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 أثر البيئة التسويقية على سياسة التسعير 

عينة من ملبنات مشتقات الحليب بالشرق  :دراسة حالة

 الجزائري

 (:ة) لباإعداد الط

 بوجملين سارة -

 :إشراف الأستاذ

 لطرش جمال -

 رـــــوم التسييــــــعل: مــالقس 

 التجارة و علوم التسييرعلوم اقتصادية، :دانــمي 

 رـــــوم التسييــــــعل: ةــالشعب 
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 :تعالىقال 

 رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي و على والدي "

 ".و أن أعمل صالحا ترضـاه و أدخلني برحمتك في عبادك الصالحين

- 91الآية  –النمل 

 :و قال أيضـا

بما  اللهالذين آمنوا منكم و الذين أوتوا العلم درجات، و  اللهيرفع " 

 ."تعملون خبير

- 99الآية  –المجادلة 

 :سلمصلى الله عليه و  اللهقال رسول و 

 ."و انفعني بما علمتني و زدني علما اللهم علمني ما ينفعني" 

 صدق رسول الله

 :قال لقمان لابنه ناصحاو 

دنيا بحر عريض، قد هلك فيها الأولون و الآخرون، فإن إن ال" 

، و زادك اللهو عدتك التوكل على  اللهاستطعت فاجعل سفينتك تقوى 

 ."و إن هلكت فبذنوبك الله، فإن نجوت فبرحمة عملك الصالح

 

   



 

 

 

    

 

الذي علم ¤اقرأ  و ربك الأكرم¤ خلق الإنسان من علق ¤ اقرأ باسم ربك الذي خلق »: قال تعالى 

 ¤ «علم الإنسان ما لم يعلم ¤ بالقلم 

فالحمد لله الذي هداني إلى نور العلم و سبيل العرفان و الحمد لله الذي وفقني الذي أنار دربي فسلكته 

 .حان قطافها، هذه ثمرة مجهوداتي أينعت      وذي وفقني إلى سبيل الرشادبقدرتك و الحمد لله ال

قطفها و اهديها إلى وطني الحبيب الذي ولدت                                                                                    أو إني 

السلام، فأنا إن مت فالجزائر  وترعرعت بين أحضانه انعم بالدفء و الأمن و الأمان و السلم و

 .تبقى حرة مستقلة لن تبيدا

و إلى الوالدين الكريمين الدين لطالما تفجرا ألما وأملا و همهما أن أكون كما تمنيت فلكما الشكر و 

 .انتصارات كل عسير و حولتما الانكسارات إلىمن عبدتما لي الطريق و أزلتما أمامي  العرفان يا

 لا أنت أحق بالمدح يا أبي **أبي يا وقاك الله شر النوائب

 الأم مدرسة إذا أعددتها أعددت شعبا طيب الأعراق

 (.ميدو)ومدلل العائلة محمد الفاتح وفاء، أيمن، إيمان،: وإلى إخوتي الأعزاء

 .تنانو إلى زوجي البدر المنير أمين الذي لم يبخل علي بتشجيعاته و مساعداته فكل الشكر و الام

أعمامي و  خاصةو إلى اعز الناس جدي مسعود و عبد السلام و المولود و جدتي شريفة إخوتي و

 .من و جواديؤأخوالي و كل عائلة بوجملين و عبد المو وأبنائهم أزواجهم

 .، وكل أبناءهاكما لن ننسى ابنتيها. وإلى حماتي العزيزة أطال الله في عمرها

 .إيمان طورشي، مريم عزيز، عبلة قنيفي :بالخصوص راسة ووزملاء الد و إلى كل الأصدقاء
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  :                                        قال رسول الله صلى الله عليه وسلم

              .رسول الله صدق "يشكر الله يشكر الناس لا من لا"         

نار دربنا وجل الذي أ والشكر لله عزبه الحمد  أول ما نبدأ                      

حة والإرادة بالص وأكرمنالإنجاز هذا العمل المتواضع ،  ويسر لنا السبيل

تمام مشوارنا الدراسي الجامعي بخير ،ونتوجه بجزيل والعزيمة والصبر في إ

ستاذ بنصائحه وتوجيهاته ومعلوماته الأ الشكر وامتنانا للذي لم يبخل علينا

سر الله طريقه عانه الله في كل درب سلكه ويأ،"لطرش جمال  "المشرف 

من بعيد لرفع  أومدتنا بالعون وكل من ساهم من قريب كل يد كريمة أ إلى،

.معنوياتنا ،وكل من لم يبخل علينا بالنصيحة والتوجيه  

 أن ارادولنا ،لمن أ وفياءوالأعزاء لى كل الأصدقاء الأدم بشكرنا إكما نتق 

ويبقى ذكرهم في القلب يحبه ويرضاه ، لى مالمة ،أن يوفقهم الله إنذكرهم ولو بك

وقات وشغلها بالأعمال الصالحة ،اللهم جود الأ لاغتناماللهم وفقنا .  جمل هدية أ

ا بالعفو والغفران ،اللهم يسرنا لليسرى وجنبا حسان وعاملنلفضل والإعلينا با

نظمأ  اسقينا منه شربة لاوردنا حوضه والعسرى ،اللهم أرزقنا شفاعة نبينا وأ

.رب العالمين  بعدها أبدا يا  

 

.سارة  
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 :مقدمة عامة

كم تغير سريع في التكنولوجيا، ظهور تعيش المؤسسة في إطار محيط اقتصادي يتميز بشدة المنافسة و

هائل من السلع الجديدة، وكذا في أذواق المستهلك، مما يجعلها في وضع حرج إذا لم تستطع التكيف مع 

 .التغيراتهذه 

فمنها وظيفة  بها،تتكون المؤسسة من وسائل بشرية، مادية ومالية ومن عدة وظائف أو أنشطة خاصة 

التي تعتبر تقنية أو أداة ، التخزين و المحاسبة ومن أهم هذه الوظائف، وظيفة التسويق التسويق،الإنتاج، 

ة و المختلفة، بحيث يمثل من الأدوات الأساسية التي تمكن المؤسسة من أن تتلاءم مع التغيرات المستمر

 .العوامل ثر في مجموعة منؤو متشابكة من الأنشطة، تتأثر و تالتسويق مجموعة متداخلة 

 ؤسسة، ومن اجل معرفة هذه القدراتلذا يحتاج التسويق إلى قدرات فنية و إدارية لتحقيق أهداف الم

فانه يعتمد على سياسات من بينها سياسات المزيج التسويقي، التي تكتسي أهمية بالغة في مجال التسويق 

 .أو فشل الأهداف التسويقية      لما له من تأثير مباشرة على نجاح

، لما له من أثار على الأداء الكلي ى و الأكثر أهمية في هذه السياسةيعتبر السعر من المتغيرات الأول و

لمؤسسة، فالتسعير الخاطئ للسلع، ينتج عنه سياسات تسويقية خاطئة وغير فعالة في تحقيق أهدافها ومن ل

ثم تحقيق الأهداف المسطرة التي تسعى إليها المؤسسة ومن ناحية أخرى يعتبر السعر المصدر الرئيسي 

بالإضافة إلى مساهمة  الخدمات على المؤسسة،تغطية و استرداد تكاليف السلع و الذي يحدد مدة إمكانية

قرارات التسعير في تحديد إمكانيات الاستهلاك و الادخار لدى الأفراد، و يمكن استخدامه كعنصر فعال و 

المنافسين موضوع مشترك من جانب الموردين و مؤثر لجذب مستهلكين جدد للمؤسسة، مما جعل السعر

 .والأجهزة الحكومية

داخلية و أخرى خارجية يجب أن تأخذ في الحسبان، لما لها  يدخل في عملية تحديد السعر عدة عوامل

التغير السريع في التكنولوجيا خيرة في بيئة تتميز بالمنافسة ومن آثار على المؤسسة، بحيث تعيش هذه الأ

وكذا في أذواق المستهلكين، مما يدفعها إلى التكيف مع هذه البيئة، ولعلى التسويق يعتبر من احد الوظائف 

 .اعدها على ذلكالتي تس

حيث تتناول هذه الدراسة سياسات تسعير منتجات مشتقات الحليب محليا و العوامل المؤثرة في تسعير 

المؤسسات الجزائرية كباقي المؤسسات الأخرى تسعى جاهدة كي تتواكب مع  و ،       هذه المنتجات

التقلبات، وعل سبيل المثال، اخترنا التغير الحاصل في كل الميادين وتنفيذا، لرغبات المستهلك السريعة 

مؤسسات مشتقات الحليب بالشرق الجزائري لنسقط عليها بعض النقاط المتعلقة بالعوامل المؤثرة على 

  .تحديد أسعار البيع

 البحث إشكالية :أولا

عن  الإجابةإن معالجة موضوع اثر البيئة التسويقية على سياسة التسعير يدفعنا إلى البحث في 

  :التي تتمحور حول السؤال الجوهري التالي الإشكالية

  .أي مدى تؤثر البيئة التسويقية على سياسة التسعير في المؤسسات الاقتصادية إلى -

 :هذا التساؤل تتفرع منه مجموعة من الأسئلة يمكن طرحها على النحو التالي 

، التكاليفمؤسسة، تكنولوجيا التصنيع، الحصة السوقية، سمعة ال:)التالية العوامل الداخلية لا تؤثر -

 ؟ت الحليب بملبنات الشرق الجزائريفي تحديد أسعار منتجات مشتقا (المنتوج النهائي 
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( المستهلك ، السوقالتشريعات و القوانين، المنافسة و المنافسين، : ) لتاليةاالعوامل الخارجية لا تؤثر  -

 ؟بملبنات الشرق الجزائري  منتجات مشتقات الحليب أسعارفي تحديد 

 فرضيات البحث : ثانيا

 :يجب الاستعانة بالفرضيات التاليةالمطروحة  الأسئلةعلى  اللازمة الإجاباتولتقديم 

 :الفرضية الرئيسية الأولى   

  .يئة التسويقية الداخليةقرارات تسعير المنتجات بعوامل الب تتأثر لا -

  .فرعيةو تنبثق من هذه الفرضية الرئيسية خمس فرضيات 

 :الأولىالفرضية الفرعية      

 .لا تتأثر قرارات التسعير بالحصة السوقية -

 :الفرضية الفرعية الثانية             

  .بسمعة المؤسسةلا تتأثر قرارات التسعير  -

 :الثالثةالفرضية الفرعية            

  .تتأثر قرارات التسعير بتكنلوجيا التصنيع لا -

 :الرابعة الفرضية الفرعية           

 .تتأثر قرارات التسعير بالتكاليف لا -

 :الخامسةالفرضية الفرعية             

 .لا تتأثر قرارات التسعير بالمنتوج النهائي -

 :ثانيةالفرضية الرئيسية ال         

  .المنتجات بعوامل البيئة التسويقية الخارجية تتأثر قرارات تسعيرلا  -      

 :السادسةالفرضية الفرعية           

 .التشريعات و القوانينتتأثر قرارات تسعير المنتجات بلا  -     

 :السابعةالفرضية الفرعية          

 .بالمنافسة و المنافسين تتأثر قرارات تسعير المنتجاتلا  -   

 :الثامنةالفرضية الفرعية          

 .بالسوق تتأثر قرارات تسعير المنتجاتلا  -   

 :التاسعةالفرضية الفرعية         

 .بالمستهلك تتأثر قرارات تسعير المنتجاتلا  -  
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 :البحث أهداف: ثالثا

 :تهدف الدراسة للتحقيق التالي       

بالاعتبار عند وضع السياسة السعرية في المؤسسات الاقتصادية  تأخذالعوامل التي  علىالتعرف  -

