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Abstract   Keywords 

تشمل ثلاث خطوات و تعُد أولى خطوات تصمیم منتج منافس ھي إدراك المشكلة التصمیمیة السلیمة 
استخدام واحدة أو أكثر من استراتیجیات البحث فكر كالصغار) ، ب –انظر عن قرب  –(وسع أفقك 

العوامل الأساسیة و العلمي یمكن إعداد بحوث التصمیم ، مع الأخذ في الاعتبار دراسة سلوك المستھلك
اقتصادیة ) للوصول لأعلى  -عاطفیة  –ثقافیة  -شخصیة  -اجتماعیة  -(نفسیة المؤثرة علیھ سواء 

تحلیلھا للوصول للمنتج و احتیاجاتھمو تعرف على رغباتھمدرجات الرضا للمستھلكین عن طریق ال
تقسم السلع الى سلع و منظماتو اماكنو افكارو خدماتو المنتجات تنقسم الي سلع مادیةو ،الأمثل 

كذلك نوعیات معینة من المستھلكین و معاییرو للمنتجات الجدیدة خطواتو سلع منظمات ،و استھلاكیة
لتحقیق الجودة الشاملة للمنتج و كما أن ھناك عوامل قد تؤدي إلى فشلھا ،من حیث المبادرة على شرائھا 
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لتحقیق میزة تنافسیة في المنتج یجب أن یتوفر لھا عدة خصائص و تنویع المنتجات) –تنمیة المنتجات 
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:Introduction  
 من ثم فرض الحلول لھاو تحدید مشكلة التصمیمو إن إدراك

 إجراء البحوث حولھا عن طریق جمع المعلومات عن المنتجو
مدى احتیاج السوق لھذا و رغبات المستھلكینو طریقة إنتاجھو

المنتج یؤدي الى التوصل للحل التصمیمي في نطاق رؤیة 
تنبع و بات منظومة المنتج ،موسوعیة شاملة تراعي جمیع متطل

ضرورتھا من حیث تسھیل مھمة المصمم في الحصول على 
اتخاذ القرار التصمیمي السلیم لتحقیق تنافسیة المنتج و المعلومات

الوصول الى ھدفھ بمدى و یعتمد نجاح المصمم في استخدامھاو ،
إدراكھ لكیفیة توظیف ھذه المعلومات بشكل منھجي یوائم 

الأسواق ، مع مراعاة الدقة البالغة في تجمیع و لكمتطلبات المستھ
المعلومات لأنھا الأساس الذي یقوم علیھ جمیع مراحل و البیانات

ھي بدایة إعداد تصمیم لمنتج ذي قدرة كبیرة و التصمیم التالیة
 على المنافسة في الأسواق.

Statement of the problem 
ُ من التصمیم تتداخل العدید من المجالات في  مجال التصمیم بدءا

ُ بالتسویق لذا لزم على المصم أن یكون على درایة و إنتھاءا
السوق لیتمكن من خلال تصمیمھ و رغبات المستھلكو باحتیاجات
 بحوثالقصوى لل على الرغم من الأھمیةو إشباعھا,و من تلبیتھا

داة المتعلقة بالعملیة التصمیمیة إلا أن إستفادة الشركات منھا كأ
ً للغایة.و للبحوث التسویقیة  تطویر تصمیم المنتجات یعد محدودا

Objectives:   
الأسالیب الأكثر كفاءة في إعداد بحوث و الوصول الى الطرق

  التصمیم الخاصة بالمنتجات لتحقیق المزایا التنافسیة لھا.

Significance 
تتكامل فیما و التى تتعاقبعملیة التصمیم مجموعة من المراحل 

 ھو تحقیق حلول تصمیمیة جدیدةو بینھا لتحقیق أھداف التصمیم ,
رغبات و مبتكرة لمنتجات ھدفھا الأساسي تلبیة احتیاجاتو

بالتالي الحصول على أفضل معالجة ممكنة للمنتج ، و المستخدم
جدیر بالذكر أن النشاط التصمیمي لیس مجال قائم بذاتھ إنما ھو 

 تسویقو داخل العدید من المجالات المختلفة من تصنیعنتاج ت
تتأثر و غیرھا من المجالات التى تؤثر في عملیة تصمیم المنتجاتو

في ظل وجود عملیات و مع بدایة الثورة الصناعیة الرابعةو بھا ,
التنافسیة تنوعت المنتجات القویة و تعدد الأسواقو الإنتاج المتقدمة

تزداد و یم او الخامة او التنفیذ او الفكرةالتى تتنافس من حیث التصم
 التنافسیة بین الشركات لتلبیة احتیاجات المستخدم بأفضل جودة

دراسة و أفضل خدمة ولا یتم ذلك إلا من خلال عملیات التسویقو
رغباتھ ، أحد أھم أدوار مصمم المنتجات ھو و سلوك المستخدم

مقنع و كل جیدعرضھا بشو إعطاء القیمة الحقیقیة لبحوث التصمیم
على المختصین بالعملیة التصمیمیة بما یتوافق مع احتیاجات 

یخاطب عاطفتھ مما یترتب علیھ أن یأخذ المنتج حصتھ و المستھلك
  المناسبة في السوق.

Hypothesis 
  یفترض الدارس أن لبحوث التصمیم دور أساسي في تحقیق

  میزة تنافسیة للمنتج.
 البحث عن طریق الاستفادة من اسالیب و توسیع طرق

الاحصائیات التي و مواقع التواصل الاجتماعيو الانترنت
  الدراسات المیدانیة.و تقوم بھا الدولة

mailto:Dr_gamalelahwal@yahoo.com
mailto:samawaheed155@gmail.com
mailto:alshimaasabry@gmail.com


208 Design Research as competitive advantage in product design 
 

International Design Journal, Volume 11, Issue 1January 2021 
 

 توضیح صفات المنتج الممیزة من خلال بحوث و یمكن إبراز
  التصمیم التصمیم.

Methodology 
  المنھج الوصفي التحلیلي 

 Theoretical Framework 
  أولاً : تحدید مشكلة التصمیم

لكن و "كبشر فنحن نعتاد على المشكلات الیومیة بسرعة كبیرة
 نشعر بھاو كمصممین للمنتجات فعملنا أن نرى ھذه المشكلات بل

 استخدامنا لإمكانیات عقولنا محدودة ، نحاول تحسینھا فحدودو
تنا الیومیة في مشكلاو بالتالي فإنھا تقوم تلقائیا بتشفیر عاداتناو

 عملیة تسمى ـ الاعتیاد ـ لأننا لو لاحظنا كل التفاصیل الصغیرة
ً كما أنھ لن یعطینا أي  في حیواتنا طوال الوقت سیصبح مرھقا جدا

لكن الاعتیاد في بعض الأحیان و جدیدة ، مساحة لتعلم أشیاء
ً لو منعنا من ملاحظة حلھا ، مھمتنا و المشكلات حولنا یصبح سیئا

نتخـذ و ي منتجات مبتكرین أن نلاحظ تلك المشكلات بلكمصمم
 خطوة أبعد في محاولة إیجاد حلول لھا في محاولة لرؤیة العالم

فمن السھل حل مشكلة یراھا الجمیع إلا  ,كما ھو لیس كما نعتقد 
ً ، إنھا لیست موھبة  أنھ من الصعب حل مشكلة لا یراھا أحد تقریبا

تدریب حیث أن المشكلات و عملفطریة ولدنا بھا بل تحتاج إلى 
یمكن ایجاد حلول لھا ، فقط في و المخفیة حولنا لا حصر لھا

لمحاربة الاعتیاد ھناك ثلاث خطوات من و البدایة یجب أن نراھا
 الواجب إتباعھا ھي :

 وسع أفقك 
أنظر للمشكلة من البدایة ربما تجد حلھا و خذ خطوة للخلف

  لحلول الموجودة أصلاً.في إعادة ترتیب أو تغییر أو إزالة ا
 أنظر عن قرب  

إذا شعرت بالمشكلة عن تجربة حقیقیة بأن تعیشھا بكل 
 أحاسیسھا قد تجد الحل بسھولة.و ظروفھا

 فكر كالصغار  
نرى الحلول الغیر متوقعة أو و حتى نرى الأشیاء من جدید
   )Tony Fadal , 2015(المحفوظة ، فنظل كالمبتدئین."

 ثانیاً: بحوث التصمیم
 طبیعتھاو الحقائقو بحث العلمي ھو آلیة للتعرف على الظواھرال
 البحث العلمي یعد منھج تفكیرو المشكلات المترتبة علیھاو
ً لطبیعة المعرفة و یخضع لقواعدو ً وفقا أسس علمیة ثابتة نسبیا

طریقة منظمة لجمع الحقائق العلمیة بھدف تنسیقھا  ھوو العلمیة
ً للقواعد العلمیة من ھنا ن لاحظ أن البحث العلمي یمثل وفقا

ً و المعرفة الدقیقة ً بغرض التعرف على و المنظمة علمیا آلیا
 ,)Polansky ,1962 Norman( الظواھر العلمیةو الحقائق

تنقسم البحوث العلمیة إلى نوعین ، بحوث نوعیة تركز على و
بحوث كمیة تركز على و الفھم الأعمق لھاو وصف الظواھر

السبب أو النتیجة بالاعتماد على  على الكشف عنو التجریب
  تعد أھم استراتیجیات البحث النوعي ھي و المعطیات العددیة ،

دراسة الحالة : عبارة عن فحص دقیق وعمیق لوضع معین  . 1
أو حالة فردیة، أو حادثة معینة، أو مجموعة من الوثائق 

 المحفوظة

الاثنوجرافي : نوع من البحث یھتم بالوصف التفصیلي  . 2
 بیئة ثقافیة ما.المتعمق ل

النظریة المؤسسة : بناء نظریة من خلال تحلیل البیانات،  . 3
ومن خلال الترقي بالبناء على الأنساق والأنماط التي یكشف 

 عنھا التحلیل
  و تعد أھم استراتیجیات البحث الكمي ھي 

الاستبیان : إحدى طرق جمع المعلومات من عینة البحث  . 1
یقدمھا الباحث بنفسھ او بواسطة اسئلة مكتوبة على استمارة 

بواسطة البرید حیث تكون الاسئلة منصبة حول فاعلیة 
المختلفة  موائمتھا تحت الظروفو مدىو استخدام المنتجات

المحفزات التي من شأنھا و او على مقیاس اكبر حول الدوافع
 رفع احتمالیة شراء منتج بعینھ.

