المإسساتً. -5
 فشل بٌئً: بسبب الأنظمة الحكومٌة والاقتصاد.  -6

ا غٌر مناسبة ( الى ان الفكرة قد تكون غٌر جٌدة او انها جٌدة الا انه :Kotler,2001واضاف )

ة المنافسٌن قعات غٌر الدقٌقة او عدم تقدٌر قوللسوق او قد ٌكون ذلك خللاً فً المزٌج التسوٌقً أو التو
ج الجدٌد لابد من طرحه بصورة ومن هنا ٌمكن القول ان الشركة لكً تضمن نجاح المنتبشكل مناسب. 

 ٌقه صحٌحة. ة فً السوق الصحٌحة وفً الوقت المناسب الصحٌح وبخطه تسوملائم
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هً: ( ان هناك خمسة مبادئ اساسٌة فً موضوع نجاح المنتج الجدٌد Bighamورأى )
(Bigham,2001: 126 ) 

 ةترفعقلٌة مفتوحة وداعمه وادارة مح -1
 معرفة سوقٌة جٌدة واستراتٌجٌة -2
 منتج متمٌز ومتفوق -3
 تناسق واتصالات جٌدة -4
 براعة بالفعالٌات الاقتصادٌة -5

ة المإاتٌة لنجاح المنتج تندرج ( الى ان الفرصMenotoya and calantoneتشٌر دراسة )و
  -تحت العوامل التالٌة:

 التآلف بٌن التمٌز والجودة المتفوقة على المنافس .1
الدقة فً اعداد استراتٌجٌة السلعة التً تصف سوق المنتج المستهدف ومتطلبات السلعة  .2

 وخواصها وصفاتها الجدٌدة. 
 الشركة فً المراحل التقنٌة والتسوٌقٌة لاعداد السلعة. التعاون الوثٌق بٌن اقسام  .3
التنفٌذ الواعً والنوعً لكل ما تم التفكٌر به فً مراحل الاعداد وجاذبٌة السوق. اما  .4

(Cooper and Eiko فاشار الى ان العوامل التً تقود نجاح المنتج الجدٌد ) تتلخص
  -بالتالً:

وستراتٌجٌة المنتج كنولوجٌا والموارد المتاحة العوامل الاستراتٌجٌة كمٌزة المنتج والت -1
 الجدٌد. 

بتكرة او الحاذقة والأنشطة التسوٌقٌة معوامل عملٌة التطور كالأنشطة التكنولوجٌة ال -2
 بتكرة ودعم الادارة العلٌا والسرعة الى السوق وتحلٌل الاعمال والبراعة المالٌة. مال

 فس السوقً والبٌئة الخارجٌة. حجم السوق المحتملة والتناكعوامل بٌئة السوق  -3
العوامل التنظٌمٌة كالفرق الوظٌفٌة وعلاقتها الداخلٌة والخارجٌة وكٌفٌة تنظٌم هذه الفرق  -4

(Cooper and Eiko,2007:2 .) 
وعلٌه ٌمكن القول بؤن العامل الحاسم فً تهٌئة الفرصة المإاتٌة لنجاح المنتج هو نوع وكم 

ة والزبائن والمنافس والتً تتجسد على شكل قٌم فً المنتوج المعرفة بحوزة الشركة تجاه الشرك
القدٌم الى السوق والمتفوق على مثٌله من منتج المنافس وهو اٌضاً حجم الابتكارات التً تولٌها 
الشركة لمنتجاتها الجدٌدة المرتبط بتخطٌط المنتج وعملٌة البحث عن الافكار وطرٌقة التنفٌذ واٌمان 

ومعاٌٌر قبول الافكار المنبثقة عن الدور الاستراتٌجً للمنتج الذي ٌعزز الصورة  الادارة العلٌا بذلك
وامكانٌة والحفاظ على حصتها السوقٌة واحداث الموقع المناسب فً السوق الجدٌدة  للشركةالخلاقة 