 .بالشرق الجزائري

التعرف على أولويات الأهداف التي ترغب المؤسسات الاقتصادية في تحقيقها من وضع سياستها  -

 .السعرية و اتخاذ قرارات التسعير

منتجاتها بالشكل  أسعارالتعرف على المعوقات التي تحول دون قدرة المؤسسات الاقتصادية على تحديد  -

  .السليم

، ةاليد العامل: ة المؤثرة على سياسة التسعير مثلالتعرف على بعض خصائص المؤسسات الاقتصادي -

 .، النقلالإنتاجعوامل 

البيئة التسويقية  لأثر إدراكهديده و مالتسعير و طريقة ت لأهميةالتعرف على مدى وعي مديري المؤسسة  -

 .عليه

 الدراسة أهمية: رابعا

 :كونه أهميةيستمد البحث      

 .وهو العلاقة بين البيئة التسويقية و سياسة التسعير إلايحتوي على عنصر جدير بالاهتمام  -

و تسهيل تصريف  أدائهاكمفهوم و تقنية تساعد المؤسسة على تنظيم  التسعير أهميةمحاولة لتوضيح  -

  .منتجاتها

تسعير لمعالجة مشاكل علمية وطرق ال أساليبوجود  إلىلفت انتباه المسيرين في المؤسسات الجزائرية  -

 :يلي  الدراسة في ما أهميةبصفة عامة تتجلى  و               ،تحديد السعر

 توليه اهتماما و عناية كبيرين وونجد معظم المؤسسات  ،وظائف التسويقية العامةعير من العملية التس -

نجاحها،  ل الأداء الفعلي للمؤسسة وليس فقط لماله من اثر على المزيج التسويقي بل يتعدى ذلك ليشم

لكين جدد ، و مؤثر لجذب مستهاستخدام السعر كعنصر فعال ، كما يمكن بالإضافة إلى زيادة ربحيتها

 .هذا فضلا على استعماله سلاحا لمواجهة المؤسسات المنافسة الأخرى ، ولأنواع مختلفة من السلع

  أسباب اختيار الموضوع: خامسا

 :وضوع دون سواه و أهم هذه الأسبابهناك عدة أسباب دفعتنا إلى اختيار الم     

 .مؤسسة اقتصاديةشعورنا بالقيمة اتجاه موضوع العوامل المؤثرة على تحديد السعر في  -

  .الأهمية البالغة التي يحضى بها التسويق و بصفة خاصة التسعير في وقتنا الحاضر -

 منهج البحث : سادسا 

  :منهاجينالباحث لتحقيق هدف الدراسة ينطوي على  يتبعه الذيالمنهج  إن      

النظري من خلال التغطية المنهج الوصفي و المنهج التحليلي، حيث يتعلق المنهج الوصفي بالجانب 

حيث يوضح الباحث من خلاله المبادئ العلمية العربية و  ،(الفصلين النظريين)ختلف جوانبه النظرية لم
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الأجنبية و المتمثلة في الكتب ذات الصلة بمجموع البحث بالإضافة إلى الأبحاث و الدراسات التي تمت في 

ب التطبيقي، للوقوف على واقع التسعير في المؤسسات هذا الشأن، أما المنهج التحليلي فيتعلق بالجان

استخلاص  إلىالاقتصادية الجزائرية، بإسقاط الدراسة النظرية للواقع العملي حيث يلجا الباحث من خلاله 

وذلك من خلال استقراء المعطيات تساعد في تحقيق هدف البحث  إنبعض النتائج التي من شانها 

بالشركة وذلك  االإدارة العليالمقابلات الشخصية مع مسؤولي  إجراءمن خلال  أوالمعلومات الموثقة، و

 .للحصول على أرائهم ووجهات نظرهم في الموضوع و بالتالي اختيار صحة فرضيات الدراسة

 تنظيم البحث : سابعا

، تطرقنا منا بتقسيم البحث على ثلاثة فصول، قأهميتهلمحاولة إعطاء قدر كاف لهاذ الموضوع يناسب      

، المبحث الأول تطرقنا يقية والذي يتكون من أربعة مباحثمدخل عام إلى البيئة التسو" الأولفي الفصل 

دراسة البيئة  فيه إلى مفهوم البيئة التسويقية، أما المبحث الثاني فحاولنا من خلاله التطرق على أسباب

البيئة التسويقية، وفي المبحث الأخير تطرقنا و أهميتها في المبحث الثالث تعرفنا إلى تطبيقات التسويقية 

 .إلى تحليل مكونات البيئة التسويقية

فقد تناولنا تحديد ماهية السعر و العوامل " مدخل إلى سياسة التسعير "أما في الفصل الثاني المعنون     

السعر و مسؤولية طرق تحديد على ، وتعرفنا ودوره في الإستراتيجية التسويقيةالمؤثرة على تحديد السعر 

، سياسات رق تحديد السعر و مسؤولية تحديدهتحديده التي تقع عاتق المدير بالمؤسسة الاقتصادية، ط

 .التسعير و التحليل الاستراتيجي له، المراحل الأساسية المحددة للسعر و التحليل الاستراتيجي له

فقد " ت مشتقات الحليب بالشرق الجزائريدراسة حالة عينة من ملبنا" الأخيرفي الفصل الثالث و  أما     

حاولنا تقديم مؤسسات مشتقات الحليب محل الدراسة ووضعيتها الحالية كذلك تعرفنا على الديوان الوطني 

لمحة عن مشتقات الحليب و  للإعطاءالمبحث الثاني فخصص  أمالمشتقات الحليب و التطور التاريخي له، 

لث حاولنا تشخيص واقع التسعير في المؤسسات محل الدراسة مع وفي المبحث الثابصفة عامة،  أنواعه

محاولة إسقاط المعلومات النظرية على الجانب التطبيقي، وهذا مظهر ضمن الاستنتاجات التي توصلنا 

 .إليها

 

     صعوبات البحث : ثامنا

بغيت لفت نظر لقد واجهنا صعوبات و مشاكل عديدة لإعداد هذا البحث، أردنا الإشارة إليها       

المسؤولين من اجل تسهيل مهمة الباحثين في المستقبل، وكذا بغية تبصير الباحثين من اجل ترشيد التعامل 

 :معها مستقبلا ويمكن إبراز أهم هذه الصعوبات في الأتي

بعد المسافة عن المؤسسات محل الدراسة و بالتالي صعوبة الحصول على المعلومات المتعلقة بالجانب  -

 .طبيقيالت

  .صعوبة الحصول على المعلومات من الجهات الرسمية -

  .عدد الاستمارات كان كبير و بالتالي صعوبة توزيعها -

 .SPSSصعوبة و تعقيد برنامج   -

 الدراسات السابقة: تاسعا

بعد مراجعتنا للأدبيات المنشورة في  من خلال قيامنا بزيارة مختلف المكتبات بالشرق الجزائري و   

مجال التسعير و البيئة التسويقية، تمكنت  من الاطلاع على بعض من الدراسات السابقة التي تناولت بعض 
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من هذه الدراسات والتي تهدف من الكشف عن العوامل المؤثرة على سياسة التسعير وسوف نذكر هذه 

 :الدراسات في ما يلي

تسعير الخدمات في المصاريف العوامل المؤثرة في قرارات " : كرة ماجستير تحت عنوانمذ  -1

 ".العاملة في قطاع غزة 

 "ساطع سعدي شملخ: " الطالب إعداد

و الذي يحتوي مضمونها على  ،8002يوسف عاشور و حمدي زعرب سنة ، الدكتورين إشرافتحت  -

المصرفية وهو التسعير، الذي يعتبر عنصر هام لقضاء الخدمات  ألامتغير من متغيرات المزيج التسويقي 

 .قصد جذب عملاء وزبائن جددو

 : انت تساؤلات هذه الدراسة كالتاليوك

 ؟ رف التجارية العاملة في قطاع غزةالخدمات المصرفية في المصا أسعارما العوامل المؤثرة في تحديد  -

 ؟علمية أسسما المعوقات التي تواجه المصارف في تسعير الخدمات المصرفية على  -

في المصارف المعاملة في ما اثر بعض خصائص المصارف على سياسة تسعير الخدمات المصرفية  -

 ؟قطاع غزة

 : ومن بين النتائج التي توصل إليها الباحث ما يلي

لمختلف مخاطر العمل المصرفي المرتبة الأولى حسب أراء الأفراد المعنية من حيث الأهمية في  -

   .ة لدى المصارف العاملة في قرارات تسعير الخدمات المصرفيةقرارات تسعير الخدمات المصرفي

ولقد أفادتني هذه الدراسة بشكل فعال في انجاز بحثي ووضعت لي الركائز التي احتاجها في هذه الدراسة 

حد  إلىالفرعية وكذلك بالنسبة للفرضيات كون هذه الدراسة تشبه  الأسئلةو  الإشكاليةخاصة في صياغة 

    .الباحث في هذه الدراسة اعتمد على المصارف أنثي ما عدا ما موضوع بح

 الأسواقفي  الأردنية الأدويةالعوامل المؤثرة على سياسات تسعير  :مذكرة ماجستير تحت عنوان -2

 .المحلية و الخارجية

  .حسن العبادي إبراهيم: الطالب إعداد -

  .عبيدات إبراهيمالدكتور محمد  إشرافتحت  -

، وعلى العوامل المساعدة على زيادة القدرة الأردنيكيفية تسعير الدواء  إلىو الذي يحتوي مضمونها 

القطاع محليا و خارجيا مما يساهم في تقديم هذه الصناعة و تطورها، خصوصا في ظل  لهذاالتنافسية 

 .العولمة التي تجتاح العالم

 :كانت تساؤلات هذه الدراسة كما يلي و

 وللأسواقللسوق المحلي  الأردنية الأدويةالعوامل الداخلية و الخارجية على تسعير  يرتأثهو  ما -

 .الخارجية

هل هي نفسها  للسوق المحلي، و الأردنيهي الكيفية التي من خلالها يتم تسعير المنتج الدوائي  ما -

 ؟التصديرية للأسواق
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محليا و خارجيا ومن بين نتائج  الأردنيالعوامل المشتركة في تحديد سعر بيع الدواء  أهمهي  ما -

  :الدراسة ما يلي

 .من الرسوم الجمركية الإنتاجمدخلات  إعفاءضرورة  -

من تسويقها في  الأردنيةالتصدير لتتمكن المصانع  لأسواق الأردنية الأدويةدعم الحكومة في تسجيل  -

 .الأسواقتلك 

العالمي  التكنولوجيللارتقاء بالجودة المميزة المنشودة لمواكبة التقدم  الأردنيةتحفيز الصناعة الدوائية -

خاصة في  أساسيهذه الدراسة كونها تنطبق على موضوع دراستي بشكل  أفادتنيولقد  ،المتسارع

  .صياغة أسئلة الاستمارة

 " اقتصادية من منظور تسويقي الأسعار في مؤسسة كيفية تحديد" :عنوانمذكرة ماجستير تحت  -3

  .ولد إبراهيم وهيبة :الطالبإعداد  -

 .الدكتور الشيخ الداوي إشرافتحت  -

 :كانت تساؤلات هذه الدراسة كالتالي و 

عند اتخاذها لقرار  الاعتبارهي العوامل التي يجب على مؤسسة فلاش أن تأخذها بعين  ما -

 ؟التسعير

 ضل والأنسب الذي ينبغي البيع به؟السعر الأفكيف يمكن لمؤسسة فلاش أن تقوم بتحديد  -

طها الخارجي مع التغيرات التي يمكن أن تحدث في محي" فلاش الجزائر"كيف تتأقلم مؤسسة  -

 والمتعلقة بالتسعير؟

 

 