و التأھب مقاییس الاتجاھات : الاتجاه ھو حالة من الاستعداد ا . 2
تكون ذات و النفسي تنظم من خلال خبرة الشخصو العصبي

تأثیر توجیھي او دینامي على استجابة الشخص لجمیع 
تتضمن مقاییس ثلاثة و الموضوعات التي تثیرھا الاستجابة

 أداء). -عاطفي  –مكونات أساسیة (معرفي 
العینات : العینة ھي النموذج الأمثل في الدراسات الاجتماعیة  . 3

خاصة و ان اختیار نوع العینة یحتاج الي آلیة علمیة غیر
المشكلة و طبیعة الظاھرةو التمثیل الصحیح لمجتمع الدراسة

 مصادر التمویل.و المراد دراستھا
  كما یوجد عدة أدوات لجمع بیانات البحث العلمي ھي 

الملاحظة : "ھي النشاط الفعلي للمدركات الحسیة في المشاھدة 
قصودة وھي تفیدنا في التعرف على كلمات غیر المو المقصودة

 )٢٠٠١جلال عبد الخالق ، (العمیل المسموعة والغیر مسموعة".
المقابلة : "ھي عبارة عن نشاط ھادف بین القائم بالمقابلة  . 1

وشخص أو مجموعة الأشخاص وجھا لوجھ، بغرض جمع 
المعلومات وأحیانا انطباعات أو أراء حول موضوع 

 )١٩٩٥،  محدد."(د. عمار بوحوش
استمارة الاستبیان : " نموذج یضم مجموعة من الأسئلة التي  . 2

توجھ للأفراد بغیة الحصول على بیانات معینة وترسل 
بالبرید (استمارة استبیان) أو توجھ لھم أثناء المقابلة (استمارة 

 )١٩٨٢(د. غریب محمد سید،  "مقابلة)
  البحوث الخاصة بسلوك المستھلك

جموعة الانشطة الذھنیة والعضلیة سلوك المستھلك "ھو م
المرتبطة بعملیة التقدیم والمفاضلة والحصول على السلع او 

 )٢٠٠٢(د. عبد السلام أبو قحف ، الخدمات واستخدامھا".
دراسة سلوك المستھلك ما ھو إلا الإجابة عن مجموعة من و

الأسئلة والمتمثلة في ماذا یشتري؟ لماذا یشتري ؟ ومتى یشتري ؟ 
ھذا ناجم عن و ري ؟ ومن أین؟ ومدى تكرار الشراء؟كیف یشت

بما أن المستھلك و عوامل البیئة المحیطةو تأثیرات شخصیة
الاطلاع و یخضع لمؤثرات داخلیة وخارجیة یصعب التعرف

علیھا  أطلق بعض العلماء علیھا اسم "العلبة السوداء" التي 
 تصدر استجابات معینة وھي التصرفاتو تستقبل المؤثرات

 )٢٠٠٧.(موساوي نجیب ، ) یبین ذلك١لمخطط رقم (او

 شراء          المتغیرات الأربعة  للمزیج
 امتناع عن الشراء     المستھلك        4P’sالتسویقي              

 البحث عن معلومات إضافیة         (منتج، سعر، توزیع، ترویج )
  ) نموذج العلبة السوداء١مخطط رقم (

یقصد بالدوافع و الحوافزو الدوافع إن سلوك المستھلك ینتج عن
تلك القوى المحركة الداخلیة التي تدفع المستھلك إلى انتھاج سلوك 

معین بغرض تحقیق ھدف ما كما تعمل على تخفیض حالة التوتر 
  ).٢الداخلي لدى ھذا المستھلك كما ھو موضح في المخطط رقم (

  إشباع الحاجة / خفض حالة التوتر       تھاج سلوك معین       حاجة / توتر داخلي            دوافع           ان
  ) خصائص سلوك المستھلك٢مخطط رقم (

أما الحوافز فھي عوامل خارجیة ویقصد بھا تلك المكافآت التي 
تظل محاولة معرفة دوافع و یتوقعھا المستھلك نتیجة القیام بعمل

إنما و دةالمستھلك غامضة فلا یمكن ملاحظة الدوافع بالعین المجر
سلوك المستھلك یتضمن و یمكن ملاحظة السلوك الناتج عنھا ،
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التصرفات التي یقدم علیھا المستھلك في و مجموعة من الأنشطة
كل مرحلة عملیة اتخاذ القرار الشرائي أو الاستھلاكي وتتمثل 
ھذه الأنشطة في البحث عن السلع والخدمات التي یتوقع أن تشبع 

استخدامھا و الحصول علیھاو یام بتقییمھارغباتھ وفي القو حاجاتھ
ھناك مجموعة من النظریات التى درست السلوك بشكل عام ، 

وسلوك المستھلك بشكل خاص والتى حظى بعضھا اھتمام 
الباحثین فى مجال العلوم الأقتصادیة والنفسیة والاجتماعیة 
وغیرھا فھناك من ركز على الدوافع العقلانیة وأعتبرھا الاساس 

خاذ قرار الشراء وھناك من ركز على التعلم لما لھ من دور فى أت
فى تكوین السلوك كما أن ھناك من أستند الى المواقف وتكوینھا 

، وعلى ھذا الأساس تنقسم )٢٠٠٢(محمد إبراھیم عبیدات ، 
العوامل الاساسیة المؤثرة على سلوك المستھلك لتكوین إنطباع 

 -اء الى (عوامل نفسیة عن المنتج یحفزه على إتخاذ قرار الشر
عوامل  –عوامل ثقافیة  -عوامل شخصیة  -عوامل اجتماعیة 

  )٣عوامل اقتصادیة ) كما في شكل رقم ( -عاطفیة 

  
  ) عوامل سلوك المستھلك٣شكل رقم (

  رضا المستھلك
ھو عبارة عن شعوره الشخصي بالسرور الناتج عن المنفعة التي 

ضحیات التي قدمھا حصل علیھا من استخدام المنتج مع الت
ھو مؤشر للفرق بین أداء المنتجَ وتوقعات و للحصول علیھ،

المستھلك ، تحقیق رضاء المستھلك من الأمور الھامة التي یجب 
یعني ذلك أن كل من خصائص و ان یعمل المصمم على تحقیقھا

أن تكون و أدائھ متفقان مع ما كان یتوقعھ المستھلك منھو المنتج
علیھا منھ مساویة على الأقل لما تكلفھ المنافع التي حصل 

 مجھود مبذول أثناء حصولھ علیھ ،و مالو المستھلك من وقت
المقابلة و یتم قیاس رضاء المستھلك بعدة طرق منھا الاستقصاءو

تحلیل أسباب فقد بعض العملاء و المقابلة الجماعیةو المتبعة
 إتباع اسلوب تمثیل الأدوار مع أكثر من شخصو المستخدمین

عمل تقریر و مدى رضاء كل مستھلك عنھو لقیاس أداء المنتج
مقیاس نجاح المنتج بصفة عامة یقاس بمدى و عن مدى رضائھم ،

مستویات من الرضا / عدم  3یوجد    ,رضا مستھلكیھ عنھ
 الرضا:

 أداء المنتج أقل من توقعات المستھلك = غیر راضي
 أداء المنتج یساوي توقعات المستھلك = راضي

 ء المنتج أكبر من توقعات المستھلك= سعیدأدا
ً لنموذج كانو لقیاس رضا المستھلك فإنھ یفترض أن أي منتج  تبعا
مھما تعددت ممیزاتھ أو إمكانیاتھ فإنھ یمكن تصنیف تلك 

 ) ٤الممیزات إلى ثلاثة أنواع رئیسیة، موضحین في شكل (
  عوامل أساسیةBasic Attribute .یجب أن یحتویھا المنتج 
  عوامل الأداءPerformance Attribute   وجودھا لیس

ً لكن إن وجدت ستزید من فرص نجاح المنتج.  أساسیا
  عوامل الترف واللذةDelight Attribute  ھي عوامل غیر

متوقع وجودھا في المنتج وبوجودھا یزید رضا المستھلك عن 

تج ، أما في حالة غیابھا فھذا لا یؤثر في جودة المنتج أو المن
 )G.Blokdyk,2017( في رضا العمیل بأي شكل.

ً من  نموذج كانو یمثل بمخطط یوضح علاقة العوامل الثلاثة بكلا
 ).٥متطلبات ورضا المستھلك عن المنتج موضح شكل (

 
 ھلكممیزات المنتج بالنسبة للمستو ) تصنیف عوامل٤شكل رقم (

  

 
 ) مخطط نموذج كانو٥شكل رقم (

اقتراب أو بعد المستھلك عن تحقیق یمثل مدى      المحور الافقي
ً اقترب المستخدم من تحقیق ھدفھ  المحور ھدفھ، كلما اقترب یمینا

یمثل درجة الرضا التي وصل إلیھا المستھلك من تعاملھ   الرأسي
  مع المنتج ، كلما ارتفع لأعلى زاد الرضا. 
 التعرف على رغبات ومتطلبات المستھلكین

والتقاریر والمؤتمرات  من خلال الدراسات أبحاث السوق -
 والمعارض.

الاستبیانات المعدة بعنایة والموزعة على الشرائح المستھدفة  -
لتحدید احتیاجاتھم أو توقعاتھم أو للحصول على   ,من العملاء

ٍ سابق.  تغذیة راجعة عن منتج
الاتصالات المباشرة مع المستھلكین عبر زیارتھم أو  -

 مقابلتھم. 
 ھاتف ،برید إلكتروني، فاكس).الاتصالات غیر المباشرة ( -
 تحلیل شكاوى المستھلكین بعد تسجیلھا وتصنیفھا -
 Value Propositionاستخدام لوحة عرض القیمة  -

Canvas ) لقیاس القیمة التي یمكن أن یقدمھا المنتج ٦شكل (
 التي تساعده على تحقیق میزة تنافسیة للمنتج.و للمستھلك

)A.Osterwalder , 2014( 
  البحوث الخاصة بالمنتج

تطویر في و إن تحقیق میزة تنافسیة للمنتج قد أصبح محل اھتمام
یمكن تفسیره بأن المنتج لم یعد و جمیع مجالات تصنیع المنتجات

 أصبحت الاستفادة منھ لیست مباشرة من وظیفتھ،و منتج مادي فقط
الاستفادة و التطبیقاتو ارفلكن المنتج أصبح دائرة من المعو

أصبح التعامل مع المنتج في إطار كونھ خدمة و المعرفیةو المادیة
سھولة و توفر لھ تجربة ممتعةو تقدم للمستخدم تزید من معارفھ

خدمات متعددة منذ بدایة و تفاعل مع البیئة المحیطةو استخدام
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 الصیانة و حتى خدمات ما بعد البیعو البحث عن المنتج لشرائھ
حتى نھایة عمره الافتراضي ، فأصبح المنتج ھو رحلة تبدأ من و

حتى نھایة استخدامھ ، ھذه الرحلة أصبحت ملیئة و البحث عنھ
أصبح التنافس بین و التفاعلو التطبیقاتو المعرفةو بالتشویق

لكن أصبح بشكل أكبر و المؤسسات لیس مستوى المنتج المادي
خدمات ووظائف إضافیة  على مستوى المنتج العام بما یحمل من

(أماني سلیم ، تحقق لھ الرضا الكامل. و تمد المستخدم بمتعة أكبر
٢٠١٨(  

  
 Value Proposition Canvas) ٦(شكل رقم 

 مستویات المنتج
ھو الخدمة او   Product Core الفائدة او المنفعة الجوھریة

 .المنفعة التي یتم من أجلھا شراء المنتج 
 المنتج الفعلي اي التصمیم   Physical Product المنتج المادي

 .الغلافو الاسم التجاريو مستوى الجودةو

 ھي الخدمات  Product Augment    الخدمات المصاحبة
 خدمات ما بعد البیعو تشمل {الضمانو المنافع الإضافیةو
سرعة الرد على الشكاوي} ، شكل و الإصلاح السریعو التقسیطو

 ) یوضح مستویات المنتج.٧رقم (

  
 ) مستویات المنتج٧شكل رقم (

  المنتجات تقسیم
منافس من الواجب تحدید نوع المنتج و لتصمیم منتج فعال

المنتجات تنقسم الي سلع و المناسب للمستھلكین المستھدفین ،

) تقسیم ٨منظمات ، شكل رقم (و اماكنو افكارو خدماتو مادیة
  )٢٠٠٦(المؤسسة العامة للتعلیم الفني ، المنتجات. 