وطرٌقة استخدام التكنولوجٌا بشكل جٌد فضلاً عن الموارد  للشركةالسلعة فً اظهار الصورة القوٌة 
لمالٌة المخصصة لدعم المنتج بعٌداً عن الاسلوب التقلٌدي بتقلٌد المنافس، بحجم الانفاق او استخدام ا

النسب التقلٌدٌة من حجم المبٌعات كمخصص لتقدٌم منتج جدٌد، كما ٌظهر اٌضاً من خلال طرح 
 على المنتج. مناسبة او منافع كافٌة تعوض الى درجة كافٌة الاسعار المرتفعة نسبٌاً منتوج بؤسعار 
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 الجزء الثالث
 البلىرة الفكريت المعاصرة في مجال تسىيق المنتج

ان التغٌرات الجذرٌة فً الفكر التسوٌقً وممارساته على اثر انتقال القوة لمصلحة الزبائن والسوق 
ت. ان دور جعل للتسوٌق دوراً جدٌداً كما لاحظنا وذو أهمٌة لا ٌقل عن دوره السابق المتحكم فً المبادلا

فً  خدمة( وضمان درجة عالٌة من القبولالتسوٌق الفاعل فً أٌجاد فرص حقٌقٌة لنجاح المنتج )سلعة، 
علاقة التوجه السوق واحدة من اهم المجالات التً ٌخوضها التسوٌق فً عالم الاعمال. وفٌما ٌلً تباعاً 

 والممارسة التسوٌقٌة الجدٌدة فً تقدٌم المنتج الجدٌد. 

 رإٌة المنتج الجدٌد. اولاً: 
ٌإدي الجهد التسوٌقً دوراً كبٌراً واساسٌاً فً تكوٌن رإوٌة منهجٌة حٌال المنتج الجدٌد من خلال 

(. ان Dolan,1941: 492-609دراسة الفكرة الأولٌة وحداثتها والفرص المهٌؤة لها فً السوق )
الحالً مندفعه بفعل عوامل ذات صلة الشركات ملزمة بؤن تعرف فكرة واسباب احداث التغٌرات فً المنتج 

بقدراتها الداخلٌة والقوى المحفزة )الداخلٌة( كزٌادة مبٌعات/ربحٌة الشركة وتنمٌة مٌزة الكلفة والاحتفاظ 
برٌادة السوق وأخرى عوامل محفزة خارجٌة كنضوج دورة حٌاة المنتج وظهور شركات جدٌدة وتغٌر 

كما ان علٌها دراسة مدى حداثة ى المستوى المحلً والعالمً. حاجات ورغبات الزبائن وتعاظم التنافس عل
المنتج )كون المنتج جدٌد الى السوق والشركة(. وفً هذا المجال تبرز انماطاً عدٌدة لمنتجات مختلفة فً 

 درجة حداثتها )مدى معرفتها فً السوق والشركة( ٌمكن اٌضاحها بالشكل التالً. 
 

 ٌد حسب الحداثة( ٌبٌن أنماط المنتج الجد2شكل )

 المنتج المبتكر
 )آ(

 المنتج
 )د(

 + جدٌد
 الى

 المنتج المحسن
 )ب(

 المنتج المنخفض
 الكلفة )ج(

 الشركة

+ - - 
 جدٌد الى السوق

 المصفوفة من عمل الباحث: المصدر
 

  -( الى ما ٌؤتً:1وٌشٌر الشكل )
 لانترنٌت.المنتج  آ:  منتج مبتكر وجدٌد على الشركة وجدٌد على السوق كسوق ا

المنتج ب: منتج جدٌد على السوق ولكنه معروفاً للشركة. أي انه منتج محسن تجري علٌه الشركة 
 تغٌٌرات وظٌفٌة أو تقنٌة أو فً مجال القٌمة. 