 :يلي ومن نتائج الدراسة ما

 .المؤسسة لطريقة علمية ودقيقة عند حسابها لمصاريف الإنتاج المتنوعة استعمالعدم  -

على سياسة تسعيرية معينة، ولا على إستراتيجية تستهدف " فلاش الجزائر"مؤسسة لا تستند  -

أسعار  ارتفاعأو  انخفاضالتكيف مع التغيرات المحيطة بها، ويتجلى لنا ذلك خاصة في عدم 

 .سلعها، حيث نلاحظ أن سعر بنش لم يتغير منذ تقديمه إلى السوق وإلى يومنا هذا

على المحاسبة التحليلية التي تعتبر أداة من أدوات تقييم " فلاش الجزائر"مؤسسة  اعتمادعدم  -

 .، ومن ثم تحديد سعر البيع(أي حساب سعر التكلفة)تكاليفها

ولقد أفادتني هذه الدراسة ببعض العناصر والأفكار فيما يخص هيكل الدراسة أي تقسيم الفصول،          

لتي تخص التسعير والعوامل المؤثرة في تحديده، كذلك تعرفت على كذلك استفدت من بعض المعلومات ا

 .مختلف المفاهيم الجديدة مثل سياسة كشط السوق

 نية والمكانية للبحثالحدود الزم :عاشرا

 : المجال الجغرافي للدراسة الميدانية - أ

ملبنات الشرق  باتنة، وبصفة عامة عنابة، قسنطينة، سطيف،: تمت الدراسة الميدانية على مستوى وحدات 

 .الجزائري

 :المجال الزمني للدراسة الميدانية  - ب
 .8002 تمت دراسة حالة ملبنات الشرق الجزائري خلال فترة 
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 تمهيد 

هناك العديد من العوامل  إنبين يفالواقع التطبيقي  ،سويق في المنظمة لا تعمل في فراغالت إدارة إن

والتي   ،رامج التسويقية وتنفيذهاالبيئية التي تؤثر في قراراتها الخاصة بوضع السياسات و الخطط و الب

 أوما تم تجاهلها  إذاتكون سببا في فشلها  أنويمكن  ،بالحسبان أخذها تم ما إنجاحها إذا تساعد في  أنمكن ي

 .أثرهاتقدير  سوء

البيئة  إلىمنها خارجية تعود  الآخرو البعض  نفسها،ظمة المن و نابعة من بعض هذه العوامل داخلية

 .جية يطلق عليها البيئة التسويقية، هذه العوامل بنوعيها الداخلية و الخارالمحيطة بالمنظمة

و البيئة التسويقية قد تتصف بالتغير المستمر وتفرز نتيجة لذلك فرصا تسويقية قد تساعد المنظمة 

قدرتها التنافسية  أضعاف إلى تهديدات قد تؤدي و ،أفضلعلى زيادة قدرتها التنافسية و تجعلها في وضع 

 تطرأتتابع التغيرات الحالية التي  أنولذلك يتوجب على المنظمة في السوق أو إفلاسها أو فنائها مكانتها  و

ة البحوث التسويقية كأداة بسلوكها مستقبلا مستخدم التنبؤ و ،امل البيئية الداخلية و الخارجيةعلى العو

 .على المعلومات اللازمة عن ذلك للحصول

 :كل مبحث على حدى سأستدرج ،مباحث عدةلقد تم تقسيم هذا الفصل إلى 

 .التسويقيةمفهوم البيئة  :الأولالمبحث  -

 .وأهميتهادراسة البيئة التسويقية  أسباب :الثانيالمبحث  -

 .التسويقيةالبيئة  تصنيفات :الثالثالمبحث  -

 .التسويقيةتحليل عناصر البيئة  :الرابعالمبحث  -
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 مفهوم البيئة التسويقية :الأولالمبحث 

اعتبرته من التي  الأعمالبالنسبة لمنظمات  الأخيرة الآونةالتسويق يلعب دورا هاما في  أصبحلقد 

تسويقية تتسم خدماتها خاصة في بيئة  تسويق منتجاتها و و الذي تعتمد عليه في     ،الأنشطة الأساسية

 إمكانياتفعملية الربط بين ، متميزة عن باقي المنافسين كذا تحقيق ميزة منفردة و والتعقد  و ةبالديناميكي

 و، ما يسمى بالبيئة التسويقية أورغبات المستهلكين تحدث في الوسط الذي تعمل فيه المؤسسة  والمؤسسة 

بنسب  بذات الوقت في المتغيرات البيئية المحيطة بها و تتأثر وعلى هذا يمكن القول بان المؤسسة تؤثر 

 .مختلفة و متباينة

في  أما الأولهذا سيكون في المطلب  تطوره، وويق في هذا المبحث سيتم تناول مفهوم التس و

 إلىكذلك نتطرق  ني،امفهوم البيئة التسويقية وما يرتبط بها من مع إلى    قالمطلب الثاني سنتطر

 .خصائصها

 وتطوره التسويقمفهوم  :الأول المطلب

تلعب عملية التسويق دورا مهما في تشجيع النشاط الاقتصادي الذي تعتمد ديناميكيته على تطور 

لعملية  الأولىالبداية  أنشك  ولا ،السلع و الخدمات تبادلو المنظمات  للأفرادالطرق التي يمكن فيها 

تتم  بعملية التبادل وقد لاتقوم  تجتمع و أن الأطرافالتبادل المطلوبة هي توفر المكان الذي يمكن فيه لهذه 

 الأسواقتوفر  و ،هم الوسطاء وبل من خلال طرف ثالث  ،مستهلكين و مباشرة بين منتجين الأخيرةهذه 

بعملية التسويق  الأفراداهتمام  إلى أدىكل هذا  ،يع مصادر الشراءبكثرة يزيد من حرية المستهلكين في تنو

 .التي تمثل دورا هاما في تسويق المنتجات

الجزء الثاني نتناول  أمايق نتناول فيه مفهوم التسو الأولفالجزء  :جزئين إلىتم تقسيم هذا المطلب 

 .طور التسويقتفيه 

 التسويق مفهوم: الأولالفرع 

ديد هذا لان هناك الع و، الهين بالأمرضروريا لكن ليس  أمراللتسويق  مقبولتعريف  إلىيعد الوصول 

تعريف  إلىحتى نستطيع الوصول  و وجهة نظر محدودة، سفة معينة وفلتعكس كل منها ، من التعاريف

  :يلي كماالموضوعة من قبل ابرز الكتاب  التعاريف أهمضوء على  إلقاءكامل سنحاول 

يتعلق  كل ما ،ويق هو عملية تخطيط وتنفيذالتس :-ama-الأمريكيةالتسويق  تعريف جمعية -

نوع من  إيجادبهدف  و السلع و الخدمات الأفكارترويج  تسعير و تحديد مواصفات و بتصميم و

.تو المنشا الأفرادلحاجات  إشباعيترتب عليه  ،التبادل
1

 

المنجزة بواسطة  الإداريةه تلك العمليات الاجتماعية و نأفقد عرف التسويق على  RELTOK أما -

الآخرينو الجماعات لتحقيق ما يريدونه من حاجات ورغبات عبر عمليات تبادل للمنتجات مع  الأفراد
2
. 

ترويج و توزيع  عير،المصممة لتخطيط تس الأعمال أنشطةنظام كلي لتكامل  بأنهو عرفه فريد الصحن  -

المستهلكالسلع و الخدمات المشبعة لخدمات 
3
.  

                                                                   
 .   51: ص  ،6002 دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، ق، أصول التسويق، مدخل تحليلي، الطبعة الثالثة،رائف توفي، ناجي معلا - 1
. p : 20 , marketing managment  1eme Edition,  personeducation  2004, kotler philippe et autres - 2 

 . 00: ص  ، 5991 ، الإسكندرية لتسويق المبادئ،  الدار الجامعية،ا محمد فريد الصحن، -3
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طريقة  ، موافق ،عرف التسويق بأنه حالة فكرقد  :IRKSILSACTSIRECومن ثم نجد أن -

من خلال عرض السلع و  ،بإشباع حاجات ورغبات المستهلكين مجموع التقنيات التي تسمح و ،للتسير

.خدمات بطريقة تحقق الربح للمؤسسةال
1

 

فس فيضيف التسويق هو في ن"IRKSILAC"قول "CACMOKIATTOC  TAKI"يدعم   و -

وحالة فكر تشرف على استعمال هذه  ،تعملة في التحليل التقديري للطلبالمسمجموع التقنيات   ،الوقت

غاية المؤسسة كذلك تصور وإدراك ثابت داخل هياكل و التقنيات و
2

.  

 :فمن التعاريف السابقة نستنتج بان التسويق هو

الطلب  بما يحتويه من مكونات المنافسة و ،ونشاط فكر يقوم على اعتبار السوقفكر وفلسفة ووظيفة 

كما  ،خدمته بأحسن كيفية و أفضل سبيل و سببا في وجود النشاط وفلسفة ترتكز على مدى تفهم هذا الطلب

الصياغة  وهو نشاط تتحدد ملامحه في ،ص مهمتها في حسن إدارة هذا الطلبأن التسويق وظيفة تلخ

وجهة نحو إيجاد هذا الطلب الاستمرارية لمختلف السياسات المو جل البقاءأمن  ،الجيدة و للإدماج الكفء

  .واستقطابه و المحافظة عليه

 :الآتية العناصر من يتكون التسويق أن إلى نخلص السابقة التعاريف هذا خلال منو

 أهداف يحقق انه ذلك ومعنى التسويقي للنشاط البداية نقطة هي البشرية والرغبات الاحتياجات إن -

 .التسويق
 .وإرضائها الرغبات هذه لإشباع كوسيلة التبادل أساس على يقوم قالتسوي إن -
 قيمة، له شيء أو شخصا أو تنظيما أو خدمة أو مادية سلعة أو فكرة يكون قد المتبادل الشيء إن -

 أي ليشمل اتسع وإنما المادية، السلع تسويق على يقتصر لم التسويقي النشاط مما سبق أن نفهم وقد

                                                                                                                                                 .نوعه كان مهما الطرفين بين يتم تبادل

 :التالي المخطط في نلخصها أن يمكننا السابقة التعاريف خلال ومن
 

 التسويق  مفهوم يبين مخطط( 01)الشكل رقم 

 

 

                                                

                                            

 

        

 

 

                                                                   
-8002 ، جامعة منتوري قسنطينة ، تخصص تسويق ماجستيررسالة  ، دور بحوث التسويق في وضع وتطوير المزيج التسويق، نصيرة عليط -2

 .00 -9: ص  -ص ،8002
 .المرجع السابق، نفس الصفحة -2

 وسائل النشاط
 إستراتيجية

 حالة تفكير

 أقصى ربح تحقيق                   الزبائن إرضاء  

  للمؤسسة

 

 

 

 

 التسويق
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 .852:ص، 0929 ،الجامعية الدار الادارية المكتبة، القدرات منهج الادارة اقتصاديات ،ماهر واحمد شريف علي :المصدر

 المفهوم التسويقيتطور: الفرع الثاني

قديما كان المشترون يتسابقون وراء المنتجين للحصول على منتجاتهم حيث كانت طلبيات        

زاد عدد المنتجين الذين ينتجون السلع المتماثلة و البديلة  المستهلكين محدودة أما في الوقت الحاضر فقد

إلى فائض في الإنتاج وتكديس للبضائع مما زاد في التنافس للحصول على العملاء فلقد مر  مما أدى

 :المفهوم التسويقي بخمسة مراحل وذلك على النحو التالي

 .الإنتاجيالمفهوم - 

 .السلعيالمفهوم  -

 .المفهوم البيعي -

 .التسويقيالمفهوم  -

 .المفهوم الاجتماعي للتسويق -

 