  
  ) تقسیم المنتجات٨شكل رقم (

ً الي و منا في ھذه الدراسة ھو السلعما یھ التي یمكن تقسیمھا ایضا
  )٩مجموعتین شكل رقم (

  
صناعیة مجموعتین سلع استھلاكیة وسلع لىا ) یوضح تقسیم السلع٩شكل رقم (
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التي و تنقسم الى سلع میسرةو   )P to Cالسلع الاستھلاكیة (1.  
سلع تسوق و. و في الحالو یشتریھا المستھلك بشكل متكرر

 السعرو ر على أساس الجودةیشتریھا المستھلك بعد مقارنة. اختیا
ً و سلع خاصةو الملائمةو الطرازو ھي التي یبذل المستھلك جھدا

  في سبیل شرائھا 
الآلات ، و تشمل التركیباتو     )P to Bالسلع الصناعیة ( 2.

 العدد الصغیرة ، الأجزاء ، مواد الإنتاج المصنعةو الأجھزة
  صیانة.الو كذلك مھام التشغیلو نصف المصنعة ، الخاماتو

  المنتجات الجدیدة
) "ھو   NPI) New Product Introductionالمنتج الجدید

منتج یشبع حاجة لم تكن مشبعة عند تقدیمھ" أو ھو "المنتج الذي 
ً عن المنتجات الحالیة في وظائفھ المنافع التي و یختلف جوھریا

یحققھا" كما یمكن تعریفھ على انھ ھو "المنتج الجدید بالنسبة 
  لكنھ معروف بالنسبة للسوق"و للشركة

  خطوات التوصل الي منتج  جدید
 .اختیار الفرصو تحدید -
  .تحلیل حاجات العملاء -
 –التوصل الي أفكار جدیدة عن طریق بحوث المستھلك  -

 المقترحات.و الشكاوى -استقصاءات السوق 
 نشاط إدارات البحوثو التكنولوجیةو التطورات العلمیة -

  .التطویرو
 .نأنشطة المنافسی -
  .الموزعینو مندوبو البیع -
 ;توصیات الإدارة العلیاو العاملون -
تقییمھا على أساس تحقیق  كل منھا لعوامل و تصفیة الأفكار -

 سمعة منتجاتھاو النجاح، كاتفاقھا مع الصورة الذھنیة للمنشأة
توفر الكفاءات و إمكانیة التطویر الفني لھاو إمكانیة تسویقھاو

یجب تلافي نوعین من و تمویل،سھولة الو البشریة اللازمة
ھما خطأ الحذف أي اتخاذ قرار بحذف فكرة معینة و الأخطاء

خطأ الإضافة أي التسرع بتطبیق و على الرغم من صلاحیتھا
 فكرة جدیدة یتضح بعد ذلك فشلھا.

  معاییر المنتج الجدید
 .أن المنتج الجدید یشبع رغبات حقیقیة للعملاء -
ً و لبات المادیةأن یتوفر للمنتج الجدید المتط - أن یساھم إیجابیا

 تحقیق الربحیة.و في أرقام المبیعات
 أن یتوافق المنتج مع نظم الأعمال. -
  أن یمكن تسویقھ من خلال الھیكل الحالي. -

 خطوات تبني العملاء للمنتج الجدید
 خصائصھ.و المعرفة بالمنتجو الادراك -
 البحث عن المعلومات.و الاھتمام -
 مقارنة البدائل.و العیوبو تقییم المزایا -
 .شراء مبدئي لمعرفة مدى إشباع الحاجة- التجربة  -
 تحدید ما اذا كان سیتم شراء المنتج - تبني المنتج الجدید -

 .استخدامھ بشكل مستمرو
 .الحاجة لتأكید صواب القرار الشرائي -

  أنواع المستھلكین من حیث المبادرة على شراء المنتج الجدید
 قبل على شراء المنتج بمجرد النوع الذي یُ  ھو المبتكرون

ً و ظھوره ھم مجموعة تشجع كل جدید، متمیزة اجتماعیا
تبلغ نسبتھم و یتحملون مخاطر الفشلو تواقون للمغامرة

 ٪ من إجمالي المستھلكین.٢٫٥
  ١٣٫٥تبلغ نسبتھم و ھم أوائل المستعملینو أوائل المتبنین  ٪

  من إجمالي المستھلكین.

 ٣٤بتھم تبلغ نسو الأغلبیة المبكرة.٪ 
 ٣٤تبلغ نسبتھم و الأغلبیة المتأخرة.٪ 
 ١٦و تبلغ نسبتھم  أخرونالمت.٪ 

لذلك فمھمة و و بالطبع فإن ھذه النسب لیست ثابتة لكل المنتجات
المصمم الذي یقدم منتج جدید التعرف على فئات المستھلكین 

  بالنسبة لطبیعة المنتج الذي یقوم بتصمیمھ.
  فشل المنتجات الجدیدة

  تتعلق بعدم قدرة المنظمة على إدارة عملیة  داخلیةعوامل
 نقص المواردو نقص الخبرات المطلوبةو التطویر بنفسھا

الإمكانات اللازمة او حتى عدم وجود توجھ استراتیجي و
 واضح لتطویر منتجات جدیدة.

 تتعلق بعدم قدرة المنظمة على القیام   عوامل تسویقیة
 ً  لعدم توافر القدراتبالجھود التسویقیة المطلوبة نظرا

 الإمكانات التسویقیة المطلوبة.و
 عدم قدرتھ و أداء المنتج  غیر كاف  قلة جودة المنتج الجدید

 على أداء وظائفھ.
 من حیث عدم قدرة المنتج الجدید  عوامل تتعلق بالمنافسة

 على المنافسة في السوق مع المنافسین الآخرین.
 تھلكین رغبات المسو عدم قدرتھ على إشباع حاجات

  المستھدفین
 تمیزه عن المنتجات  الفشل في بناء صورة ذھنیة للمنتج 

البدائل الأخرى أو عن المنتجات التي تقدمھا الشركة أو و
فشل الشركة في بناء استراتیجیات  تمیزھا عن المنافسین في 

 أذھان المستھلكین المستھدفین.
 .التغلیف السئ للمنتج 

  ستھلكتحلیل العلاقة بین المنتج والم
    ویشیر التوافق الى درجة تناسب المنتج مع حاجات التوافق

ورغبات المستھلك والمستخدم وكذلك مع المحددات 
الاقتصادیة والاجتماعیة والنفسیة التى تجعلھ یقبل على 

  الشراء وبالتالى تجربة ھذا المنتج.
    إن المنتج الذى یسمح بتجربھ بدون شراء القابلیة للتجربة

بكمیة محدودة یكون لھ أحتمال أكبر للتأثیر على  أو الشراء
المستھلك من خلال تخفیض المخاطر المدركة أثناء عملیة 

  الشراء . 
    ان المنتجات التى یلاحظھا المستھلكون إمكانیة الملاحظة

فى أطار جمالى ( سواء بالنسبة لنقاط البیع أو طرق الترویج 
یر تساعد على لھا ) كالاعلانات التى تعتمد على المشاھ

  سرعة قبولھا . 
     یشیر الى مدى سرعة أدراك المستھلكین لمنافع السرعة

المنتج لأن الكثیر منھم یتجھ نحو الاشباع الفورى مما یحفز 
  على تجربة المنتج الذى یمكنھم الاستفادة منھ بسرعة . 

    إن المنتج الذى لا یتتطلب تدریبا طویلا للاستعمال البساطة
  تھلك أكثر على تبنیھ . یساعد المس

    تعتبر المیزة النسبیة أھم خاصیة من خواص المیزة النسبیة
المنتج لیس فقط لحث المستھلك على الشراء ولكن للاستمرار 

  فى الشراء وبناء الولاء للعلامة التجاریة . 
    یقصد بھ  ما یعنیھ المنتج أو علامتھ القیمة الرمزیة

  فى شرائھا. للمستھلك ومدى خبرة المستھلك 
    یلعب كل من السعر والتوزیع الاستراتیجیة التسویقیة

والترویج عناصر مؤثرة تدعم سیاسة المنتج بالنسبة 
للمستھلك من خلال الدور الخاص بكل منھا فى إعطاء المنتج 

 )١٩٩٨(د.محمد فرید الصحن ، دلالة معینة. 
  جودة المنتج "الجودة الشاملة"  

ً بدء العمل بھا علوم الجودة والجودة ا لشاملة ھي علوم حدیثة نسبیا
بشكل رئیسي من أجل النمو بجودة المنتجات والسوق الصناعیة 
والكفاءة الإنتاجیة ومن أجل تعریف مبسط للجودة فإننا یمكننا 
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ھي إجمالي و المنتج  جید إذا حقق متطلبات المستھلك“القول بأن 
ات المستھلك سمات وخواص المنتج  التي تتضمن تحقیق احتیاج

الشاملة وھذه الاحتیاجات یمكن إختصارھا في أبعاد جودة المنتج 
 .)١٠من وجھة نظر دراسات الجودة الشاملة وھي كما في شكل (

  
) أبعاد جودة المنتج من وجھة نظر دراسات ١٠شكل رقم (

 الجودة الشاملة
  الأداءperformance    لكیفیة التي یتم بھا فى أداء الوظیفة ا

 لمھا.ومعا
 الخصائصو الھیئة (المظھر (appearance  (features)   

  .رونقھو الخصائص المحسوسة للمنتج وشكلھ والإحساس بھ
 المعولیة reliability.    قابلیة أداء العمل المطلوب تحت

 ظروف تشغیل محددة وفي فترة زمنیة محددة.
  المطابقةconformance   التوافق مع المواصفات المحددة

 العقد أو الإیقاف من قبل المستخدم. بموجب
 المتانةdurability     . الاستفادة الشاملة والدائمة من المنتج 
  الخدمة والصیانة علىالقابلیةservice ability     إمكانیة

تعدیلھ أو تصیلحھ عند حدوث مشكلة استخدام نتیجة ضعف أو 
 مشكلة في التصنیع .