 المنتج ج: المنتج هنا معروف للسوق والشركة وٌقدم ذات المنافع ولكنه بسعر أدنى. 
 روفاً للسوق كدخول الشركة الى سوق بطاقات الأئتمان. المنتج د: منتج جدٌد على الشركة ولكنه مع

اكتمال بناء رإوٌة الشركة حٌال المنتج لا بد لها من دراسة السوق وبالاخص المجالات التً ولأجل 
تتعلق بتلافً عوامل الفشل والتركٌز على تجاوز كلفة الفرصة )الخسارة فً الربح نتٌجة التؤخر فً 

كلفة المجازفة فً المنتوج وهً )كلفة ادخال منتج ضعٌف الى السوق(. ان الوصول الى السوق( وتجاوز 
موقف الذي ٌإول الى ان ٌكون المنتج الذي ستطرحه لدراسة الجوانب المذكورة سٌإدي الى تبنً الشركة ا

 هو الأفضل والأول، أي بعبارة أخرى منتجاً متمٌزاً وبؤسرع ما ٌمكن فً وصوله الى السوق. 
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 صٌل فكرة القٌمة فً المنتج. تؤ -ثانٌاً:
ٌنبغً للجهد التسوٌقً ان ٌركز فً هذه المجال على تحدٌد الاسواق التً تخدمها عروض الشركة 
من المنتج الجدٌد بالوصول الى الحاجات الحقٌقٌة للزبائن عن طرٌق مناهج بحوث السوق التقلٌدٌة او 

الحاضر من أجل ادراك القٌمة التً ٌفكر بها قت تحدٌد الحاجات الكامنة التً لا ٌدركها الزبائن فً الو
 الزبائن وتصمٌم المنتج الملائم واٌجاد موقع مناسب له فً ذهن الزبون. 

 create( الى ان مهمة الشركة هً خلق القٌمة للزبون )Peter Dructerوفً هذا الصدد ٌشٌر )

customer valueًالاشباع بدورها تإثر على قٌمة  ( وان خٌارات الزبون تتجه نحو القٌمة الأفضل والت
 والسلوك واعادة الشراء ولذلك فإن هذه المهمة تعتبر شاقة للشركة 

(Kotler and Armstrong,1999:545.) 

( عبارة عن مزٌج من السعر والنوعٌة او criffinومن الناحٌة التارٌخٌة كان مفهوم القٌمة حسب )
ٌة )مدى وفاء البائع بما ٌلتزم ل جوانب عدٌدة، كالموثوقالقٌمة ٌشم مستوى الجودة، أما الآن فإن مفهوم

بائن والخدمة الفورٌة( وسهولة شراء المنتج وخدمة ما بعد ابة )الاستعداد التام لمساعدة الزبه( والاستج
 (. Criffin,2001:148البٌع )

ة الاستحقاق المدرك بالوحدات النقدٌ( على ان القٌمة هً Krishnamurthi,2001:440وأكد )
لمجموعة من المنافع الاقتصادٌة والوظٌفٌة والنفسٌة التً ٌحصل علٌها الزبون مقابل السعر الذي ٌدفعه 
 لقاء عرض المنتج اخذاً بالاعتبار العروض والاسعار المنافسة المتوفرة. وٌتفق 

(Anderson and Narus) مع هذا الرأي بوصفهم القٌمة على أنها ما تستحقه نقداً منتج او خدمة 
تقنٌة، اقتصادٌة، اجتماعٌة التً تتلقاها شركة لقاء ثمن تدفعه، انها مقارنة قٌمة عرض مورد لأفضل بدٌل 

(. ولا ٌختلف هذا التعرٌف عما قدمه Anderson and Narus,1998:53ٌقدمه مورد بعد ذلك. )
(Anderson and Jain, 1993: 3-29حٌث اكدا على أن الاستحقاق المدرك بالوحدات ال .) نقدٌة

لمجموعة المنافع الاقتصادٌة والوظٌفٌة والنفسٌة مقابل السعر لمنتج ما مع الاخذ بالاعتبار العروض 
المنافسة. وترتبط القٌمة بالكلف اذ ان القٌمة التً ٌحصل علٌها الزبون تعادل المنفعة مطروحاً منها كلفة 