 

 المفهوم الإنتاجي للتسويق  :أولا

المستهلكين سوف يفضلون  هو من أقدم المفاهيم التي استخدمت من قبل البائعين و الذي يعني أن و

ى الإنتاجي علوتركز الإدارات في الشركات ذات التوجه ، المنتجات التي تتوافر بشكل اكبر و اقل تكلفة

 .التغطية التوزيعية الواسعةتحقيق فعالية الإنتاج الكبير و

 .المستهلكينأن هذا التوجه يقوم على إنتاج اكبر كمية ممكنة من السلع المطلوبة من قبل  أي

:يلي ومن خصائص المفهوم الإنتاجي للتسويق ما
1

 

 .إن التركيز كان منصبا على الطاقة الإنتاجية -

 .ينتج يباع الآنإن كل ما  -

 .العرضكبر من أالطلب كان  -

 .لم يكن السوق بسوق منافسة-

 .الإنتاجإدارة التصميم و  السيطرة كانت للإدارة الهندسية و -

  .كانت مصلحة المؤسسة تفوق كل المصالح -

 المفهوم السلعي :ثانيا

                                                                   
 .51 -52: ص  –ص  ، 6001، ديوان المطبوعات الجامعية الجزائر ، التسويق مدخل المعلومات و الاستراتيجيات ، منير نوري - 1
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ولقد استخدم بائعون آخرون المفهوم السلعي و الذي يعني أن المستهلكين سوف يفضلون السلع التي 

، و الإدارة في هذه الشركات ذات التوجه السلعي تركز طاقتها تحقق لهم أحسن انجاز وأفضل خصائص

 :يلي على عمل منتجات جيدة وتعمل على تطويرها باستمرار وكان من خصائص هذه المرحلة ما
1
  

 .السلعيإلى المفهوم  زيادة حدة المنافسة وتحرك المنافسون من المفهوم الإنتاجي -

 .إشباعهامحاولة  أكثر من التركيز على حاجات المستهلكين و( المنتج)التركيز على السلعة  -

 التصميم،المؤسسة تعمل بجهد اكبر من اجل تحسين نوعية منتجاتها باستمرار من خلال التركيز على  -

 .مناسبةالسعر الجذاب الغلاف العرض من خلال قنوات توزيع 

 

 المفهوم البيعي :ثالثا

هو اتجاه شائع استخدامه و الذي يعني أن المستهلكين إذا تركوا لوحدهم فلن يقوموا بشراء الكمية 

اجل الكافية من منتجات المؤسسة لهذا على المؤسسة أن تتبنى بيعا هجوميا وجهودا ترويجية كبيرة من 

 .إقناع المستهلكين بشكل فعال لشراء السلعة

 :يلي ومن خصائص هذه المرحلة ما
 2

 

 .إن المؤسسة تركز على عنصري التوزيع و الترويج -

 .السلعبإنتاج كميات كبيرة من  تقوم إدارة التصميم و الإنتاج -

 .ضمن هذا التوجه كان لرجال البيع أهمية كبيرة -

 .جديدة للتوزيع لزيادة حجم المبيعاتظهور الحاجة إلى منافذ  -

 .كانت مصلحة المؤسسة مقدمة على المصالح الأخرى-

 المفهوم التسويقي :رابعا 

هو فلسفة إدارية ظهرت لتحدي المفاهيم السابقة وهذا المفهوم يعني أن الطريق لتحقيق أهداف 

المرغوب بشكل أكثر فعالية  المؤسسة يتضمن تحديد حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة وتحقيق الإشباع

 .وكفاءة من المنافسين

  :يلي ومن خصائص هذه المرحلة ما
3

 

التركيز يتم على التسويق وليس على البيع وذلك بتحديد الحاجات و الرغبات للمستهلكين المستهدفين  -

 .أولا

                                                                   
 .331 -330:ص  -ص ،0928 العربية النهضة دار ، الأعمال وإدارة تنظيم ، يونس الغفور عبد - 1

                                                                                                               
 :ص –ص ، 6005، الطبعة ، عمان ، دار الصفاء للطباعة و النشر و التوزيع ، مبادئ التسويق ، عبد الغفور عبد السلام ، زياد محمد الشرمان  - 2

51 . 
 

 . 59 :ص، مرجع سابق، منير نوري  - 3
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 .إنتاج المزيج السلعي وتبني المزيج التسويقي -

 .الرغباتاستخدام بحوث التسويق لتحديد هذه الحاجات و  -

 .تسويقهأصبحت تنتج ما يمكن  ن الشركاتبرزت أهمية مدير التسويق لأ -

 .المستهلكأصبح هناك موازنة بين مصلحة المؤسسة ومصلحة  -

 

 

 

 للتسويق  المفهوم الاجتماعي: خامسا

التوافق و الانسجام بين المسؤولية في العصر الحديث أصبح هناك مطالبة في إيجاد نوع من 

إشباع حاجات ورغبات  إليه المفهوم الحديث للتسويق وهو يرمي الاجتماعية للمشروعات وبين ما

، الرغبات ،المؤسسة هو تحديد الحاجاتإن عمل ) :لمفهوم الاجتماعي للتسويق يعنيالمستهلكين فا

 (بشكل أكثر فعالية وكفاءة من المنافسين الهوايات للأسواق المستهدفة وان تعمل على إشباعها 
1
. 

 هاتعريف البيئة التسويقية وخصائص :المطلب الثاني

 ىوبمقتض ،رعيا لنسق اكبر و اشمل هو البيئةف اتعد نسق لأنهاوذلك  ،لا توجد المنظمات في الفراغ

في نفس الوقت  ،متباينةمستويات  مختلفة و أشكالاهذا التصور تخضع المنظمة لمؤثرات بيئية عديدة تتخذ 

 .على البيئة آخرمن نوع  تأثيراالذي تمارس فيه المنظمة 

، جة كبيرة بمدى مواءمة سياستها مع التغيرات البيئية المحيطةأي منظمة مرتبط بدريبقى نجاح  و

في  سرعة التغير والتعقد  التي تتصف بالديناميكية و ت ووهذا يتوقف على القدرة على متابعة هذه التغيرا

 .خصائصها لذا سنتناول هذا المطلب كل من تعريف البيئة التسويقية و ،نفس الوقت

 تعريف البيئة التسويقية  :الفرع الأول

 سفينة في هذا البحر و إلاالبيئة هي عبارة عن بحر و المنظمة ما هي  REKLOKمن وجهة نظر 

 إلىوللوصول ، فيها من المتغيرات الداخليةيعني البحر المتغيرات الخارجية و السفينة هي المنظمة بما 

الأمانبر  إلىيكون هناك تفاعل و تكامل فيما بينها حتى تشق الطريق وتصل  أنالهدف لابد 
2
. 

فهي عبارة عن مجموع العوامل القابلة  للمؤسسة،مصدر للفرص و المخاطر بالنسبة هي فالبيئة 

 .عليهاالمؤسسة و التي تفلت في مجملها من السيطرة  على نشاط تأثيرلممارسة 

ي التسويق ف إدارةمجموع القوى الخارجية لوظيفة  بأنهاالبيئة التسويقية  lerETLOkوقد عرف 

التسويقية في التطوير و الحفاظ على عمليات التبادل مع عملائها  الإدارةالتي تؤثر على قدرة  و ،المنظمة

المستهدفين 
3
. 

                                                                   
 . 30: ، صمرجع سابق، عبد الغفور عبد السلام ، زياد محمد الشرمان - 1
 . 62:ص  ، مرجع سابق ، نصيرة عليط - 2
 .15:ص  ، 6006، عمان، دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبقة الأولى ، هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات - 3
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قوى الموجودة عبارة عن كافة ال"ناجي معلا التعاريف السابقة فيضيف بان البيئة التسويقية يدعم  و

وتؤثر على القدرة التنافسية للمؤسسة و  أعمالهاتزاول فيه  الذيداخل المؤسسة وفي المحيط الخارجي 

 أنهاكما ، بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق قرارات ناجحة بشان اتخاذفي  الإدارةمعنى فعالية 

.لمسيريها إعاقة أوتعطيل  أوتتضمن عناصر دفع للمؤسسة 
1

 

البيئة التسويقية هي مجموع العوامل الداخلية و  أنتتفق على  أنهامن خلال التعاريف السابقة نجد 

تفهم العلاقة بين  ألايجب  غير مباشرة على قرارات المؤسسة و أوالخارجية و التي تؤثر بطريقة مباشرة 

تكون فيه البيئة هي وحدها المبادرة في ، ذات اتجاه واحد أنهاالمؤسسة وبيئتها التسويقية الخارجية على 

، بها وتتأثرفالمؤسسة هي نظام مفتوح تؤثر في البيئة ، العلاقة هي ذات طبيعة تبادلية أنبل  التأثيرعملية 

التي تفرزها  للأوضاعى قدرتها على المواجهة و التصدي الذي تحدثه المؤسسة بمد التأثيرويتحدد مدى 

 .العوامل البيئية و التفاعلات فيما بينها

 خصائص البيئة التسويقية:الفرع الثاني

غير مباشرة في قدرة   أوالقوى و المتغيرات التي تؤثر بصفة مباشرة  إلىتشير البيئة التسويقية 

الذي  الأمرالطويل  الأجلتهدفة وتنميتها في سالم الأسواقعلاقات ناجحة مع  إقامةالتسويقية على  الإدارة

 .التسويقية الأهدافيسهم في تحقيق 

:البيئة التسويقية كما يلينستنتج خصائص  أنفمن هذا التمهيد البسيط يمكننا 
2

 

 .هي مجموعة من القوى و المتغيرات الداخلية و الخارجية - 

علاقات ناجحة مع  إقامةالتسويقية على  الإدارةغير مباشرة على قدرة  أوتؤثر بصفة مباشرة  أنها -

 .المستهدفة الأسواق

 .المستهدفة الأسواقعلاقات ناجحة مع  إقامتهاتسويقية بسبب  أهداففي تحقيق  إسهامها -

ذ على قدرة مديري التسويق على اتخا ينعكسمما  التأكدتتميز بدرجة عالية من التعقيد وعدم  أنها -

 .المناسبةالقرارات 

التوفيق بين موارد المنظمة وقدراتها وما تواجهه من  إمكانيةدراسة البيئة التسويقية تزيد من  إن -

على  آثارهاو التقليل من  التأكدمتغيرات بيئية لاستغلال الفرص المتاحة و التعامل مع حالة عدم 

 .واقعية أكثر إستراتيجيةقرارات  إلىالتسويقية و الوصول  الإستراتيجية

 

 

 

 

 

                                                                   
 . 35: ، صمرجع سابق ، رافق توفيق ، ناجي معلا - 1
 . 00-39:ص  –ص ، 6050، الطبعة الأولى ، الأردن –عمان  ، دار البركة للنشر و التوزيع، التسويق من متطور معاصر خالد الكردي، -2
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 أهميتهادراسة البيئة التسويقية و  أسباب :المبحث الثاني

في قدراتها  أساسابغيرها من المنافسين يكمن  نجاح الشركات في اقتناص الفرص التسويقية قياسا

بها من متغيرات وخلق التوافق بين قدراتها المميزة وما يحيط ، على تحليل البيئة التسويقية المحيطة بها

بشكل خاص يعني  التسويقية ووعليه فان فهم البيئة بشكل عام ، ضدها أموسواء كانت لصالحها ، مختلفة

 .التحليل المعمق و الاستراتيجي ببيئتها الداخلية ومدى توافقها مع البيئة الخارجية التي تعمل بها

 التأكدالتسويقية هو تميزها بحالة عدم الفهم الدقيق للبيئة  لتحقيق الإلزامولعل المبررات في هذا 