 الجمالیة Aesthetics  ل الخارجي والإحساس الرونق والشك
 المنتج. عن الذي یصدر

 المدركة  الجودةperceived quality   حكم أو تقدیر شخصي
للمستھلك بمعنى أنھ إذا توافقت إدراكات المستھلك للمردود 

   Minimum Viable Productالذي یتوقعھ من المنتج 
(MVP) فإنھ سیكون راضٍ عن المنتج ، أما إذا فاق المردود ،

 (ODP) عات أو تجاوزھا فإنھ یعُد منتج ممیزالتوق
Optimum Desirable Product ، أما في حالة حدوث و

ً. و العكس فلا یرضى عنھ المستھلك، ً ردیئا من ثم فیعتبر منتجا
)Saif Ullah Mal( 
 الأمان safety    قتناء والاستخدام ھو قدر الثقة والأمان عند الإ

علوم الجودة والجودة الشاملة الذي یعطیھ المنتج للمستخدم ، إن 
 ً ً ومظھریا یؤثر تحقیقھا بقدر كبیر على نجاح المنتج وظیفیا

  تحقیق التنافسیة لھ .
 كفاءات المنتج 

ھو قدرة المنتج على أداء الوظیفة المخصص لھ بشكل كامل 
ووافي ویشبع حاجة المستخدم ویوفر لھ أعلى نسبة رضا ، ومن 

 إلى ثلاث مستویات من الكفاءة   ھنا نستطیع تصنیف كفاءة المنتج
 ھو المستوى الأول والأساسي الذي  مستوى الكفاءة الظاھرة

 یواجھھ المستخدم للوھلة الأولى وھو الوظیفة الأساسیة
  المباشرة.و

  مستوى الكفاءة الكامنة (الضمنیة) وھو المستوى الثاني والأكثر
ً على المستخدم وعلى ذاكرتھ عن المنتج ل ً وتأثیرا فترات عمقا

ھي الكفاءة التي لا تظھر للمستخدم من الاستخدام و أطول،

ً  ,الأول للمنتج ولكنھا تفاجئھ بوجودھا على طول فترة وأحیانا
تدخل ضمن تصنیف المنتجات المتعددة الوظیفة لما تظھره 

 على مدار حیاتھا من وظائف إضافیة عن وظیفتھا الأساسیة.
  لمنتج یقدم وظیفة جدیدة وھو الذي یجعل ا  الكفاءات المتجددة

بنفسھ بعد انتھاء عمر وظیفتھ الأساسیة عن طریق تجدید شكلھ 
مثل عربة الأطفال التي  -بما یلاءم ھذا التطویر وھذا التغییر:

ً فعند وصول الطفل لسن معین فإن ھذه  تحمل الطفل صغیرا
العربة تتغیر إلى عربة سوق للسیدة ویتم إعادة تركیب شكلھا 

ة ومختلفة وملائمة للوظیفة الجدیدة مما یجعلھا بطریقة جدید
ً تجتذب كل ما ھو حدیث لتجدد نفسھا ویطول عمر  دائما
استخدامھا وحفظ المستھلك وتعلقھ بھا وترفع نسبة ارضاءه 

 وإشباعھ.
  البحوث الخاصة بالسوق

دراسة السوق ھي "مفھوم یحصر مجموعة من الأدوات والتقنیات 
ات كمیة ونوعیة لسوق معینة التي تسمح بالبحث عن معطی

وتحلیلھا لغرض المساعدة في اتخاذ القرار التصمیمي المتعلق 
بمنتج حالي أو مستقبلي، كذلك فإن دراسة السوق تھتم بتجمیع 
وتسجیل وتحلیل وكتابة تقریر لكل الأحداث المتعلقة بتصمیم وبیع 

ً تعتمد على نظری ة المنتجات من المُنتج إلى المستھلك وھي عموما
  الإحصاء والاحتمالات وتستعمل دائما الطریقة العلمیة"

 بیانات دراسة السوق
  بیانات حول عرض المنتج ھي البیانات التي تخص المؤسسة

من حیث "مراجعة الوظائف الرئیسیة للمؤسسة" ، بیانات 
تخص  المنتج "دراسة متعمقة لكل خصائص المنتج" بینات 

العدد، النوعیة، تخص التسویق " المؤسسات المنافسة (
الحصص السوقیة، الاستراتیجیات، التوزع الجغرافي، النتائج. 
الخ) ،بیانات تخص التوزیع المنتجات (قنوات التوزیع، طرق 

 البیع .الخ).
  بیانات حول الطلب على المنتج ھي البیانات التي تخص السوق

بیانات  , ”.الخ الأھمیة، النمو، عناصر السوق“بشكل عام 
ھلكون النھائیون "النوعیة، الأھمیة، الكمیات تخص المست

المستھلكة، الاحتیاجات، تحفیزات الشراء، سلوك الشراء، 
 .معاییر اختیار المنتج .الخ" 

 وھي بیانات تخص الحالة الاقتصادیة  بیانات حول محیط المنتج
، المحیط القانوني والتشریعي ، المحیط التكنولوجي " تطور 

نوعیة المواد المستعلمة ..الخ" ،  المنتج ، طرق التصنیع،
 المحیط الثقافي.
   قرار دخول السوق

 یتبع أن یجب على المصمم معین سوق دخول منتج ما عند
  التالیة الخطوات

تقسیمھم  یمكن حتى المرتقبین المستھلكین خصائص تحدید -
  .وواضحة محددة أقسام الى

  .للسوق المختلفة الأقسام وقیمة حجم تحدید -
 مواجھة على قدرتھ ومدى السوق في المنتج مركز تحدید -

  .المنافسة
 أقسام من قسم كل في المحتمل الطلب حجم یجب النظر في -

 حجم إذا كان السوق من الأقسام أو القسم وإسقاط السوق
 فیھا غیر كافِ. المتوقع الطلب

 توزیع مثل السوق في الفعالة الأقسام كافة بتوصیف القیام -
 ، الخصائص الدیموغرافي ، جغرافيال للبعد طبقا المستھلكین

 اقتراح یتم التوصیف ذلك على بناء لأنھ السیكوغرافیة
  .الأقسام لھذه تقییم لوضع المختلفة الوسائل

 السوق تقسیم
 المنظمات كانت وقد , الحدیثة المفاھیم من السوق تقسیم یعتبر
 في كثافة ذلك یصحب واحد لمنتج الكبیر الإنتاج على تركز
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 یكون أن إلى مما یؤدى ، المنتج عن والإعلان وزیعالت عملیات
 كبیر سوق خلق یمكن وبذلك أقل سعر بالتاليو أقل المنتج تكلفة

 على یترتب الأسعار انخفاضو المنافسة بزیادة للمنتج ، ولكن
 الصعوبة من أصبح حیث الأرباحو انخفاض الإیرادات ذلك

 بدیلة أو ھةمتشاب منتجات لتواجد الأسعار على السیطرة بمكان
 متمیزة مواصفات ذات منتجات بتقدیم زاد الاھتمام لما ونتیجة

 زیادة ذلك على ترتب والمودیل ، والذوق الجودة مثل ومتنوعة
 یكن ولم المنتجات وخصائص والمودیلات المنتجات تنویع في

 كانت ولكن المنتج من مختلفة أشكال تقدیم ھو ذلك من الھدف
 إشباعھا ومحاولة المستھلكین رغباتو حاجات تمییز ھي الفكرة

من  كل قطاع تناسب التي الخدمات او المنتجات طریق عن
 تجزئة یعنى السوق تقسیم فإن ، لھذا المستھلكین ھؤلاء قطاعات

 أو قطاع كل اعتبارو المستھلكین من معینة قطاعات إلى السوق
بواسطة تصمیم  إلیھ الوصول یمكن مستھدف سوق بأنھ قسم

 (Segmentation) ث تأتي فكرة تجزئة الأسواقمتمیز، حی
بافتراض اختلاف الحاجات والرغبات بین الأفراد أي أن ھناك 
 ً أسواقا (أو قطاعات) مختلفة وكل سوق (قطاع) یشمل أفرادا
یشتركون في الحاجات والرغبات لذلك یجب الأخذ بعین الاعتبار 

 میمیةھذا التقسیم عند إعداد البرامج والاستراتیجیات التص
التسویقیة بغرض الوصول إلى مختلف فئات المستھلكین ، و

 وتساعد تجزئة السوق في حسن توجیھ وتركیز الجھود التصمیمیة
التسویقیة للمنتج المعدني وإعداد وتصمیم البرامج الملائمة لكل و

ً لخصائصھ وأھمیتھ ودرجة المنافسة فیھ  قطاع على حدا طبقا
  المسطرة من طرف المصمم. لتحقیق ھدف أو مجموعة الأھداف

   استھداف الأسواق
 في للسوق استراتیجیات ثلاثة من استراتیجیة اختیار یمكن

 ھذه لبعض استعراض یلى وفیما المتجانس غیر السوق مواجھة
 الاستراتیجیات

 المتنوع التصمیم غیر استراتیجیة . 1
 أقسام في الموجودة الاختلافات معرفة على یركز المصمم فیھا لا

 لرغبات بالنسبة المشتركة العوامل إلى ینظر ولكنھ السوق
بینھم  الاختلافات ما على تركیزه من أكثر المستھلكین واحتیاجات

 من أكبر عدد لجذب المنتج تصمیم یحاول الحالة ھذه فيو ،
 خاصة جیدة ذھنیة صورة ،و تكون مھمتھ في خلق المستھلكین

  المستھلكین. من ممكن عدد أكبر لدى بالمنتج
 المتنوع التصمیم استراتیجیة . 2

 أو قسمین خلال من العمل المصمم یقُرر المتنوع التصمیم في
 بكل خاص منتج بتصمیم یقوم فإنھ وبالتالي السوق أقسام من أكثر
 التصمیم استراتیجیة فإن آخر جانب من ، السوق أقسام من قسم

 فالتكالیف ، الأعمال أداء وتكالیف زیادة علیھا یترتب المتنوع
  : سترتفع التالیة

 أو للأقسام المختلفة الحاجات لمقابلة المنتج تعدیل تكالیف -
 البحوث تكالیف بعض وتشمل ، للسوق المختلفة القطاعات
  .التكالیف الھندسیةو والتطویر

 إلى ذلك ویرجع المنتجات تعدد بسبب تتزاید الإنتاج تكلفة -
 .مختلفة سلع لإنتاج الآلات وإعداد تجھیز وقت زیادة

 أو قسم بكل الخاصة بحوث التصمیمو الخطط تطویر ضعو -
 ، مبیعات وتحلیل تنبؤات ، السوق قطاعات من قطاع

 .الإداریة التكالیف زیادة ذلك على ویترتب ترویج
 المخزون إدارة تعتبر عامة بصفة ، التخزین تكالیف زیادة -

 واحد، منتج ھناك كان إذا عما تكلفة أكثر متنوعة لمنتجات
 ، ومراجعتھا السجلات زیادة بسبب لإضافیةا التكالیف
 الواجب الكمیة تحدید إلى یحتاج كل منتج أن إلى بالإضافة
 احتیاطي رصید إلى بالإضافة الطلب لمواجھة توافرھا
 التخزین تكالیف تتزاید وبذلك المتوقع غیر الطلب لمواجھة

. 
 الإعلان وسائل  لتنوع ذلك ، الترویج تكالیف زیادة -

 یحتاج حیث السوق أقسام من قسم لكل ناسبةوالم الخاصة
 تكالیف زیادة إلى یؤدى ذلك وكل مبتكرة إعلانیة خطة إلى

 .الترویج
 زیادة علیھا یترتب المتنوع التصمیم استراتیجیة فإن وھكذا 

(د.محمد فرید الصحن ، .التكالیف في زیادة یقابلھا المبیعات
١٩٩٨(  

 المركز التصمیم استراتیجیة . 3
ً من ، الموارد محدودیة تناسب جیةاستراتی وھى  الحصول فبدلا
 ھو الحصول یصبح الھدف ، كبیر سوق من صغیرة حصة على
 یتم التركیز على حیث قلیلة فرعیة أسواق من كبیر نصیب على

 القسم ذلك احتیاجات یصبح من السھل معرفة و ، محدودة مناطق
 أكثر تكون عملیاتھا أن ذلك من والأكثر تلبیتھا، و السوق من