نفعة أكبر من الكلفة فان القٌمة تنمو واغلب الكلفة. فاذا كانت الم -الحصول علٌها أي ان القٌمة = المنفعة
الشركات تخفض السعر لزٌادة القٌمة الا ان هذا الاجراء له مردودات سلبٌة على المنتج فً نهاٌة المطاف 

 . (enteprise.com-www.scottishاذ انه سٌإدي الى تقلٌل القٌمة فً المنتج )
ان القٌمة النهائٌة التً ٌحصل علٌها الزبون لا تحسب قٌاساً بالكلفة النقدٌة التً ٌتحملها الزبون 

 على القٌمة هً كلفة نقدٌة ونفسٌة وكلفة طاقة وكلفة الوقت.ان كلفة الحصول  kotlerفحسب، بل اعتبر 
Total Customer = monetary cost + time cost + engenorgy cost + psychic cost . 

وبالتالً فإن القٌمة هً عبارة عن الفرق بٌن القٌمة الكلٌة للمنتج والكلفة الكلٌة للزبون 
(Kotler,1999:545 .) 

V = Total customer values-total customer cost.  

تحقق على حساب ارباح الشركة للزبائن وبشكل مربح فالقٌمة لا ت التسوٌق ٌسعى الى تولٌد قٌمةان 
ن تخفٌض الاسعار مع زٌادة. القٌمة تإدي الى تدنً ربحٌة الشركة، وتقلٌل القٌمة فً النتٌجة وهذا اذ ا

على تولٌد القٌمة، الا ان الجانب الاساس مما ٌتعارض مع منهجٌة التوجه التسوٌقً الجدٌد المبنً 
مرة واحدة بل الجوهري فً التوجه لا ٌقوم على اساس تحقٌق ربحٌة قائمة على تسوٌق الصفقة ولو ل

 اساس ربحٌة الزبون لفترة طوٌلة او ما ٌسمى ربحٌة الزبون مدى الحٌاة او طٌلة وقت حٌاة الزبون. 

http://www.scottish-enteprise.com/
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 ابعاد القٌمة فً المنتج: 
ان القٌمة التً تحررها الشركات فً المنتوج هً قٌمة مفهومٌة ومتعددة الابعاد وقرٌنٌة فً 

ؤنه ٌقارن المنتج بآخر متوفر ضمن ابعاد القٌمة أي بمقدار ما طبٌعتها. اذ حٌنما ٌختار الزبون منتجاً ما ف
 ٌحوٌه من منفعه ومن ثم تجرى عملٌة الاختٌار. 

 ( Kotler and armystrong,1999:546ولقد حددت على انها: )
 وتعبر عن فكرة الافراد حٌال منتج ما.   image valueقٌمة الصورة  -1
لمعرفة والخبرة بحوزة العاملٌن فً الشركة وتعبر عن ا Personal valueقٌمة الافراد  -2

 المحررة للقٌمة. 
وتعبر عن الخدمات المرافقة للمنتج كالصٌانة والتعلٌم  Services valueقٌمة الخدمات  -3

 وغٌرها. 
 وتعبر عن الاداء الوظٌفً للمنتج من خلال صفاته.    Product valueقٌمة المنتج  -4
 ( Anderson,et-al;1999: 3-24)للقٌمة تتمثل بالآتً: ثة أبعاد ( وزملاءه فقد حددوا ثلاAndersonأما )

لجودة المنتج المدركة لمنتج أو الزبون وهو تقدٌر  economic Dimintionالبعد الاقتصادي  -1
منتجات عدٌدة بالسعر الذي ٌنبغً دفعه مستخدماً نسبة الجودة الى السعر،  فؤن ادرك الزبون 

 ج ذي السعر الادنى وٌكون لاختٌاره مدلولاً فً التوفٌر. تماثل الجودة فؤنه سٌختار المنت
وهً مجموعة الصفات التً  Function or Technical diminutionالبعد الوظٌفً/ التقنً  -2