في العديد من الحالات بسبب  الناجحةوهذا ما ينعكس على قدرة مدراء التسويق في اتخاذ القرارات 

 وأهميتهادراسة البيئة التسويقية  أسبابلذا جاء هذا المبحث ليوضح ، محدودية المعلومات وتغيرها السريع

 .بمختلف الجوانب

 دراسة البيئة التسويقية  أسباب :الأولالمطلب 

فانه من  واستمرارها،تمثل المحيط الذي تعمل به المنظمة و المؤثر في ديمومتها  البيئةطالما كانت 

 .تدرسها حتى تستوعبها وتتوافق معها وبما يمكنها من البقاء و الاستمرارية أنالواجب تماما على المنظمة 

نظام هو جزء من نظام اشمل و بالتالي فان الدراسة و التخطيط  أيانطلاقا من نظرية النظم فان 

 ، من نظام اشمل أساسامتشاركة معه وما يرتبط به  أنظمةنظام فرعي يتوجب دراسة ما يحيط به من  لأي

بما  الإعلاناتالتسويق بحملة ترويجية فانه يتطلب منها القيام بتصميم  إدارةفعلى سبيل المثال بغرض قيام 

 ،للإعلانالمالية في المنظمة لتحديد الميزانية المطلوبة  الإدارةالتنسيق مع  أوالمنتج المعلن عنه  معيتوافق 

الحملة  لإنجاحالمنافسة بغرض التخطيط الدقيق  الإعلاناتومن ثم جمع المعلومات من السوق و 

 .المجتمع في السائدةمع القيم و الثقافات  الإعلانفضلا عن توافق صيغة وشكل  ، الإعلانية

خلق حالة من التوافق بين ما تمتلكه من قدرات وموارد وما  حقيقةال دراسة البيئة التسويقية يعني في إن -

شكل بو إليهاتواجهه من متغيرات خارجية ومتمثلة تحديدا بالفرص المتاحة لها بالسوق لغرض الوصول 

 .ناجح

تفشل بسبب محدودية المعلومات  أنها أوالتي تقوم بها المنظمة معرضة للفشل  الأعمالكثير من  إن -

وعليه فان دراسة البيئة التسويقية وتحديدا الخارجية منها ، الأعمالالمتاحة لها عن طبيعة وخصوصية تلك 

رض عملية التي تعت تأكد حالة اللا إزالةقدرة على استقراء المتغيرات المحيطة بها و  أكثرتجعل المنظمة 

 .قربا للتحقق أكثرالتخطيط التسويقي وتنفيذ الخطة التسويقية وتكون 

قدرة على اتخاذ  أكثرعلى ما سبق فان دراسة البيئة واستكشاف متغيراتها يجعل المنظمة  تأسيسا -

صائبة من المعلومات و التحليل الدقيق  أرضيةومن خلال الوقوف على  ،الصائبة الإستراتيجيةالقرارات 

للمتغيرات البيئية المبحوثة
1
. 
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 تحليل التسويقية  أهمية:المطلب الثاني

ر المعلومات التي جمعها من خلال غربلة البيئة يعملية التحليل البيئي هو عملية تقسيم وتفس إن

ومن خلال تقييم هذه المعلومات ، وتكلفتهافيقيم المديرون المعلومات من حيث دقتها وعلاقتها ، التسويقية

المرتبطة بالتطورات  البيئية ففهم الوضع الحالي للبيئة  و       المحتملةوالتهديدات يمكنهم تحليل الفرص 

 الأداءالفرص و التحديات من التغيرات التي تحدث فيها تساعد مديري التسويق في تقييم  وإدراكالتسويقية 

.التسويق المستقبلية إستراتيجيةقية وتطوير الحالي للجهود التسوي
1

البيئة  أوضاعكما تكتسب عملية تطور 

:التالية للأسبابكبرى  أهمية
2

 

 .ببيئته ويؤثر يتأثرن كل مؤسسة هي عبارة عن نظام مفتوح لا -

رسم وتنفيذ الاستراتيجيات و السياسات و الخطط التسويقية يخضع لمتغيرات وقيود تفرضها بيئة  إن -

من عوامل نجاح هذه الاستراتيجيات  أساسيايعتبر عاملا  بها ان معرفة هذه التغيرات و التنبؤو، المؤسسة

 .و الخطط

من شروط  أساسيشرط  معه، التأقلمهذا التطور و التنبؤ و  منحنى ومعرفة باستمرار،البيئة تتطور  أن -

 .بقاء المؤسسة ونموها

تعزز من قدرة المؤسسة على استغلال  و التهديدات،استنباط الفرص و  إلىتسمح مراقبة البيئة وتحليلها  -

 .التهديداتالفرص ومواجهة 

من خلال  وهذا يتجلى ،من ضرورة للمؤسسة أكثردراسة البيئة  تحليل و أننستخلص مما سبق  و

الحد منها واستغلال الفرص  الأقل على أو ادي التهديدات القادمة من البيئةجانبين رئيسيين وهما تف

بنشاط التحليل و التشخيص البيئي وذلك بغرض  أكثرالاهتمام  إلى أدىفتعقد البيئة وتغيرها  ،دة بهاالموجو

التحليل و التشخيص البيئي هو وجود  أهميةزاد من  المؤسسة ومتطلبات البيئة وما إمكانياتالمواءمة بين 

عدم التحكم  المؤسسة حسب درجة التغير و أداءعلى  تأثيرهامن البيئة و التي تتفاوت درجة  أنواععدة 

 .البيئي

 

 

 

 

 

 

 البيئة التسويقية تصنيفات: الثالث المبحث
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يمكن  التسويق و لا وإدارةالمؤسسة  سيطرةتمثل البيئة التسويقية في العوامل التي تعبر خارجة عن 

المؤسسة ولا تستطيع التحكم بعواملها  إدارةخارجة عن  لأنهاعيدة بالتحكم بها ويطلق عليها البعض البيئة ال

.المختلفة
1

 

تشير  و، البيئة الخارجية و ،مين رئيسيين هما البيئة الداخليةقس إلىيمكن تقسيم البيئة التسويقية  و

كافة القوى و المتغيرات التي تقع داخل المؤسسة وتكون ضمن نطاق سيطرتها  إلىالبيئة الداخلية 

 .جزئين البيئة الجزئية و البيئة الكلية إلىالبيئة الخارجية فتنقسم  أما وإشرافها

 الأولالبيئة الداخلية في المطلب  :مطلبين رئيسيين هما إلىتم تقسيم هذا المبحث  الأساسعلى هذا  و

بالمطلب الثاني البيئة الخارجية  أما
2
. 

 التسويقية الداخلية البيئة: الأول المطلب

والمسيطر عليها من قبل ، هي مجموعة من العوامل الداخلية المتحكم بها الداخلية البيئة التسويقية إن

ومن هذا يطلق عليها البعض البيئة القريبة  ،تغيرها حسب المستجدات في السوق إنتستطيع و ،المؤسسة

بينما البيئة الخارجية يطلق عليها البيئة البعيدة فالبيئة الداخلية تتضمن مجموعة من العناصر القريبة من 

:مما يلي في سلوكها وهي تتكون التأثيرالمؤسسة و التي تمتلك القدرة على 
3

 

و المنظمات التي تمد  الأشخاصاتصال مباشر مع المؤسسة وتشمل  و يالمكونات الموجودة على تماش -

 .لنشاطها الضروريةالمؤسسة بالموارد 

الجملة، تتمثل في العناصر الفعالة و المؤثرة على السوق كتجار  المكونات المحيطة مباشرة بالمؤسسة و -

 .المنافسينو المستهلكينو

 ،المشروع إدارةتؤثر نوعا ما ومباشرة على  أنيمكن  إنمابالسوق  أوالمكونات غير المتعلقة بالموارد  -

 .الإعلامجمعية المستهلكين ووسائل ك

نوعين وكما  إلىمن حيث الوظائف المؤداة في المنظمة  الداخليةوبصفة عامة يمكن تقسيم عوامل البيئة  -

 :التالي موضح ذلك في الشكل

 

 

 

 عوامل البيئة الداخلية في النظام التسويقي :(20)الشكل رقم
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 ،8002 الأردن –ازوري للنشر و التوزيع عمان دار الي، ومفاهيم معاصرة أسس ، بكرير الامث :المصدر

 .72 :ص

 ومكانتها التعريف بأهمية البيئة الداخلية :الأولالفرع 

دون تقدير وتحليل وتقييم عناصر ليس بوسع أي منظمة مهما كان حجمها أن تضع إستراتيجية ما 

به فرص تسويقية يمكن  بنيتها الداخلية، فعلى الرغم من أن السوق الحالي أو المستقبلي قد يبدو جذابا، و

المنظمة يجب أن تضع في اعتبارها تلك العوامل والموارد الخاصة بها، كذلك  انتهازها إلا أن إستراتيجية

ثق الإستراتيجية من التقييم المتكامل لكل من القوى والعوامل الداخلية من ثم يجب أن تنب كفاءة إدارتها، و

 .والخارجية معا

ذلك لغرض رئيسي يتمثل في بيان نقاط  فالمنظمات تهتم بتحليل وتقييم كافة العوامل الداخلية، و

الضعف الذي يتسم بها كل عامل من العوامل الداخلية مما يساعد على اتخاذ قراراتها  القوة و

لإستراتيجية، واختيار البدائل المناسبة لها وبوجه عام فإن تحليل البيئة يمثل خطوة هامة وضرورية في ا

 .اختيار الإستراتيجية المناسبة للمنظمة

هنا تكمن أهمية البيئة الداخلية للمنظمة، فالبيئة الداخلية للمنظمة تضم ما بين جناحيها نقاط القوة 

العناصر هو الذي يضع الأرضية القوية لانطلاقة المنظمة لان هذا والضعف للمنظمة، وتحليل هذه 

البشرية والمعنوية المتاحة للمنظمة،  التحليل وحده يساهم في تقييم القدرات والإمكانيات المادية و

وبواسطته يتم إيضاح موقف المنظمة بالنسبة لغيرها من المنظمات في الصناعة، وبه يمكن بيان وتحديد 

 وتعزيزها للاستفادة منها والبحث عن طرق ووسائل تدعيمها مستقبلا وذلك بما يساعد فينقاط القوة 

قاط الضعف حتى يمكن التغلب انتهاز الفرص الموجودة فيها، كما يحدد ن القضاء على المعوقات البيئية أو

د لنا ضرورة الترابط احتوائها ببعض نقاط القوة الحالية للمنظمة، وأخيرا فإن هذا التحليل يؤك أو      عليها

بين التحليل الداخلي والتحليل الخارجي فإنه لا فائدة من كشف الفرص والمخاطر البيئة دون الوقوف على 

 المزيج التسويقي

 السعر                    المنتج    

 

 

 

 التوزيع               الترويج    

 

 المستهلك

 الأفراد

كة
شر

 ال
قع

مو
 

 والتطويرالبحث 

 العناصر غير التسويقية في المنظمة
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في الوقوف على  النقاط التي تمثل قوة للمنظمة وإضعافها، فإذا كان لها الهدف من التحليل الداخلي يتمثل

ي ترشدنا لانتهاز الفرص التسويقية وتجنب المخاطر أو الضعف فإن ذلك يمثل الطريقة الت أو نقاط القوة

يجدر بالمديرين  يمكن القول أن لكل منظمة نواحي قوتها التي تختلف عن نواحي ضعفها، و تحجيمها و

التعرف على نواحي القوة في منشآتهم حتى يكونوا أقدر على استخداماتها من خلال انتهاز الفرص 

على كذلك التعرف على نواحي الضعف في المنشاة حتى يكونوا أقدر  السائحة في السوق الخارجية، و