 وإذا والترویج، والتوزیع الإنتاج في التخصص بسبب اقتصادیة
 یمكنھ المنتج فإن جید اختیار السوق من القطاع أو القسم اختیار تم
 فإن الوقت نفس منھ ، في للعائد عالیة معدلات یحقق أن

 فإذا ، عادیة غیر مخاطر على تشتمل لمركز التسویق استراتیجیة
 الخطر منطقة في یصبح المنتج فإن كینالمستھل أذواق تغیرت ما
 الذى السوق قطاع دخول المنافسة المنتجات إحدى قررت إذا أو

    المنتج علیھ یسیطر
  التمثیل النظامي للسوق

أن المجتمع ككل لھ تأثیر على حجم الاستھلاك حیث أنھ (أي 
المجتمع) یؤثر ویغیر بصفة دائمة فیما یسمى محیط المستھلكین 

(د. فریحة ) . ١١مكونات ھذا المحیط في شكل (ویمكن إیضاح 
 )٢٠١٥لیندة ، 

  
) تمثیل نظامي للسوق١١شكل رقم (

 استراتیجیات طرح المنتج في السوق
إن للمؤسسة مجموعة من الاستراتیجیات لطرح منتجاتھا في 
السوق تختار واحدة منھا حسب ظروف السوق والمنتج وقد 

بع استراتیجیات في أر "IGOR ANSOFF" لخصھا الباحث
وھي " اختراق السوق، تنمیة السوق، تنمیة المنتجات وتنویع 
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المنتجات" ، وذلك حسب مصفوفة أسماھا مصفوفة النمو وھي 
 )١٢حسب الشكل رقم (

  
  IGOR ANSOFF ) مصفوفة النمو لـ١٢شكل رقم (

  استراتیجیة اختراق السوق . 1
ا قلة تعتبر من أسھل الاستراتیجیات من حیث الاختیار وكذ 

المخاطرة وتكون ملائمة في حالات تنمیة صناعة منتج معین في 
بدایة العمر، حیث أن اتساع قاعدة المستھلكین في ھذه السوق 

تتم عن طریق "زیادة و یجعلھا تستوعب كل ما یطرح فیھا،
استخدامات المنتجات ، زیادة معدل الاستخدام ، زیادة الكمیة 

منتجات"، وھذه الحالة ممثلة في المستخدمة ، استخدامات جدیدة لل
 )١مصفوفة النمو بالخانة رقم (

  
  استراتیجیة تنمیة المنتجات . 2

یتم العمل بھذه الاستراتیجیة في حالة قدرة السوق على استیعاب 
ً من تطویر  منتجات جدیدة، حیث أن ھذه الاستراتیجیة تتطلب قدرا

یر تتم عن طریق "تطویر التصمیم ، تطوو وتنمیة المنتجات،

إمكانیات المنتجات ، منتجات جدیدة لنفس السوق  وھذه الحالة 
  )٢ممثلة في مصفوفة النمو بالخانة رقم (

  استراتیجیة تنمیة السوق . 3
في ھذه الحالة یتم البحث على سوق جدیدة لتصریف المنتج 
الموجود بالفعل كأن یتم تصدیره نحو مناطق أو أسواق جدیدة، تتم 

، أقسام جدیدة من السوق"، وھذه  عن طریق " توسیع جغرافي
  )٣الحالة ممثلة في مصفوفة النمو بالخانة (

  استراتیجیة تنویع المنتجات . 4
تزداد درجة المخاطرة والمجازفة في حال اختیار ھذه 
الاستراتیجیة حیث أن البیئة ھنا ھي بیئة عدم تأكد، حیث ربما لن 

لاستیعاب المنتجات یكون بالسوق الجدیدة قاعدة مستھلكین كافیة 
لكن ممیزاتھا و ، لذلك یطلق علیھا البعض استراتیجیة الانتحار،

ھي "اجتذاب فئات جدیدة من المتعاملین ، توزیع مخاطر الاعتماد 
على منتجات محدودة ، زیادة رضا الوسطاء ، تعدد البدائل 

المتاحة للاختیار أمام العملاء ، دعم المركز التنافسي للمنشأة ، 
فادة من الطاقة الانتاجیة المعطلة ، التغلب على موسمیة الاست

 تتم عن طریق "الاندماج في مؤسسات الانتاجو النشاط " ،
التوزیع ، العمل خارج نوع النشاط" وھذه الحالة ممثلة في و

  )٤مصفوفة النمو بالخانة رقم (

  
  قیاس الحصة السوقیة

فسیة لمنتج ، إن المؤشر الأكثر استعمالا لتحلیل الوضعیة التنا
:لعلامة أو لمؤسسة ھو مؤشر الحصة السوقیة، وتحسب كما یلي

مبیعات المنتج  الحصة السوقیة =     
 المبیعات الإجمالیة /

بالنسبة  ; لشرح ھذه الصیغة أكثر یجب إعطاء بعض التفصیلات
لوحدة قیاس سوق المنتج یمكن أن تكون حسب الحجم (عدد 

قیمتھا (رقم أعمال معبر عنھ الوحدات المباعة) أو تكون حسب 
یجب الأخذ بعین الاعتبار المدة الزمنیة، حیث  ; بأسعار البیع)

 یجب أن تكون الحصة السوقیة معبر عنھا حسب مدة زمنیة معینة
ً بطریقة أخرى تسمى بالحصة  ; وتحسب الحصة السوقیة أیضا

السوقیة النسبیة حیث تحسب الحصة السوقیة لمنتج ما نسبة إلى 
ج المسیطر على السوق بینما الحصة السوقیة لھذا الأخیر المنت

فتحسب نسبة إلى المنتج الذي یأتي في المرتبة الثانیة من حیث 
ً فإن المنتج المسیطر ھو  (leader) السیطرة على السوق، إذا

الوحید الذي حصتھ السوقیة النسبیة تفوق الواحد ، وتستعمل 
ل الاستراتیجي وخاصة الحصة السوقیة النسبیة أكثر في التحلی

 .عند دراسة مجالات النشاطات وتقییم الوضعیة التنافسیة
  ثالثاً : المیزة التنافسیة

"الآلیة التي یمكن للمصمم من خلالھا بالنسبة لمایكل بورتر ھي 
تحویل الاستراتیجیات العامة الي ممارسة من أجل تعظیم القیمة 

  ) , 1985M.Porter(التي یقدمھا للمستھلك".

 أھمیة المیزة التنافسیة
تعتبر معیار لقیاس مدى تفوق المنتج في السوق الذي ینشط  -

فیھا وذلك على اعتبار أن المنتج المحقق لمیزة تنافسیة، یحقق 
ً عالیة.  أرباحا

ً لباقي المنتجات  - تحقیق المیزة التنافسیة لمنتج ما, یمثل تھدیدا

من المنافسة لھ لأنھ قد یسحب منھم عملائھم, أي جزء 
 حصتھم السوقیة، وبالتالي یؤثر على ھامش الربح لدیھم.

المحرك الرئیسي لخیارات المستھلك الشرائیة ینبع من المیزة  -
 التنافسیة التي توفرھا المنتجات المتواجدة في السوق. 

كونھا وسیلة ضغط المستھلكین على مؤسسات الإنتاج  -
 تطویر منتجاتھم.و لتحسین

ي لمواجھة تحدیات السوق تعد بمثابة السلاح الأساس -
 والمنظمة الناظرة.
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نوري   (كونھا تمثل معیار لتحدید المنتج الناجح عن غیره. -
  )٢٠٠١منیر ، 

  خصائص المیزة التنافسیة
 أن تكون دائمة أي تكون السباقة على المدى البعید. -
تتسم المیزة التنافسیة بالنسبیة مقارنة بالمنتجات المنافسة  -

 تحقق فیھا المیزة المنافسة. والفترة الزمنیة التي
أن المیزة التنافسیة مواكبة للمستجدات العصریة والتكنولوجیة  -

 المتطورة في قدرات وموارد الشركات المنتجة. 
أن تتناسب المیزة التنافسیة مع أھداف الشركة الموضوعة  -

 لتحقیق النتائج المرجوة للمنتج.
ر منتجات إتباع سیاسة التغییر المستمر، الذي یسعى لتطوی -

 الشركة، وتحسین الأداء ، وتعظیم أرباحھا.
تتسم المیزة التنافسیة بقدرتھا على جذب واستقطاب الموظفین  -

المھرة، والذین یملكون القدرات والمھارات الاستثنائیة، 
والمبدعین، القادرین على ابتكار خطط وسیاسات جدیدة 

  للمنتجات.
عي وتنتھج الابتكار من أھم خصائص المیزة التنافسیة بأنھا ترا -

في سیاستھا، وتسعى للتفرد في تقدیم المنتجات والسلع 
 للمستھلكین.

المرونة في تصمیم وتطبیق الخطط، بما یتناسب مع التغیرات  -
والتحولات التي تجري في البیئة السوقیة، وبما یحقق للشركة 

 المنتجة سمعة جیدة، واتساع في السوق المستھدفة.
في تحقیق الأھداف والغایات المرجوة من الاستمرار والإقدام  -

المنتج ، والسعي نحو وضع ورسم خطط استراتیجیة ذو رؤیة 
(عبد الحكیم النسور  .بعیدة المدى یحقق التمیز والتفرد المستدام

 ،٢٠٠٩(  
 معاییر المیزة التنافسیة

 مصدر المیزة   . 1

َ تقلیدھا  مزایا تنافسیة من مرتبة منخفضة - : یسھل نسبیا
  لمنافسین مثل التكلفة الأقل.من قبل ا

 ,تكنولوجیا عالیة مزایا تنافسیة من مرتبة عالیة  :   -
العلاقة  ,سمعة طیبة للعلامة التجاریة  ,تمیز المنتج 

  )٢٠١٠(فیصل القحطاني ، الوطیدة بالعملاء. 
 عدد المصادر . 2

إنّ اعتماد المنتج على میزة تنافسیة واحدة یعرضھ لخطر سھولة  
المنافسین، لذا یستحسن تعدد مصادر المیزة التنافسیة قبل  تقلیده من

-٢٠٠٨(الولید ھلالي ، لكي یصَُعب على المنافسین تقلیدھا. 
٢٠٠٩(  
 التحسین المستمر . 3

عن طریق خلق مزایا جدیدة وبشكل أسرع لتفادي قیام المنتجات  
المنافسة بتقلید أو محاكاة المیزات التنافسیة الحالیة، لذا تتجھ لخلق 

تنافسیة من المرتبة المرتفعة ، كما یجب أن القیام بتقییم  مزایا
مستمر لأداء المیزة التنافسیة للمنتج ومدى نجاحھا بالاستناد على 
المعاییر السائدة في القطاع كما یمكن إثراء ھذه المعاییر وبالتالي 
اتخاذ القرار في الاحتفاظ بھ أو التخلي عنھ في حالة أنھ لا یحقق 

(نبیل مرسي لى المنافس والعائدات الاقتصادیة. ھدف التفوق ع
   )١٩٩٨خلیل ، 

  تقییم أداء المیزة التنافسیة
  لتقییم جودة المیزة التنافسیة VRIOأولاً : نموذج 

جزءًا من العرض المستند  VRIOأو نموذج  VRIOیعد إطار 
) ، وھو Resource-based view )RBVإلى الخصائص 

ئص الداخلیة للمنتج وأدائھ. منظور یفحص الرابط بین الخصا
ً لـ  فالأكثر جدوى ھو استغلال الفرص  RBVوبالتالي، فإن وفقا

ً من محاولة  الخارجیة باستخدام الموارد الحالیة بطریقة جدیدة بدلا
شكل  RBVاكتساب مھارات جدیدة لكل فرصة مختلفة. في نموذج 

یة ) ، یتم إعطاء الدور الرئیسي لخصائص المنتج الداخل١٣رقم (
ً من النظر إلى البیئة  للعثور على مصادر المیزة التنافسیة بدلا
التنافسیة. وبالتالي ، فإن المفاھیم الأساسیة في ھذا الرأي ھي 

  خصائص المنتج والمیزة التنافسیة المستدامة.