تمٌز المنتج عن غٌره وقد ٌفضل الزبائن بعض الصفات الاكثر تقدماً وتقنٌة ان كانت دوافعه فً 
( sprintلبعض فً شراء هواتف متطورة جداً كـ )الشراء تتجه نحو تفضٌل التقنٌة كتوجه ا

 البعٌد المدى.  
وهو ٌعبر عن راحة البال والرضا عن المنتج.   Psychology diminutionالبعد النفسً  -3

 وتحفز هذه القٌمة او البعد بجوانب غٌر ملموسة كالخدمة واسم المنتج والثقة والعلاقة والسمعة. 

 الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة للقٌمة 
رغم ان القٌمة التً ٌستهدفها الزبون تكمن فً ابعادها الثلاثة الا ان الشركات التً احتلت مراكز 

 قٌادٌة فً السوق ركزت على شكل او آخر من اشكال وابعاد القٌمة او على ابعادها الثلاثة مجتمعه. 
حتٌاجات والطلبات ة عن تحقٌق الاالاداء المتمٌز او القٌمة الناجم ان بناء القٌمة ٌتحدد من خلال
( ان بناء واستهداف Green and Srini Vasan,1990: 3-29الزبائنٌة وعن تفوق المنتج. وٌرى )

 الزبائن بالقٌمة ٌتطلب قٌاساً واضحاً لأفضلٌات الزبائن فٌما ٌتعلق بالقٌم والابعاد الثلاثة وان ذلك ٌتطلب. 
تنافسٌة واٌصالها بؤقل قدر من الصعوبات. التفوق العملٌاتً. وٌعنً تزوٌد الزبون بمنتج بؤسعار  -1

وٌلاحظ ان التفوق هنا ٌركز على السعر والملائمة ولذلك لابد من التركٌز على التمٌز بالكلفة مما 
ٌتطلب تكامل جهود الانتاج والتسوٌق بتوفٌر أنظمة تشغٌل وتصنٌع وتوزٌع فعالة. ومن ابرز 

دفع الانتاج الذي  (*)اسلوب )التوحٌد القٌاس( ( بؤستخدامToyotaالأمثلة على ذلك قٌام شركة )
 الى مٌزة الاقتصاد ووفورات الحجم. 

حمٌمٌة الزبائن. وهو ان ٌتم تؤكٌد وبناء القٌمة بالتركٌز على الزبون ومن الصٌغ المتقدمة فً  -2
هذا المجال اٌجاد قطاعات سوقٌة من حجم واحد مصنفة حسب رغبات الزبون فعلاً. ومن المفٌد 

ا ضرورة حساب قٌمة عمر كل زبون ومن ثم تصمٌم خطط تسوٌقٌة على صعٌد فردي ذكره هن
 مبنٌة على قٌم العمر. وعلى هذا الاساس فؤن تجزئة السوق تصبح مرتكزاً لبناء القٌمة. 

ٌادة المنتج: ٌفترض ان تقوم الشركات بتطوٌر المنتج بشكل مباشر ومستمر عن طرٌق طرح ر -3
ضل بعض الشركات الكبٌرة اتباع طرٌقة تطوٌر متكامل لمنتجاتها. منتج للسوق سرٌع ودائم. وتف

ومن الأدوات المستخدمة فً هذا النمط من بناء القٌمة هو تقلٌص الزمن للوصول الى السوق 
 (. Jain,2001:239واعتماد الجدوى التقنٌة والاقتصادٌة باعتماد العمل بالفرٌق )

                                                           
جددات جدٌدددة تشددترك فددً الكثٌددر مددن الموصددفات والمكونددات كؤنتدداج سددٌارة ( التوحٌدد القٌدداس: تقدددٌم عددروض لمنت*)

(Luxus مودٌل )344 ( ذات المحرك المستخدم فً سٌارةCamry .) 