ويتم تحليل نواحي القوة  ،م السياسة الملائمة من الناحيتينالخارجية للمنشأة باستخدا مواجهة تهديدات البيئة

والضعف وتشخيصها في المنشآت وحيدة الأعمال على المستوى الإستراتيجي العام للمنشأة، وكذا يتم 

تحليل نواحي القوة والضعف وتشخيصها في المنشأة متعددة أنشطة الأعمال على مستوى كل نشاط أعمال 

 .م وأشمل على المستوى الإستراتيجي العامعلى حدا، ثم يتم التحليل والتشخيص مرة ثانية بطريقة أدع

لكن التشخيص والتحليل هذا يجب أن ينصب على دراسة كافة العوامل التي تمثل القدرات 

والإمكانيات المتاحة سواء كانت هذه القدرات مادية أو بشرية وذلك من حيث معنى كفاءة البناء التطبيقي، 

م والنوع المناسب، ومدى توافر الأفراد العاملين بالمهارات ومدى توافر الكفاءات الإدارية المطلوبة بالك

التنظيم غير الرسمي ومدى قوته، هذا إلى جانب العوامل المعنوية  والقدرات الفنية والجهاز الاستشاري و

حرصهم على منظمتهم، وكذلك مدى  تماسك جماعات العمل، و التي تمثل مدى قوة العلاقات بين الأفراد و

 .صورة الجمهور عنها واسمها التجاري في السوق، و سمعة المنظمة

دراسة مجالات  بها والبعض يميل إلى دراسات العناصر الداخلية من وجهة نظر وظائف المنظمة؟

عد على إبراز التي تسا التسويق، الإنتاج، الأفراد والتمويل لكونها تشمل معظم الجوانب الواجب تغطيتها و

مظاهر القوة والضعف
1
. 

 :الجدول التالي يوضح أهم عناصر التحليل الداخلي و

 

 

 البيئة الداخلية الواجب تحليلها عوامل ومتغيرات(: 20)رقم  لجدولا

 المتغيرات  العوامل

 .نصيب المنظمة من الحصة التسويقية الحالية - التسويق -0

 .ترويج المنتجات -

 .وضع المنتجات في دورة حياة المنتج -

 .على منتجات رئيسية في تحقيق المبيعاتمدى الاعتماد  -

 ."قنوات ومنافذ التوزيع"شبكة التوزيع  -

 .حجم ونوع وموقع وعمر المصانع ومواقع العمل المتاحة - الإنتاج -8

 .نظم الرقابة على المنتجات -

 .تكاليف الإنتاج المباشرة والثابتة والمتغيرة -

 .ملاءمتهالمواد ومدى سهولة الحصول عليها ومدى  -

 (.التدفق النقدي والسيولة)هيكل الأصول الحالي - التمويل -8

 .هيكل رأس المال وحقوق الملكية -

 .الإجراءات الخاصة بالإدارة المالية -
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 .هيكل الديون -

 (.العرض والطلب)تخطيط القوى العاملة  - الأفراد -7

 .نقابات واتحادات العمال -

 .الرواتبمستويات الأجور، الحوافز،  -

 .جودة الهيكل التنظيمي وعلاقاته المتشابكة - الهيكل التنظيمي -5

 .مستويات التنظيم ومكانتها

 .أخلاقيات الإدارة العليا -

، دار الميسرة للنشر والتوزيع الإدارة الإستراتيجيةعبد العزيز صالح بن حبتور، : المصدر  

  022:الثانية، صوالطباعة،عمان، الطبعة 

 :الداخليةقية ييلي يتم عرض عناصر البيئة التسووفيما 

 

 

 

 

 في البيئة الداخلية للمنظمة  العناصر غير التسويقية :أولا

:وتتضمن العوامل التالية
1

 

 ةالمنشا -0

طرق  و، العلاقات و، فالتنظيم المتبع ،نشاطاته اة على خطط قسم التسويق والمنش الأقسامتؤثر  -

مدى التخصص و طرق الاتصالو ،على النشاطات و العلاقاتصص يؤثر ومدى التخ، الاتصال

مسؤول على توفير الموارد المالية يؤثر على النشاطات التسويقية للمؤسسة فمثلا قسم التمويل  

قسم الشراء  و ،جيدة و آمنةمسؤول عن تصميم منتجات  الأبحاثقسم  و، التسويق لإدارةاللازمة 

 .أهدافهاالتسويق على تحقيق  إدارةمساعدة  إلىكل ذلك يؤدي  الأوليةمسؤول عن توفير الموارد 

 للمؤسسة  الإنتاجيةالطاقة  -0

لهذه  الإنتاجيةبحدود الطاقة  يتأثرذلك  التقليل منه و أو إنتاجهاتزيد  أنحيث تستطيع المؤسسة  -

في  و الإنتاجيةتعمل بكافة طاقتها  أنتستطيع  فإنهاكان هناك رواجا في السوق  فإذاالمؤسسة 

 .الإنتاجالكساد تقلل من  أوقات

 الأفرادكفاءة  -3

الخبراء وعمل الدورات و فباستطاعتها استخدام المتخصصينتتحكم به المؤسسة  الأمرهذا  و -

 .العمل على عكس ذلك وبإمكانها، اللازمة التدريبية

 القدرات المالية  -4

                                                                   
 .02 - 01: ص -ص ،  مرجع سابق،عبد الغفور عبد السلام، زياد محمد الشرمان - 1
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قرارا بزيادة  فتتخذ للأموال حاجتها أومالها  رأسكانت بحاجة لزيادة  أنفالمؤسسة هي التي تحدد  -

 .الخارجي أوالاقتراض سواء الداخلي  أوجديدة  أسهمعن طريق  إمامالها  رأس

 موقع المنشاة  -5

كبير على نشاطات المؤسسة التسويقية فالموقع الجيد يساعد ويسهل عملية  تأثيرفالموقع له 

وهذا القرار يعود  مشروعات كان يتوقع لها النجاح،فقد يعمل على فشل الموقع السيئ  وأما التسويق،

وان يكون الموقع المستهدفة  الأسواقيختاروا لها موقعا جيدا وقريبا من  أنللقائمين على المؤسسة في 

 .بعيدا وغير مناسب

 

 

 القدرة على الاختراع و التجديد  -6

ذلك بالاعتماد على  البحث و تخصص ميزانية للتطوير و أنالمؤسسة هي التي تستطيع  إدارةن إ

 .العواملبمثل هذه  يتأثرفالنشاط التسويقي تبعا لذلك  كالقدرة المالية، الأخرىالعوامل 

المؤسسةسمعة   -7
1

 

فالنشاطات التسويقية للمؤسسة تتأثر بسمعة المؤسسة، فإذا كانت المؤسسة ترغب في بناء سمعة 

على خدمة المستهلكين بنفسها وتؤدي النشاطات التسويقية بالاعتماد على قدراتها، أما  جيدة لها فإنها تقوم 

 . إذا كانت لا تهتم بالسمعة فإنها تعتمد على وسطاء آخرين ليقوموا بهذه النشاطات نيابة عنها

ولا شك بأن هذه العناصر رغم كونها خارج حدود النشاط التسويقي فإن العلاقة معها متينة وقوية 

مطلوب من  هو يؤدي ما جدا داخل المنظمة وانطلاقا من مفهوم النظام، فإن النظام لا يمكن أن يعمل و

تفاعله مع هذه العناصر غير التسويقية في المنظمةن دو همهام
2
. 

 العناصر التسويقية في المنظمة :ثانيا

التسويقي، حيث يتمثل المزيج إن مجموعة العناصر التسويقية في المنظمة تتمثل عموما في المزيج 

هذه المتغيرات يمكن السيطرة عليها من  التسويقي بالمتغيرات الأربعة في البرنامج التسويقي للمنظمة، و

مثل البيئة التسويقية الديناميكية والتي يقبل إدارة المنظمة لإنجاز وتحقيق أهدافها الخاصة والمرتبطة مع 

ي تركز عليه كافة الأنشطة التسويقية للمنظمة وعليه ذالرئيسي ال المحورالمستهلك أو السوق المستهدف 

المزيج التسويقي والمنصب أساسا نحو فإن تحديد السوق المستهدف يكون أساسا مهم لصياغة برنامج 

إشباع حاجات ذلك السوق والمعبر عنه بالمستهلكين، لا تأتي هذه الصياغة اعتباطا بل تتم عبر عملية 

المتمثلة بالبيانات الديموغرافية للسوق،  صفات السوق المستهدف و والمعمق لخصائص والمسح الدقيق 

 .وتحليل حاجات المستهلك والسلوك الاستهلاكي وتصميم المنتج وسياسة الأسعار والتوزيع والترويج

مجموعة من الأنشطة المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على بويمكن تعريف المزيج التسويقي 

البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية على النحو المخطط لها حيث يجد رجل التسويق نفسه في  بعضها

                                                                   
  .48:ص ،  مرجع سابق،عبد الغفور عبد السلام، زياد محمد الشرمان -1
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يث يبدأ كل المنتج، التوزيع، الترويج والسعر ح: مواجهة العديد من الخيارات المتعلقة بالعناصر التالية

:كالتالييمكن استعراض كل عنصر على حدا و *4p’sof marketing*لذا سميت pعنصر منهما بحرف 
1

 

 

 

 المنتج -0

طورات التي والت ،ظمة اتجاه المنتج الذي تتعامل بهيتضمن هذا النشاط جميع الخطط التي تعدها المن

اتجاه أن يأخذ موقعه التنافسي المناسب في السوق أي أن المنظمة لا تكتفي بطرح ، يمكن إجراؤها عليه

جديدة للسوق أيضا أو إجراء التطويرات الملائمة المنتج في السوق فقط، بل العمل على إدخال منتجات 

 .الحجم أو      يث المضمون أو الشكل أو اللون عليه سواء كان ذلك من ح

 السعر -0

وضع السياسة السعرية المناسبة وبما يتوافق مع ظروف السوق والقوة الشرائية للمستهلك، آخذين 

 .تقديمها للوسطاء الآخرين ضمن المنافذ التوزيعيةالسماحات التي يمكن  بعين الاعتبار الخصومات و

 الترويج -3

تلك الوسائل الرئيسية المستخدمة في الاتصال والأخبار عن المنتجات التي تتعامل بها المنظمة 

 .ترويج المبيعاتسواء كان عن طريق الإعلان، البيع الشخصي، العلاقات العامة، 

 التوزيع  -4

باختيار المنفذ التوزيعي المناسب لإيصال السلع والخدمات لجمهور  ويتمثل في النشاط المتعلق  

المستهلكين والمستعملين وبما يحقق لها السيطرة الكافية على حرية انسيابية السلع، وهنا لا بد من القول 

منفذ واحد للتوزيع، بل يمكن أن يتم التوزيع عبر أكثر من منفذ وبوقت واحد وعبر  على بأن المنظمة تعتمد

سيطرتها المباشرة على تلك المنافذ أو دون ذلك، ويتحدد هذا الاختيار والقرار في التعامل مع هذه المنافذ 

 .قائمةوحجم المنافسة الدون غيرها تبعا لطبيعة المنتج الذي تتعامل به المنظمة واتساع السوق 

 البيئة التسويقية الخارجية: المطلب الثاني

ويطلق عليها أيضا البيئة الكلية، والبيئة البعيدة، والبيئة غير المسيطر عليها، وهي البيئة التي تعتبر 

خارج سيطرة المؤسسة وإدارة التسويق فيها، ومن الصعب التحكم فيها، ويطلق عليها بعضهم مصطلح 

ها خارجة عن إدارة وسيطرة المؤسسة، ولا يمكن التحكم بعواملها المختلفة، ويجب البيئة البعيدة، ذلك لأن