  
 RBV) نموذج ١٣شكل (

على أنھا "جمیع الأصول  خصائص المنتجیمكن تعریف  
تنظیمیة وسمات المنتج والمعلومات التي والقدرات والعملیات ال

یحتویھا والتي تحسن من كفاءتھ وفعالیتھ". غالباً ما یتم تصنیف 
 الجمالیاتو المظھرو الخصائص إلى ملموسة (مثل الخامة

قابلیة الاستخدام ) وغیر ملموسة (مثل و الارجونومیةو الوظائفو

ختراع العلامة التجاریة وسمعة العلامة التجاریة وبراءات الا
لكي تكون و ثابتة،و التي یجب أن تكون متجانسةو والتراخیص)

ھذه الخصائص میزة تنافسیة مستدامة بالنسبة للمنتج ، یجب أن 
 VRIOتحتوي على أربع سمات یمكن تلخیصھا في إطار نموذج 

  ).١٤شكل رقم (
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لتقییم جودة المیزة التنافسیة VRIO) نموذج ١٤شكل رقم (

  
   )IO) ValuableRV القیمة .1 

ً وقبل كل شيء یجب أن تكون الخصائص ذات قیمة ًا لـ  .أولا وفق
RBV  ینُظر إلى الخصائص على أنھا ذات قیمة عندما تكون ،

ً في تحسین كفاءة المنتجات وفعالیتھا من خلال استغلال  سببا
 أو عن طریق التخفیف من التھدیداتOpportunities الفرص 

Threats رى لتقییم ما إذا كان الخاصیة ذات ، ھناك طریقة أخ
) ، مما یعني أن NPVقیمة وھي النظر إلى صافي القیمة الحالیة (

التكالیف المستثمرة في المنتج یجب أن تكون أقل من التدفقات 
النقدیة المستقبلیة المتوقعة في الوقت المناسب ، إذا تم اعتبار عدم 

ل أن یحتوي توفر خصائص ذات قیمة في المنتج ، فمن المحتم
المنتج على عیب تنافسي ، كخطوة إضافیة یمكن إنشاء مخطط 

المیزة التنافسیة لھ  شكل و یمثل العلاقة بین القیمة المقدمة للمستھلك
) للوصول الى المناطق التي یمكن تطویرھا أو المنتج ١٥رقم (

  الذي یعتبر رسالة في حد ذاتھ. 

  
  زة التنافسیةالمیو ) العلاقة بین القیمة١٥شكل رقم (

  IO) RareR(V الندرة .2
ً ، یجب أن تكون الخصائص نادرة. تعتبر الخصائص التي لا  ثانیا
یمكن الحصول علیھا إلا من قبل منتج واحد أو بضع منتجات 
نادرة. إذا كان ھناك خاصیة قیمة معینة یمتلكھا عدد كبیر من 

لخاصیة المنتجات الصناعیة ، فإن لكل منتج القدرة على استغلال ا
بالطریقة نفسھا ، وبالتالي تنفیذ استراتیجیة مشتركة تمنح الكل 
میزة تنافسیة، یشار إلى مثل ھذا الموقف على أنھ التكافؤ التنافسي 
أو المساواة التنافسیة، في حالة امتلاك المنتج لقدر كبیر من 
الخصائص القیمّة والنادرة ، فمن المحتمل أن یتمتع على الأقل 

  سیة مؤقتة.بمیزة تناف
  )Inimitable )OIVR غیر قابل للتقلید أو الاستبدال .3

على الرغم من أن الخصائص القیمة والنادرة قد تساعد المنتج على 
الانخراط في استراتیجیات تنافسیة قد لا تتوفر في منافسیھ ، إلا 

أنھا لا تضمن میزة تنافسیة طویلة الأجل، فقد تمنح تلك الخصائص 
لمحرك الأول ولكن من المحتمل أن یحاول المنافسون للمنتج میزة ا

تقلیدھا. ھناك معیار آخر یجب أن تفي بھ الخصائص التنافسیة 
اً.  للمنتج وھو أنھ یجب أن یكون تقلیدھا أو استبدالھا صعباً ومكلف

ًا لـ ، یمكن أن تكون الخصائص غیر قابلة للتقلید بشكل  RBV وفق
  :كامل بسبب مجموعة من ثلاثة أسباب

  السبق الفرید  الخصائص التي تم تطویرھا بسبب الأحداث
التاریخیة أو على مدى زمني كبییر عادة ما تكون مكلفة 

  لتقلیدھا.
  الغموض السببي یوجد الغموض السببي عندما لا یكون

الرابط بین خصائص المنتج التي ومیزاتھ التنافسیة المستدامة 
المنافسون من تقلیده ، مفھومة تمامًا، في ھذه الحالة لن یتمكن 

لأنھم ببساطة لا یعرفون الخصائص التي ینبغي علیھم 
  .تقلیدھا

  العلاقات الاجتماعیة إذا كان أھم خصائص المنتج ما ھو إلا
مزیج من قوة التواصل الاجتماعي مع المستھلك والعلاقات 

ثقافة المؤسسة عن احتیاجاتھ ـ الناتجة عن و الشخصیة
القدرة على التعبیر عنھا في و ـ البحوث المستنیرة حولھ

المنتج وسمعتھا بین الموردین والعملاء ، فمن الصعب جداً 
على المنافسین بناء شبكة اجتماعیة مطابقة لأنھا تعتمد على 

 .العدید من العوامل المختلفة
إذا كانت خصائص المنتج ذات قیمة ونادرة وفریدة من نوعھا 

كانات عالیة لاكتساب میزة للأسباب المذكورة أعلاه ، فلدیھ إم
تنافسیة مستدامة ، إلا أنھ لا یزال ھناك معیار واحد من الھام توفره 

 في المنتج للوصول لھا.
 O(VRI (دعم على مستوى المؤسسة .4

Organization-wide supported  
لا تخلق خصائص المنتج بحد ذاتھا فالمؤسسة ھي الأساس لإنتاجھ 

المؤسسة المُنتجة منظمة بطریقة تسمح  بھذه الطریقة ، إذا لم تكن
باستغلال ھذه الخصائص بشكل مناسب والحصول على القیمة 
منھا، لذلك تحتاج المؤسسة الإنتاجیة إلى القدرة على تجمیع 

صقل خصائص بفعالیة، تشمل الأمثلة على ھذا المكونات و وتنسیق
یط التنظیمیة للمؤسسة ، ھیكل التقاریر الرسمیة للمؤسسة والتخط

الاستراتیجي وأنظمة المیزانیة وأنظمة التحكم في الإدارة وسیاسات 
التعویض. بدون العملیات التنظیمیة السلیمة للحصول على 
الخصائص المعنیة في المنتج واستخدامھا ومراقبتھا ، لن تتمكن 

الغیر قابلة للتقلید و حتى المنتجات ذات الخصائص القیمة والنادرة
  یة مستدامة بشكل كامل.من إنشاء میزة تنافس

في حالة توفر سمات الخصائص التنافسیة الأربعة للمنتج ، یتم 
افتراض أن المنتج لدیھ كفاءة ممیزة یمكن استخدامھا كمصدر 

) یلخص سمات ١٦للمیزة التنافسیة المستدامة ، یوجد أدناه شكل (
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VRIO  ف المختلفة.المواقالأربعة والمزایا الناتجة التي تتمتع بھا المنتجات في  

  
   الأربعة VRIO ) سمات١٦شكل رقم (

 )RBVالفرق بین وجھات النظر القائمة على الخصائص (
  )I/Oالتنظیم الصناعي (و

أنھ یمكن تحقیق المیزة التنافسیة المستدامة بسھولة  RBVترى 
ً من العوامل  أكبر عن طریق استغلال العوامل الداخلیة بدلا

)  الذي یفترض I/Oتنظیم الصناعي (الخارجیة مقارنة بمنظور ال
أن البیئة الخارجیة تحدد الإجراءات التي یمكن للشركة نشرھا 

الذي یحدد على أساسھ الأداء و الإنتاج )و مثل (ھیكلة السوق
، )٢٠١٤،  Bonnici-Tanya Sammut(الاستراتیجي للمنتج 

لا توجد إجابة محددة لأي نھج للإدارة الاستراتیجیة أكثر أھمیة، 
) ١٧رقم ( )F.T,Rothaemel,2012 (یوضح الشكل البیاني

الخارجیة على أداء المنتج . من و كیف تؤثر الخصائص الداخلیة
٪ من الأداء المتفوق للمنتج یمكن تفسیره من 45٪ إلى ~ 30~ 

٪ من خلال العوامل 20~ و )RBVخلال خصائصھ الداخلیة (
خراج)، یشیر الخارجیة ـ التنظیم الصناعي ـ (عرض الإدخال/الإ

ھذا إلى أن أفضل نھج ھو النظر في العوامل الخارجیة والداخلیة 
والجمع بین كلا الرأیین لتحقیق المیزة التنافسیة والحفاظ علیھا. 

)-from-you.com/vrio-to-https://www.business
advantage-competitive-to-resources-firm/,  

Retrieved in 3 Sep. 2020(  

 
 ) یوضح تأثیر الخصائص الداخلیة١٧شكل بیاني رقم (

  الخارجیة على أداء المنتجو
  ثانیاً : التحلیل التنافسي لتقییم المیزة التنافسیة
كد من أنھ مناسب في بدایة تصمیم منتج جدید ، من الضروري التأ

للسوق، یجب أن یتمتع المنتج أیضًا بمیزة تنافسیة مقنعة على 
یتم تقییم المیزة التنافسیة؟ من و المنتجات الأخرى في السوق،

 خلال إجراء تحلیل تنافسي فعال.
  فھم / البحث عن المنافسة . 1

تبدأ عملیة تصمیم المنتج بنیة حل مشكلة ملحة، وبالتالي ، یتم 
  یر من أبحاث السوق والمستخدم.إجراء قدر كب

المنتجات التي تنجح (والقادرة على الحفاظ على ھذا النجاح) ھي 
تطویرھا، و تلك التي یتم العمل باستمرار على تحسین خصائصھا

إن القیام بالغوص العمیق وفھم المنافسة ھو أمر یساعد على قیادة 
استراتیجیة تصمیم أفضل للمنتج أو المستھلك. من أفضل 

لممارسات المھمة في التحلیل التنافسي اكتشاف ثلاثة أشیاء: لماذا ا
  .وماذا وكیف وراء منتجات المنافسین

لماذا توجد ھذه المشكلة في السوق؟ لماذا یفعل المنافسون الأشیاء 
بطریقة معینة؟ لماذا یثق الناس / یستخدمون منتج منافس؟ لماذا 

 حلول في السوق؟ 5ل / أفض 3یعتبر منتجًا معیناً من بین أفضل 
عامًا  80ھي تقنیة تم تطویرھا منذ أكثر من  اسأل خمسة أسباب

من قبل أحد آباء الثورة الصناعیة الیابانیة. استراتیجیة "الأسباب 
  الخمسة" ھي أداة بسیطة وفعالة للكشف عن جذر المشكلة.