 

 

131 

تفاظ بموقع تنافسً متمٌز لابد من تؤكٌدها على اختٌار حتضح بؤن الشركات اذ ما ارادت الاومن هنا ٌ
مع المنتجات الانموذج الاستراتٌجً فً بناء القٌمة والتفوق فً واحد من أنظمة بناء القٌمة والتعادل 

متلك القدرات والكفاءات الممٌزة فؤنها الٌوم الأخرى فً النظامٌن الآخرٌن، وفً الشركات الرائدة والتً ت
تلاك ناصٌة التمٌز فً اكثر من بعد من ابعاد القٌمة وان ارادت الشركة تفوقاً بفضل القٌمة قادرة على ام

 وظٌفٌة تحتاج الى رٌادة المنتج اماالاقتصادٌة فؤنها تحتاج الى تفوق تشغٌلً وعلى صعٌد المنفعه ال
 مٌمٌة الزبائن فؤنها مفتاح الكسب على اساس المنافع النفسٌة. ح

 تجابة والأداء: ثالثاً: تقوٌم الاس
لتعرف على حقٌقة استجابة الزبائن واداء المنتج. الى السوق اٌتطلب من الشركات قبل طرح المنتج 

وتعنً استجابة الزبائن طرٌقة فهم القٌمة التً ٌطرحها المنتج من قبل الزبائن وهو بالتؤكٌد استجابات 
عروفة فً ذلك هً اجراء ( ومن الطرق المKrishnamurthi,2001:441سعرٌة وعوامل أخرى )

اختبار سابق لطرح المنتج فً السوق او اجراء تسوٌق سابق للاختبار على هٌئة محاكاة تسوٌق الاختبار، 
وهناك بعض الطرق الممكن استخدامها فً هذا المجال كالخبرة السابقة لرجال الادارة واعضاء فرٌق 

ٌر المبٌعات المتوقعة عند استخدام المإثرات هندسة المنتج ومدٌروا المنتجات والباعة اذ ٌستطٌع تقد
السعرٌة مثلاً وطرٌقة الابتكارات مقارنة بالمنتج القدٌم قٌاساً للمنافس والتجرٌب خصوصاً فً كالمرونة 

مجال حساسٌة الاسعار رغم مخاطرها وتحلٌل البٌانات التارٌخٌة من خلال منحنى الطلب لمبٌعات ذات 
جات والاسعار المنافسة والقٌمة الاقتصادٌة للزبون وهو تحلٌل للقٌمة الناجمة نوعٌة وبٌانات الاسعار للمنت

المنافع والتكالٌف الاضافٌة عن استخدام المنتج مضافة الى السعر المرجعً اذا كان الزبون عن الفرق بٌن 
 ٌستخدم منتج آخر. 

ات أو اسهم السوق خلال كما ٌتطلب الأمر التحقق من أداء المنتج الجدٌد بؤستخدام مقاٌٌس كالمبٌع
فترة زمنٌة معٌنة مع حساب عائد الاستثمار او التركٌز على احتساب الارباح المتحققة وبؤستخدام المقارنة 
بٌن النتائج المتحققة الفعلٌة مع معاٌٌر معدة سلفاً نحصل على حقٌقة واقع اداء المنتج الجدٌد بغٌة اتخاذ 

من السوق. ان الاداء سوٌق أو اعادة النظر بها او الانسحاب قرارات وخطوات ضرورٌة لمتابعة خطة الت
المنحرف للمنتج قد لا ٌكون سببه فشل الجهود التسوٌقٌة اذ قد ٌفشل المنتج على اثر عوامل لا دخل 

 للشركة بها. كؤن ٌكون ذلك بسبب التحولات الكبرى فً الاسواق والتحدٌات العولمٌة وغٌرها. 
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 عالجزء الراب
 الخاتمت

كانت تعد جهود المنظمة فً تطوٌر المنتج وتسوٌقه مجازفة الا أنها تستحق المخاطرة فً اطار 
الجدٌدة أكثر تحدٌاً التسوٌق المعاصر فؤن رإى جدٌدة اصبحت فً متناول المسوقٌن لتجعل ادارة المنتجات 