على إدارة المؤسسة التعرف على هذه العوامل قبل اتخاذ القرارات، لكي تعمل على الحد من أثرها وتقسم 

ة ، البيئة الخارجية الجزئي(الغير مباشرة)البيئة الخارجية إلى البيئة الخارجية الكلية للتسويق

 .2(المباشرة)التسويقية
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 الخارجية أهمية دراسة البيئة :الفرع الأول

لا يمكن أن نجد منطقة معزولة يعيش فيها الأفراد، حتى يمكن القول أننا نعيش فيما أسماه أحد        

حتى ولو كان ) -حيث أصبح كوكبنا منظومة مغلقة أي شيء يقع فيها( سفينة الفضاء الأرض)الاقتصاديين 

م التي حدث فيها 0920شيئا يبدو عديم الأهمية مثل الخطأ في قراءة عدادات القياس في تشيرنوبل عام 

، سوف يسري إلى أقصى أطراف المعمورة، فيجب على الإدارة  العليا للمنظمة أن (التسرب النووي

مفيدة ومثمرة  تتحمل مسؤولية الفحص الدقيق للبيئة حتى تكون النتيجة النهائية لهذا الجهد معلومات

ولمعرفة ما يدور خارج حدود المنظمة لا غنى عنه من أجل البقاء، ومع ذلك فإن . لصياغة الإستراتيجية

 الأحذيةمن محلات بيع  سلسلة مثل بعض المؤسسات والمنظمات تتصرف كما لو كانت تعيش في فراغ،

للولايات المتحدة الأمريكية  تقع في مناطق المركز التجاري في العديد من المدن في الشمال الشرقي

استمرت في بيع أحذيتها ذات السعر المرتفع غافلة عن التغيرات الاجتماعية والاقتصادية التي جرت في 

وانكمش هامش الربح البيئة الخارجية وانخفض حجم المبيعات بصرف النظر عن الخصم في الأسعار، 

ا كاملا الأبعاد الإستراتيجية إلى أن اختير مجال ولم يقدر فريق الإدارة العليا تقدير ،إلى مستوى خطر

 .المنتج الحالي ومجال سوق في منظور البيئة الحضرية المتغيرة

 .نموذج العلاقة بين المنظمة كنظام مفتوح وبيئتها الخارجية(: 03) الشكل رقم

 الأفراد

 المواد الخام

 المعلومات

 رأس المال

 

 المدخلات
 

عمليات 

 التشغيل

 

 المخرجات

 

 المنتجات

 .000:ص ، مرجع سابقعبد العزيز صالح بن حبتور، : المصدر

 

 

حيث يتضح من خلال هذا الشكل أن المنطقة تحصل على مدخلاتها من البيئة المحيطة بها ثم تجري  -

المنظمة العمليات التحويلية والتشغيلية على هذه المدخلات بما يؤدي إلى ظهور مخرجات تتمثل في سلع 

فنجاح المنظمة يتوقف إلى حد كبير على مدى دراستها للعوامل البيئية المؤثرة، والاستفادة من  وخدمات،

اتجاهات هذه العوامل ودرجة تأثير كل منهما حيث تساعد دراسة وتقييم العوامل الخارجية في تحديد 

 :العديد من النقاط أهمها
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 .دراستهاتساعد المنظمة على وضع الأهداف أو تعديلها بحسب نتائج  -

 .الاستفادةتساعد العوامل البيئية المختلفة في بيان الموارد المتاحة ومتى يمكن للمنظمة أن تحقق  -

 .أمامهاتساعد العوامل البيئية في تحديد نطاق السوق المرتقب ومجال المعاملات المتاح  -

سوف تتعامل معها المنظمة  أن دراسة البيئة الخارجي يساعدنا في تحديد سمات المجتمع والجماهير التي -

من خلال الوقوف على أنماط القيم السائدة
1
. 

 :ويمكن توضيح مكونات البيئة التسويقية الخارجية في الشكل التالي       

 مكونات البيئة الخارجية  :(24)الشكل رقم

 

 

 

 

   

    السوق                   العوامل السياسية                  

  الموردون                 العوامل القانونية              

  المنافسون                 العوامل الاقتصادية              

    الوسطاء التسويقيون                                                       العوامل الديموغرافية              

 العوامل الاجتماعية والثقافية              

 العوامل التكنولوجية              

 
المعاصر، دار صفاء ربحي مصطفى عليان، أسس التسويق كتاب إعداد الطالبة بالاعتماد على  :المصدر

 .22-25:ص-،ص8009للنشر والتوزيع،

 (غير المباشرة) البيئة الخارجية الكلية :الأولالفرع 

وتمثل التوجهات والقوى العامة ذات الصلة بالبلد والإقليم، ومن النادر أن تستطيع المؤسسة     

الثقافية  السكانية و السياسية والتحكم بهذه القوى الخارجية أو التأثير فيها، ويشمل ذلك الظروف 

وتحديات البيئة التحتية، وسوف نستعرض كل في البلد وكذلك التحديات الاقتصادية والتكنولوجية 

 .واحد من هذه العوامل باختصار

 العوامل الاقتصادية :أولا

على العاملين في التسويق الاهتمام بالقوة الشرائية والنماذج الاستهلاكية للزبائن، فالقوة الشرائية 

هو المبلغ ا هو متوسط الدخل للزبائن، كم متحدد بكمية النقود التي تبقى بعد تلبية الاحتياجات الأساسية، 

كيف : كي فيمكن تحديده بعاملينالذي يستطيعون ويرغبون بصرفه على الاتصالات، أما النموذج الاستهلا

يصرف الناس نقودهم، وكم يصرفون، فعلى سبيل المثال، كم يصرف الناس في البلد على الوسائل 
                                                                   

 .505-99: ص -ص  عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سابق، -1

البيئة الخارجية 

 التسويقية

 

البيئة الخارجية 

 الكلية التسويقية

الخارجية البيئة 

 الجزئية التسويقية
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الأخرى للاتصالات مثل الخدمات البريدية، وكم هو المبلغ الذي يمكن تحويله من ذلك نحو الاتصالات، 

والإقليمتصادية في البلد ويأخذ هذا التحليل بعين الاعتبار الوضع والظروف الاق
1
. 

 العوامل السياسية والقانونية :ثانيا

إن كل منشأة تعمل ويتحدد دورها وأهدافها ضمن الإطار القانوني والسياسي والاقتصادي للدولة، 

أي أن هدف المشروع للمنشأة الذي التزمت به أمام القانون، يعتبر الموجه الأساسي لنشاطها، كما أن 

لنشاطها، كما أن النظام السياسي للدولة يفرض على كل منشأة لخدمة الاقتصاد الوطني النظام السياسي 

وأفراد المجتمع، وعلى جميع المنشآت أن تتكيف تبعا للتغيرات السياسية والاقتصادية والتشريعية وبعكس 

 .ذلك يصبح دورها غير مرغوب فيه

 العوامل الديموغرافية: ثالثا

الذي يتطلب من الإدارة التسويقية دراسة أعداد السكان  في حجم السكان وتتمثل أهمية هذه العوامل 

بشكل عام كلما  التي على ضوئها تضع خططها التسويقية و أو النقصان في المستقبل و   والتنبؤ بالزيادة 

بالإضافة لذلك يجب معرفة  الخدمات، و زاد عدد السكان كلما ارتفع حجم الاستهلاكية على السلع و

 تركيبة السكان حسب فئات العمر و من الريف إلى المدن وزيع الجغرافي لهم حسب المناطق والهجرة التو

الجنس لأنه يختلف مخاطبة كل فئة من فئات السن وفقا للعقلية التي بها أفراد الفئة
2
. 

 العوامل الاجتماعية والثقافية :رابعا

الاجتماعية السائدة سواء في الثقافة الرئيسية أو الثقافات المعتقدات  القيم و التقاليد و إن العادات و

يجب أن لا  تأخذ بعين الاعتبار عند إنتاج السلع أو تقديم الخدمات المختلفة، و الفرعية، يجب أن تراعي و

الثقافات  التقاليد و الخدمات التي وجدت لإشباع حاجات المجتمع مع العادات و تصطدم هذه المعلومات و

فيه، وعلى إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتبار أهمية خلق انطباع إيجابي لدى المجتمع بكافة السائدة 

 .ثقافاته الفرعية السائدة فئاته و

 العوامل التكنولوجية :خامسا

 للاستفادة من كل ما هو جديد، و يجب على إدارة التسويق متابعة التقدم الفني أو التقني والعلمي، و

طورات في مجال اجات المستفيدين، وإذا لم تتمكن إدارة التسويق من متابعة آخر التتوظيفه لإشباع ح

.الاتصالات بشكل خاص عام، وتكنولوجيات المعلومات و التكنولوجيات بشكل
3

 

 (المباشرة)البيئة الخارجية الجزئية  :الفرع الثاني

والفعاليات التسويقية، وتتضمن وتتكون من العوامل البيئية الخارجية الجزئية المؤثرة على الأنشطة 

:العوامل التالية
4

 

 السوق: أولا

                                                                   
 . 077  -078:ص–، ص 8009عاطف،مفاهيم تسويقية حديثة، دار الراية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، زاهر عبد الرحيم  - 1
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السوق بأنه المكان الذي ستجري فيه مختلف أنشطة وفعاليات التسويق ويعني أيضا كيفية يعرف 

الوصول إلى ذلك المكان وخدمته بنجاح وربحية من خلال تخطيط وتنفيذ وتقسيم الأنشطة والفعاليات 

السوق بأنه مجموعة من الأفراد والمشروعات التي لديها حاجات ورغبات يمكن التسويقية، وكما يعرف 

 :إشباعها، وأموال يمكن التصرف بها، ولذلك لابد من توافر ثلاثة عناصر رئيسية لقيام السوق وهي

 .رغبات أفراد ومجموعات لديهم حاجات و -

 .المجموعاتقدرات شرائية لهؤلاء الأفراد أو  -

 .رائي بطريقة اختياريةحدوث الفعل الش -

لتجاريين أو الأسواق السوق سوق المستهلك النهائي، أو الأسواق الصناعية أو الوسطاء اوقد يكون 

 .مؤسسات مختلفة، حكومية أو جمعيات، أو منظمات أو         الدولية، 

 الموردون: ثانيا

السلع و  إنتاجالشركات التي تقوم بتوفير المواد اللازمة للمؤسسة حتى تتمكن من  أو الأشخاصوهم        

ويتم الحصول على هذه المواد من ، تامة الصنع أونصف مصنعة  أو خاما، موادسواء كانت ، الخدمات

هذه المواد لان  توافرولذلك يجب على مدراء التسويق مراقبة  ، الخارجية الأسواق أوالداخلية  الأسواق

 إداريويجب على  ،الإنتاجتوقف  أوفي توفيرها سوف ينعكس على تكاليف المبيعات  التأخير أوالنقص 

 :أهمهاتقوم باختيار المورد المناسب في ضوء عدة اعتبارات  أنالمشتريات  إدارةالتسويق بالاتفاق مع 

 جودة الموارد. 

 السرعة في توريد الموارد. 

 المورد للبيع و التسديد و الخصم الشروط التي يضعها. 

 الضمانات و الكفالات التي يضعها المورد. 

 السمعة التجارية للمورد. 

 للمورد الإنتاجيةلقدرة ا. 

 تدريب الموظفين ،الصيانة :الخدمات التي يقدمها المورد مثل. 