ما ھي الحلول التي یقدمھا المنافسون للمستخدمین النھائیین؟ ما ھي 
بیعة الدقیقة للمشكلة التي یقومون بحلھا؟ ما ھي الخطوات التي الط

یتبعونھا لتقدیم الحلول؟ ما ھي الأجھزة / المنصات التي یتفاعلون 
من خلالھا مع المستخدمین النھائیین؟ ما ھي المیزات المحددة 

  لمنتج المنافس المصممة لحل المشكلة؟
یمكن أن تكون لدى  یساعد طرح ھذه الأسئلة في تحدید المزایا التي

المنتج على المنافسین بالإضافة إلى المساعدة في تحدید المكان 
  .الذي قد یكون فیھ المنافسة أفضل للمنتج

كیف یحافظ المنافسون على میزة تنافسیة متفوقة على الحلول 
البدیلة الأخرى؟ كیف یدیرون عملیات الانتاج لمنتجاتھم من وجھة 

ون مظھر وشكل منتجاتھم الذي نظر فنیة؟ كیف صمم المنافس
یساھم في تحسین تجربة المستخدم الخاص بھم؟ كیف یتم تنظیم 

  التسعیر؟
طرح ھذه الأسئلة یسھم في تحدید وفھم العملیة التي یتبعھا 
المنافسون، كما یمكن أن تساعد ھذه الأسئلة أیضًا في تحدید 

  الثغرات في تصمیم جودة المنتج الشاملة التي یمكن سدھا.
 ستخدام منتجات المنافسینا . 2

یمكن إنشاء فھم أساسي للمنافسة من خلال دراسة التواجد في 
استخدام منتج منافس بالفعل من أفضل طرق فھم و الأسواق
ً ،و تصمیمھا  تحلیل كیفیة تفاعل المستخدمو التعرف علیھا حقا

بالتالي یمكن وصف تجربة و المھام المختلفة التي یمارسھاو
مدى سھولة أو إحباط الاستخدام ، ما مدى  فحصو المستخدم ،

جودة حل المنتج لمشكلة ما؟ ھل یمكن تحسینھ؟ كیف یتم تصنیف 
قابلیة الاستخدام للمنتج المنافس؟ استراتیجیة التسویق والنمو 
الخاصة بھ؟ تحلیل مُحسّنات التواجد بالأسواق الخاصة بالمنافس ، 

انت میزات المنتج ما ھي استراتیجیة تسعیر المنافس؟ حتى إذا ك
المصمم تتطابق مع میزات المنتج المنافس ، یمكن الحصول على 

  .میزة من خلال استراتیجیة تسعیر ذكیة
  تحدید مشكلات تجربة المستخدم مع منتجات المنافسین . 3
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تم تصمیم كل منتج مع وضع نوع معین من المستھلكین ـ الھدف 
ً المنتج بالعدید من ا لتجارب بناءً على الدیموغرافي ـ، یمر عادة

العدید من تحلیلات ما بعد الإطلاق في السوق وأبحاث المستخدم 
والاختبارات، ومع ذلك ، فإن بعض تصمیمات المنتجات تستند 
فقط إلى افتراضات وفرضیات وآراء أصحاب المؤسسات الانتاجیة 
، وبالتالي غالباً ما تكون أقل من الكمال، من الممكن التعلم من 

رین من خلال تحدید مشاكل المنتج المنافس ، أو ما لم أخطاء الآخ
یتم حلھ مع تجربة المستخدم الشاملة لھ ، عن طریق دراسة وبحث 
مختلف التفاعلات والجوانب الخاصة بالمنتج المنافس ، مدى 
استحسان المستھلك لھ، ھل التفاعل معھ سھل أم معقد ، ما مدى 

، ھل یجتاز المنتج  الوقت الذي یستغرقھ لحل مشكلة المستھلك
المنافس اختبارات قابلیة الاستخدام الأساسیة ومبادئ التصمیم 
التفاعلي مع المستھلك، ھل یمكن تحسینھ؟ تحدید أي میزات مھمة 
ربما فاتھا المنافسون ، أو ما ھي التحسینات الشاملة التي یمكن 

  إجراؤھا.
تحدید أوجھ القصور في التصمیم الشكلي للمنتج  . 4

  المنافس
للمنتج المنافس وحاول تحدید سبب اختیاره  درس التصمیم الشكليا

ھذا الشكل بالذات ، وما إذا كانت ھناك حلول شكلیة أفضل قد یلقى 

استحسان المستھلك أو یساعد في أداء الوظیفة بشكل أفضل ، مثلاً 
اكتشاف كیف یتم تنظیم مكونات المنتج المنافس وكیف یقنع 

ھي الألوان التي استخدمھا؟ وما یمكن أن المستھلكین بالشراء ، ما 
ھل یمكن تلوین و یكون السبب وراء اختیار ھذه الألوان بعینھا

المنتج بلون مختلف ربما یحقق الاستحسان الشكلي بشكل أكبر؟ 
یمكن عمل تقریر عن كل ما ھو جید بالإضافة إلى كل ما ھو فیھ 

  خطأ .
  إعداد تقریر تحلیل المنافس . 5

ل المنافس النموذجي من دراسة متعمقة للمنافسین یتكون تقریر تحلی
المختارین، یجب أن یسلط التقریر الضوء على النقاط الحاسمة 
ً تحلیل متعمق لكل منتج من منتجات المنافسین  التي فاتھا مثلا

المحددین، صور للمنتجات جنباً إلى جنب مع التعلیقات التوضیحیة 
ستخدم ، قائمة بالمیزات التي تشرح تفاصیل كل میزة في تجربة الم

لكل منتج منافس ، نقاط القوة ومجالات التحسین لكل من المنتجات 
جدول یحتوي على  -التي تم تحلیلھا ، مصفوفة تحلیل المنافسین 

) ١٨عمود لمیزات منتج وأعمدة منفصلة لكل منتج ، شكل رقم (
  مثال على كیفیة ھیكلة مصفوفة تحلیل المنافسین.

  
  مصفوفة تحلیل المنافسین )١٨شكل رقم (

  :تحتوي مصفوفة تحلیل المنافسین النموذجیة على ما یلي
 میزات / حلول المنتج الأساسیة الذي تقوم بتصمیمھ.  
  / التأكید على أن المنافسین لدیھم / لیس لدیھم نفس المیزة

 .الحل
  یمكنك تعیین عدد معین من النقاط لكل سمة بناءً  -النتیجة

ى سبیل المثال ، أعلاه ، قد یحتوي مدى على أھمیتھا. عل
نقاط وقد یحمل التصمیم  10ملائمة المنتج لحل المشكلة على 

قسمتھا و ھكذا ، یتم جمع كل النقاط معاًو نقاط 5الشكلي على 
  .على عدد المیزات = نقاط المنافس بالنسبة المئویة

یمكن تضمین التصمیم الشكلي وتجربة المستخدم الشاملة وأداء كل 
  من مھام المنتج الأساسیة التي تم بتحلیلھا.

ً ، ولكن یمكن إجراؤھا  اً طویلا التحلیل التنافسي عملیة تستغرق وقت
  :بسرعة إذا تم إبقاؤھا بسیطة

  منافسین لتحلیل وتحدید عروضھم  5-3تحدید أفضل
  .ووضعھم في السوق

 استخدام منتجاتھم لفھم كیفیة تنظیم أعمالھم.  
  تجربة المستخدم مع منتج منافس تحدید أي مشكلات في

التي تساعد على التعلم من أخطاء و وإنشاء قائمة شاملة ،
  .الآخرین

 یمكن البحث عن أي  تجربة المستخدم بعد تحدید مشكلات ،
عیوب في التصمیم الشكلي ، یساعد ھذا على تصمیم شكلي 

  .أفضل للمنتج المطلوب تصمیمھ 
 ین حیث یتم إدراج أخیرًا ، إعداد مصفوفة تحلیل المنافس

جمیع المنافسین إلى جانب میزاتھم التنافسیة ، یساعد ھذا 
  .التقریر على فھم المنافسة من وجھة نظر شاملة

إذا تم إجراء التحلیل التنافسي بشكل صحیح ، فیمكن أن یحسن 
بشكل كبیر رضا العملاء ومعدلات الشراء الخاصة بالمنتج ، 

 لمنتج المعدني بعیداً عن منافسیھبالإضافة إلى توفیر ضمان مكانة ل
-https://www.toptal.com/product
-to-guide-designer-managers/freelance/product
)25 Aug. 2020, Retrieved in analysis-competitive  

  العوامل المؤثرة على المزایا التنافسیة للمنتج
ذلك في حالة و تتواجد المنافسة التي تواجھھا المنتجات الصناعیة

تعدد الدول المنتجة للمنتج الـذي ترغب الدولة في تصدیره الي 
الخارج فلم تعد عملیة التصدیر مجرد إجراءات للحصول على 

كنھا صارت القدرة على تفوق حجم طلب من السوق الخارجي ل
المنتج الوطني على مثیلھ من المنتجات بحیث تتوافر في ذلك 

المقومات التي تكسبھ مزایا التنافس مع و المنتج الخصائص
  )٢٠٠٠احمد فرغلي ،  (المنتجات الأخرى.

   High Qualityالجودة العالیة  . 1
 و تتحقق مستویات الجودة العالیة للمنتج عند توافر الخصائص

ً للمعاییر المحددة لھذه المواصفاتو یشمل و المواصفات الفنیة وفقا
ً و ذلك نوعیة الخامات التي تدخل في تكوین وحدة المنتج ایضا

الواجب  Technical Specificationsالمواصفات الفنیة 
ً للاستخدام في بلد المستورد  توافرھا بذلك المنتج لكي یكون صالحا

ً للبیئة الاجتماعیةو  )لایكولوجیة السائدة بالدولة المستوردة .او طبقا
)2005-Anil K.Gupta. 1993 

 Packing & Warpingالتغلیف و اسلوب التعبئة . 2
من اھم العوامل  Safe Packingتعتبر التعبئة الآمنة للمنتجات  

التي تجذب المستھلكین المرتقبین لمنتج معین ، لذا فإنھ لابد من 
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 تغلیف وحدات المنتجاتو بئةأسالیب لتعو الاعتماد على نماذج
خاصة تلك التي یتوقع تصدیرھا لتحقق رضاء المستھلكین و

ً و المناولةو سھولة الاستخدامو المستھدفین من حیث الشكل أیضا
من العبوات الورقیة او الكرتونیة او الزجاجیة  من حیث التخلص
ً مع مراعاة عدم إضرار تلك العبوات و بطریقة اقتصادیة آمنة بیئیا

بما یحافظ على صحة الأفراد و حتواھا الداخلي من المنتجاتبم
  الصحیة المختلفة.و حمایتھم من الأضرار البیئیةو المستھلكة لھا

حجم الضیاع او الفاقد في الكمیة المستخدمة من  . 3
 Waste of consumed productsالمنتجات 