 معاصر ازاء المنتج. الجوهرٌة للتسوٌق ال للمفهوماتوتتطور بسرعه. وفٌما ٌلً خلاصة  ومتعة

ان العمل التسوٌقً فً عصر المعلومات والمعرفة سٌكون وفقاً لرإى مختلفة اختلافاً واسعاً عما  أولاً:

كان ٌجري فً مرحلة العصر الصناعً. وٌتجلى ذلك بقلب حكمة التسوٌق التقلٌدي القائم على ابرام 
ون مستنداً الى تكنولوجٌا المعلومات وقواعد الصفقات مع الزبائن الى تسوٌق ٌقوم على العلاقة مع الزب

 البٌانات والتفاعل المستمر مع الزبائن. ان هذا التوجه بلور رإوٌة وافتراضات معاصرة هً: 
التؤثٌر فً خرٌطة معرفة الزبون من خلال تقاسم المعرفة وعدم حجب المعلومة والتعامل بوضوح  -آ

د المعرفة التسوٌقٌة للمنظمة وعلى ذلك فؤن التسوٌق روامواعتبار معرفة الزبون مورداً مهماً من 
 المعاصر: 

ٌستند فً النفاذ والتؤثٌر فً الزبون بعقد اجتماعً مستبدلاً عملٌة السحب بدلاً من الدفع تاركاً  -1
 للزبون زمن الاتصال ووسٌلته.

ابلة اعتماد مفهوم اشباع حاجات ورغبات ومطالب الزبائن بدلاً من الرضا بالاستناد الى مق -2
توقعات الزبون للقٌمة فً المنتج كحد أدنى او تخطً حاجز المنافس بهدف تكرٌس ولاء الزبون 

 ومن ثم الاحتفاظ به واعتبار ذلك مٌزة تنافسٌة مهمة فً عالم متغٌر. 
تمتد الرإٌا المعاصرة للتسوٌق الى الأمام والخلف فً آن واحد باعتماد مبدأ الشراكة مع كافة الاطراف  -ب

فٌها المنافس والموردٌن والوسطاء ومإسسات التؤثٌر والاثارة والزبون الداخلً والخارجً بما 
والمنظمات وتستخدم فً ذلك أنظمة معلومات وسلاسل امداد متكاملة واصحاب المصالح الخاصة 

 لجمٌع القنوات. 
 تب: ادراك حقٌقة التمسك بالزبون من خلال استراتٌجٌة التركٌز على الزبون مما ٌتر -جـ

نقل عملٌة تصمٌم المنتج الى الزبون واعتماد العملٌات كوسٌلة لفهم الزبون واٌجاده وخلق  -1
 القٌمة له فً العروض الجدٌدة فً المنتج. 

 تحقٌق الربح الاقصى وفق مبدأ العلاقة طوال حٌاة الزبون.  -2

كها الزبائن أي ان الزبائن تركز الرإٌة التسوٌقٌة الجدٌدة على ان قدراً كبٌراً من المنتجات ٌحر ثانٌاً:

وتحدٌد فع للسوق لمنتج جدٌد بفضل تمٌزه بوضوح تهم ولا بد من تصمٌم استراتٌجٌة دٌعبرون عن حاجا
 موضعه تحدٌداً ملائماً قٌاساً الى المنتجات المماثلة المتوفرة ولا بد للمنظمة ان تدرك بؤن: 

سٌعانً من الركود فً المبٌعات آجلاً أم ان المنتج قد ٌواجه فرصاً غٌر مإاتٌه تإدي الى فشله و - أ
 عاجلاً. 

 على المنظمات ان تتزود بالمعرفة عن كٌف ومتى ٌصبح المنتج قدٌماً.  -ب
لا ٌمكن للتماٌز فً المنتج المبنً على خواص التفوق الاحادٌة فً القٌمة الوظٌفٌة أو الاقتصادٌة  -جـ

ام مدخل السعر وتٌسٌر التكنولوجٌا ولذلك ردود افعال المنافس بؤستخدان ٌدوم فً السوق بفعل 
 لابد من ابتكار قٌمة نفسٌة تقدم مٌزة ذات معنى تتمتع بالدٌمومة. 
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ٌوفر الجهد التسوٌقً الآن فرصة الانتقال من ادارة المنتجات الجدٌدة الى ادارة علاقات الزبائن  ثالثاً:

(CRM( )Customer Relationship Managementوالفكرة هنا م .) عاملة الزبائن بوصفهم

 وٌتطل بذلك: موجودات لدٌها ومحاولة الاحتفاظ بهم وبالتالً تقدٌم منتجات جدٌدة بمرور الزمن. 
/ السوق المستندة الى ذهناً مبدعاً وتركٌزاً واضحاً على الابتكارات المستمرة مع الأخذ رٌادة المنتج  -آ

 رات. بالاعتبار اقتصادٌات وفورات الحجم والمجال والمها
التركٌز فً تقدٌم المنتجات الجدٌدة على تلك الابعاد فً المنتج التً لا تعد عناصر محددة حاسمة فً  -ب

عملٌة الاختٌار التً ٌقوم بها الزبائن المستهدفون وٌعد اسلوب )التوحٌد القٌاسً( اسلوباً ملائماً فً 
الخطورة المتوقعة وعدم الٌقٌن هذا المجال وبفضل اقامة هذه العلاقة مع الزبائن تخفض الشركة 

 المقترنة بالمنتج الجدٌد لدى الزبائن. 
 

 المصادر
1- Anderson, James. Jain, Dipack and pradeep, chiataguta, "customer value 

Assessment in Business Markets: A state of Practice study" Journal of 

Business to Business Marketing. Vol. 1, No. 1, 1993, PP3-29.  

2- Bredi, Rodrick. Brooke, Rechard and covilo, Nicole "Relationship Marketing 

in consumer Markets" in keith Blois "the oxford Textbook of Marketing" 

first pub, Oxford University press,2000.  

3- Craw ford, C, Merle, "New products management", Boston, MA, Irwin, 1994.  

4- Chiu, Yi-chia. Boston chen, Joseph Z. shyu, Gwo-Hshiung TZong "An 

evaluation Model of New product launch strategy", 2005. Available on line at 

www.sciencdirect.com.  

5- Cooper, Robert G and Eiko J. Kleinschmidt, "Wining Business product 

Development: The critical Success Factors", Industrial Research Institute 

Inc, (May-June), 2007- Available on line at www-stage-gate.com. 

6- Dolan, Robert J. "Matching the process of product Development to its 

context" Harvard, Business School Case (1991), PP592-609. 

7- EtZel, Micheal. Bruce J. Walker and William J, Stanton" Marketing" 13
th

 

Edition, Mc Graw- Hill, Co, Inc, 2004.  

8- Green Paul, E and V. Srinivasan", conjoint analysis in marketing: New 

Development with Implication for research and practice," Journal of 

marketing, Vol. 54, No.4, (1990), PP3-19.  

9- James C. Anderson and James A Naruas, "Business Marketing 

understand what customer value", Harvard Business review, Vol.76: 
November, December (998), PP.55-56.  

10- Kotler, Philip and Armstrong, Gary" principles of marketing" 8
th

 ed., 

printice-Hill international Inc- 1999.  

11- Kotler, Philip, Gary Armstrong. John saunders. And veronica wong: 

"principle of marketing" 3
rd

 prentice-Hill, 2001.  

12- Pride, W.M. Ferrell, OC, "Marketing concepts and strategies; Houghton 

Mifflin Co. New York, 2000.  

13- Stanton, William, J: "Marketing" first ed, McGraw-Hill, 1997.  

14- Joober, David, "principle and practice of Marketing" McGraw-Hil 

Publishing Co. 2001.  

http://www.sciencdirect.com/