في ھذا المجال الكمیة من المنتجات التي  Wasteیقصد بالضیاع  
التي یطلق علیھا الضیاع و حقق الاستفادة منھا للمستھلك النھائيلا ت

المنتجات فكلما تمت السیطرة  الناتج عن مخلفات استخدام وحدات
على كمیة الضیاع لوحدة المنتج كلما أدى ذلك الي تحقیق نتائج 

بمعنى آخر یؤدي تصمیم المنتج و إیجابیة من استخدام المنتج
 Residualالمخلفات  بأسلوب یؤدي الي تخفیض حجم

Reduction  كلما أدى ذلك الى اكتساب ذلك المنتج میزة تنافسیة
المصنعة عن طریق و متقدمة عن غیره من المنتجات المتداولة

 )  R.C. Laughlin , 1991(شركات منافسة أخرى.
 Competitive priceالسعر التنافسي  . 4

امل من أھم العو Product Priceیعتبر سعر بیع المنتجات  
ذلك سواء بالنسبة و المؤثرة في القدرة التنافسیة للمنتجات الصناعیة
لذلك یكون من و للسوق المحلي ام بالنسبة لأسواق التصدیر

الضروري الاھتمام بتحدید السعر الذي یحقق أھداف زیادة حجم 
الذي یكون من وجھة نظر الدولة المستوردة ھو و التصدیر للخارج

ذلك و یحقق اكبر عائد ممكن للمستوردینالسعر الاقتصادي الذي 
دون الإخلال بتحقیق اقتصادیات التشغیل بالنسبة للشركات 

قد یكون السعر المحدد للتصدیر أقل من سعر البیع و المصدرة ،ھذا
یعتبر ذلك السعر اقتصادیا في حالة وجود طاقة و المحلي للمنتج

لطلب فائضة او غیر مستغلة یكون استخدامھا في تغطیة حجم ا
 .لأغراض التصدیر الي الخارج

الالتزام بالمعاییر الدولیة لنظم الإدارة البیئیة  . 5
International Standards of the 

environmental management system  
خلقت العولمة والثورة الصناعیة الرابعة فرصًا جدیدة ، ولكنھما 

تمعات خلقتا أیضًا اضطراباً واستقطاباً داخل الاقتصادات والمج
ً اختیاریا  وفیما بینھا ، فلم یعد الاھتمام بنظم الإدارة البیئیة مطلبا
بالنسبة لكافة الدول التي ترغب في دخول الأسواق العالمیة 
بمنتجاتھا، لذا صدرت عدة معاییر عالمیة تھدف الى تحقیق 

بین المعاییر و الموائمة بین تنشیط الصادرات من السلع المختلفة
ً لھا یتم تصنیع ھذه المنتجاتالبیئیة التي و من بین ھذه المعاییر و فقا

فلقد  (WTO) ما ورد في اتفاقیة الجات منظمة التجارة العالمیة 
ورد باتفاقیات الجات مجموعة من المعاییر التي تھدف الي تطبیقھا 

من أھم و الإنسان او بالموارد الطبیعیةو دون إلحاق أضرار بالبیئة
مواصفات المعیاریة التي ترتبط بالبیئة ھذه العناصر مجموعة ال

التي یجب توافرھا بالمنتجات الصناعیة جمیعھا مع الاعتماد في 
ھذا الشأن على مواصفات الأیزو الدولیة او مواصفات التوحید 

 القیاسي الصادرة بالدولة التي تقوم بتصنیع المنتج
(Welford,1993)  ضرورة ً كما أوضحت اتفاقیة الجات أیضا

معینة تتسبب نتیجة استخدام  Emissionsمعدلات انبعاثات تحدید 
المنتجات المستوردة بحیث لا تؤثر ھذه المعدلات على معاییر 
الانبعاثات المحددة بالدولة المستوردة كذلك فإنھ بموجب ھذه 
الاتفاقیة العالمیة للتجارة الحرة یمكن للبلد العضو المستورد ان 

ات الفنیة البیئیة في المنتجات التي یقوم بالتحقق من توافر المواصف
یتم استیرادھا من بلد العضو المصدر اي توافر نظام متكامل 

) التدابیر اللازمة للحصول ١٩یوضح الشكل رقم (و للإدارة البیئیة
 ً ً و على المزایا التنافسیة للمنتجات محلیا   خارجیا

  
َ ) التدابیر اللازمة للحصول على المزایا التناف١٩شكل رقم ( ً و سیة للمنتجات محلیا   خارجیا

في ھذا السیاق ، قدم المنتدى الاقتصادي العالمي العام الماضي 
 )Klaus Schwab , 2019(الجدید  4.0مؤشر التنافسیة العالمیة 

، وھو بوصلة اقتصادیة جدیدة تشتد الحاجة إلیھا ، بناءً على قیاس 
وي محركات التنافسیة طویلة الأجل، المؤشر ھو مقیاس سن

لواضعي السیاسات التنافسیة العالمیة ، للنظر إلى ما وراء 
ً من ذلك تقییم التقدم  الإجراءات قصیرة المدى والرجعیة وبدلا
المحرز في مجموعة من العوامل التي تحدد الإنتاجیة، منظمین في 

اعتماد ، البنیة التحتیة، المؤسساتركیزة أساسیة ھي : ( 12
، استقرار الاقتصاد الكلي،  الاتتكنولوجیا المعلومات والاتص

، أسواق العمل،  فاعلیة سوق المنتجات، تدریب المھارات، الصحة
القدرة على ،  دینامیكیة الأعمال، حجم السوق، تطور النظام المالي

من الضروري للاقتصادات الاعتماد على السیاسة ,) الابتكار
المزید المالیة والإصلاحات الھیكلیة والحوافز العامة لتخصیص 

من الموارد لمجموعة العوامل الإنتاجیة للاستفادة الكاملة من 
الفرص الجدیدة التي قدمتھا الثورة الصناعیة الرابعة. شكل رقم 

في القدرة على و "٩٣) یوضح ترتیب مصر التنافسي الكلي "٢٠(
دولة مصنفین في مؤشر  ١٤٠" ، على مستوى٦١الابتكار "

" ١١٩بعد أن كان ترتیبھا التنافسي " ٢٠١٩التنافسیة العالمي للعام 
إلا  ٢٠٢٠" لعام ٩٦بالرغم من تراجع الترتیب الى "و ٢٠١٤عام 

دعم الابتكار أحد أھم العوامل في الخطة السیاسیة للدولة و إن التقدم
 ٢٠٢٠سبتمبر  ١، كما أظھر المؤشر الصادر بتاریخ  ٢٠٣٠لعام 

 )Cornel كورنل جامعة و عن المنظمة العالمیة للملكیة الفكریة
University ( و) جامعة إینسیادINSEAD(   تحت عنوان

على  ١١"تمویل الابتكار" ، أن مصر قد احتلت في المرتبة 
  مستوى الدول العربیة.
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  ٢٠١٩دولة في تصنیف مؤشر التنافسیة العالمي للعام  ١٤٠" بالنسبة ل٩٣) ترتیب مصر "٢٠شكل رقم (

  یةخطوات بناء المیزة التنافس 
 التحلیل البیئي . 1

تطلق أدبیات إدارة الاعمال على التحَلیل البیئي مصطلح  
(SWOT)  وھو تحَلیل نقاط القوة والضعف الداخلیة للمنتج

حَقیقي للمنتج  والفرص والتھدیدات الخارجیة، لمعرفة الموقف ال
 والاستراتیجیة المناسبة التي یجب إتباعھا .

 تحدید رسالة المنتج . 2

ب تصمیم المنتج بھذه الطریقة وما ھي الوظیفة وھي توضح أسبا 
التي یجب أن یقوم بھا ، وتمثل السیاق الذي یجري من خلالھ 

  صیاغة الاستراتیجیة.
 صیاغة الاستراتیجیة . 3

التي و وھي الخطة التي یتبعھا المصمم لوضع استراتیجیة المنتج 
الإدارة الاستراتیجیة ھي " مجموعة من و تمثل میزتھ التنافسیة

التي تصف الأداء طویل المدى و القرارات الإداریةو فعالالأ
للمنتج" ، عملیة الإدارة الاستراتیجیة للمنتج لتحقیق المیزة التنافسیة 

)٢٠١٠(خلیل خفاجي ، ).٢١شكل (

  
  ) الإدارة الاستراتیجیة للمنتج لتحقیق المیزة التنافسیة٢١شكل رقم (

Results 
 نافسیة للمنتج عن طریق إجراء بحوث سلیمةیمكن تحقیق میزة ت

  ذلك عن طریق :و متعمقةو
  تحدید المشكلة التي یحلھا المنتج عن كثب. –
 التعرف العمیق على العملاء المتوقعین لشراء المنتج –

 احتیاجاتھم المتوقعة من المنتجو رغباتھمو استخدامھو
التفوق على توقعاتھم للوصول لأعلى درجات رضا و

 المستھلك.
خصائصھ الممیزة للوصول و طبیعة استخدامھو حدید المنتجت –

 . (ODP)إلى المنتج الأمثل المرغوب فیھ 
التفكیر في المنتج الجدید بما یضمن تضمین مقاییس نجاح  –

الأعمال فیھ أثناء التصمیم یقلل إلى حد كبیر احتمالات فشلھ 
 في السوق.

یز على تقسیمھ یمكن المصمم من التركو القیام بتحلیل السوق –
العناصر التي تجذب انتباه كل فئة من فئات السوق كما أنھ 

سھلة التحلیل بقیاس التفاعل الحقیقي مع و یوفر نتائج فوریة
 المنتج .

توفر بحوث التصمیم الخاصة بالمستھلك إمكانیة خلق القیمة  –
ً في المنتج بما یحقق لھ  الحقیقة التي یحتاجھا المستھلك فعلا

 یمة.میزة تنافسیة ذات ق
توفر بحوث التصمیم الخاصة بالمنتج إمكانیة ابتكار قیمة  –

 صعبة التقلید مما یحقق لھ میزة تنافسیة قویة.و نادرة
المنافسین إمكانیة و توفر بحوث التصمیم الخاصة بالسوق –

محكمة لتصمیم منتج لھ میزة و وضع استراتیجیة قویة
 تنافسیة مستدامة.

مات اللازمة لتحلیل بحوث التصمیم توفر المصمم بالمعلو –
كذلك نقاط و التھدیداتو بیئي سلیم للمنتج من حیث الفرص

التأكید علیھا بحیث یصعب و إبرازھاو نقاط القوةو الضعف
 تقلیدھا من قبل المنافسین .

كیفیة و بحوث التصمیم توفر الدرایة بالتكنولوجیات الحدیثة  –
عملھا مما یمكن المصمم من إضافة میزات مدفوعة بتلك 

 لتكنولوجیات الحدیثة.ا
أسعار المنتجات المنافسة یوفر للمصمم و تحلیل المنافسة –

 المعلومات اللازمة لوضع استراتیجیة تسعیر سلیمة لمنتجھ.
ً من خلال التطویر – التحسین و تطویر التصمیم تدریجیا

 حلھا.و اكتشاف مناطق المشكلاتو المستمر
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ن قبل طرق أسواق أو مشكلات جدیدة لم یفكر بھا أحد م –
ً كبیرة في المناف   سة.یقطع أشواطا
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