 المنافسون :ثالثا

عادة، ولكي تتغلب المؤسسة على منافسيها كل مؤسسة معلوماتية تواجه عددا كبيرا من المنافسين         

في السوق، عليها أن تقدم سلعا أو خدمات تشبع حاجات ورغبات جمهورها بشكل أفضل من منافسيها، 

 :وقد تأتي المنافسة من مصادر رئيسية هي

  .مشروعات تبيع سلعا متشابهة أو مشروعات تبيع سلعا بديلة -

 :وقد تكون المنافسة        

  أي هناك حرية في الدخول أو الخروج من السوق والأسعار تتحدد حسب العرض : كاملةمنافسة

 .والطلب

 التمايز في عدة بائعين ومشترين، وحرية الدخول للسوق، وهناك بعض : منافسة احتكارية

 .المنتجات
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 ة، عدد محدود من البائعين، والمنافسة كبيرة، والسلع قد تكون متشابهة أو متمايز: احتكار القلة

 .والدخول للسوق يكون صعبا

بائع واحد، ولا توجد منافسة، والدخول للسوق صعب جدان وسيطرة البائع : الاحتكار الكامل -

 .كاملة على الأسعار من خلال ما تسمح به الدولة

 الوسطاء التسويقيون:رابعا

الخدمات من المؤسسات و وهم عبارة عن مؤسسات أعمال مستقلة مهمتها تسهيل تدفق السلع أ           

 :وقد يكون الوسطاء ،التسويقية

 .مؤسسات هدفها إعادة بيع السلع أو الخدمات لتحقيق الربح -

 .تجار جملة أو تجزئة أو مؤسسات تقدم خدمات نقل، أو تخزين، أو تمويل -

استهلاكها، مثل شركات التوزيع المادي، تعمل على تخزين ونقل البضائع من أماكن إنتاجها إلى أماكن  -

 شركات التخزين

مثل البنوك وشركات التامين وغيرها، والتي تقوم بتمويل النشاط أو التأمين : وكلات الخدمة التسويقية -

ضد المخاطر
1
. 

 كونات البيئة التسويقيةتحليل م: المبحث الرابع

لفهم بما أننا تطرقنا للبيئة الداخلية والخارجية بالتفصيل، وبعدها يتم دمج نتائج التحليلات معها 

الصورة العامة للبيئة التسويقية، وعلى هذا الأساس سيقسم هذا المبحث إلى مطلبين فالمطلب الأول 

البيئة التسويقية  أما المطلب الثاني فخصص لتحليل مكونات الداخلية خصص لتحليل البيئة التسويقية

الخارجية
2
. 

 تحليل مكونات البيئة الداخلية :الأول المطلب

الحديث عن البيئة الداخلية للمنظمة يعني الحديث عن مكامن القوة التي تمتلكها والضعف التي قد 

تعتري عملها وأدائها المستهدف لبلوغ ما تريد تحقيقه، ولعل خير تحليل يمكن اعتماده في تقييم البيئة 

الداخلية للمنظمة هو تحليل سلسلة القيمة والموارد الرئيسية التي تمتلكها المنظمة، وفيما يلي يأتي توضيح 

 .لها

 تحليل سلسلة القيمة :الأولالفرع 

بورتر نموذجه المسمى سلسلة القيمة لتأشير الطرق التي يمكن أن تعتمدها المنظمة في طرح ميشال 

أنه لكل منظمة أنشطة مختلفة تسعى لدعم منتجها المسوق إلى السوق  إرضاء الزبون وتحقيق قيمة له، إذ

 .وبقيمة مرتفعة تحقق رضا الزبون

                                                                   
 . 79:زياد محمد الشرمان عبد الغفور، مرجع سابق، ص - 1

 .089:زاهر عبد الرحيم عاطف، مرجع سابق، ص -2
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والتي تتمثل بعملية تحليل لتلك الأنشطة التي تقوم ( 05)وسلسلة القيمة يمكن توضيحها بالشكل رقم

الأنشطة الرئيسية والأنشطة السائدة :بها المنظمة والمتمثلة بنوعين هما
1
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                        رسلسة القيمة لبورت(: 05)الشكل رقم

                                                                                                                

                          البنى التحتية للشركة                         

                                                إدارة الموارد البشرية                        

 التكنولوجي تطورال                                 

 التدبير                                 

 دادالإم          العمليات             الإمداد           تالتسويقا    الخدمات    

 والمبيعات             الخارجي                               الداخلي                                     

 

 

 الأنشطة الرئيسية                                                         

 .000:، ص8002ثامر البكري، استراتيجيات التسويق، دار اليازوري للنشر والتوزيع،  :المصدر

 الأنشطة الرئيسية :أولا

المختصة في وهي تلك الأنشطة التي تنصب نحو جلب واستلام المواد لغرض تقديمها إلى الأقسام 

:عمليات الإنتاج والتسويق وتقديم الخدمة السائدة لمجمل تلك العمليات وتتأثر هذه الأنشطة بما يلي
1 

                                                                   
 ،8008،الأولىاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الاستراتيجي، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة جمحمود  -1
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 الإمداد الداخلي -0

وهو ذلك النشاط الرئيسي المتعلق باستلام وخزن وتوزيع المدخلات إلى عمليات الإنتاج ومتضمنة 

مناقلة المواد والرقابة على المخزون وجدولة الحركة والنقل المردود إلى المجهزين ومن المفيد الإشارة 

كنظام حديث في حينه من على سبيل المثال قد برز  LSTO-SC-JILT( TSL)إلى نظام الإنتاج في وقته هنا 

لصناعة السيارات،  LEOELA أنظمة الإنتاج وإدارة العمليات والذي طبق في اليابان من قبل شركة تيوتا

قد انصب في جوهره على مسألة الإمداد الداخلي والخارجي والذي يقوم على إيصال المواد وأجزاء 

توقيتات العملإضاعة في التصنيع إلى مرحلة التصنيع بالوقت المحدد لها، ودون أية 
2
. 

 

 العمليات   -0

متمثلة بأنشطة التعبئة و تشمل كافة العمليات الخاصة بتحويل المدخلات إلى منتج نهائي و ال

فضلا عن العمليات التي تسمى بصديقة البيئة و  ،وتسهيلات عمليات الإنتاج الاختبار، ،الطباعة ،التغليف

كان ذلك بذاتها أو مخرجاتها لأنها ستكون موضع خيول ورضا  التي يمكن أن تحقق ميزة تنافسية سواء

ويتاشر ذلك من خلال العمليات التي تتعلق بمعالجة المواد الكيماوية الناتجة عن عمليات  المستهلك،

المستشفياتالتضييع أو النفايات الناجمة عن الأعمال العلاجية في 
3
. 

 الإمداد الخارجي  -3

 ،ى المشترين وتشمل السلع النهائيةالخدمات علبتجميع خزن وتوزيع السلع وتعلقة تلك الأنشطة الم

ولعل استقرار عمليات الإمداد الخارجي لفترة مناسبة  ،عمليات التسليم ،الطلبات المجدولة ،المواد الأولية

 و المشتري وبأشكال ومنافعتحقق المنفعة المتبادلة لأطراف عملية الإمداد سواء كان ذلك للمجهز أ

 .وبخاصة إذا ما كانت العقود المتفق عليها طويلة الأمد ،مختلفة

 التسويق و المبيعات  -4 

ي أو وسيط بشراء السلع و وتتمثل بكافة الأنشطة ذات الصلة بقيام المشتري سواء كان نهائ

 ،الزبونالعلاقة مع  ،اختيار القنوات التسويقية القوة البيعية، ،شطة الترويجوتتضمن على أن ،الخدمات

ولا شك بان هذا النشاط له أهمية وحيوية متميزة في تحقيق العلاقة مع الزبون  ،وسياسات التسعير المعتمدة

وبما يعزز من إستراتيجية التسويق المعتمدة من قبل  ،ة له عبر أنشطة التسويق المختلفةوخلق قيم

 .المنظمة

 الخدمات  -5

وهذه  ،قطع الغيار ،الإدامة، التدريب ،خدمات الصيانةالتي ترتبط بتقديم وهي الأنشطة الأساسية 

متطلبات العمليات سواء كانت الإنتاجية أو التسويقية و التي تضيف قوة أن تستعمل الخدمات من شانها 

 .ومكانة للمنظمة في تعاملاتها الخارجية وسواء كان مع المشتري النهائي أو الوسيط

 الأنشطة السائدة  :ثانيا
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نظمة ذات الداعمة للأنشطة الأساسية في المو نشطة الموجودة في سلسلة القيمةالأوهي مجموعة 

 :التي تعمل بها وهذه الأنشطة السائدة هي ،الخصوصية بمجال الصناعة

 التدبير  -0

 ،من قبل المنظمة في سلسلة القيمة ويتعلق هذا النشاط بوظيفة شراء المدخلات التي يتم باستخدامها

ويهدف نشاط التدبير إلى  ،الأبنية تجهيزات التشغيل، ،الماكنات التجهيزات، الأولية،وتتضمن المواد 

 :تحقيق الآتي

 .تعظيم مدخلات المنظمة من المواد الأولية وبما يحقق الجودة و السرعة في الاستلام وتخفيض التكاليف -

 .بناء علاقة متينة مع المجهزين -

 .تحقيق فاعلية أفضل في عمليات الشراء -

 .تحليل البدائل في المصادر المتاحة من المجهزين -

 التطوير التكنولوجي  -0

لمنظمات المعاصرة اليوم لديها مساحة واسعة وواضحة في مجال التنوع باستخدام التكنولوجيا في ا

المعاصر ولا شك بان استخدام التطور الحديث و ،ما يرافقها من أنشطة أخرى مختلفةمجالات الإنتاج او 

 ،خرى ضمن سلسلة القيمة في المنظمةسوف يسهم بشكل أساسي في التأثير بالأنشطة الأ ،تكنولوجيا من

وسواء كان ذلك في الوقت الحاضر أو مستقبلا وعبر عملياتها المختلفة ويتأثر هذا التطور التكنولوجي في 

 :الآتي

 .البحث و التطوير بالأنشطة المتعلقة بعليات الإنتاج -

 .العلاقة بين قسم البحث و التطوير و الأقسام الأخرى في المنظمةتعميق  -

  .القدرة على مواجهة الأزمات و الحالات الحرجة التي قد تحصل -

 إدارة الموارد البشرية  -3

 عليها،وهي كافة الأنشطة المتعلقة باختيار وتوظيف وتدريب وتطوير الموارد البشرية و الحفاظ 

ويتأثر مجال إدارة  ،الساندة في سلسلة القيمة أووبما يلي حاجة المنظمة الفعلية وعبر أنشطتها الأساسية 

 :الموارد البشرية في الآتي

الارتقاء بمستوى جودة البيئة من خلال تعظيم أداء العاملين وبما تحقق أدنى مستوى من التلف أو  -

 .المعاب

 .العاملينوضع برامج التحفيز لجميع  -

 .تعميق العلاقة مع النقابات و الاتحادات  المهنية ذات العلاقة بالصناعة -

 .العملتطوير كفاءة العاملين وتقليل سرعة دوران  -

 (الخدمات المساعدة)التحتية للشركة  البني -4
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القانون و  ،الحسابات ،التمويل ،التخطيط ،علقة بالإدارة العامةتتضمن العديد من الأنشطة المت

جملها ذات أنشطة رئيسية أو التي تكون بمو ،نظم المعلومات ،إدارة الجودة، المتعلقة بالحكومةالقضايا 

الأداء المتحقق في كل نشاط من  ن تخبر وتحدد كلف هذه المؤسسة معومن مهمة المنظمة هو أ ،داعمة

ا القيام بمقارنة كلفها للأداء مع كلف وهذا ما يتطلب منه ،و العمل على تطويرها نحو الأفضل سلسلة القيمة

المنظمات الأخرى عبر اعتماد ما يسمى بقوائم المراجعة لكي تقوم بتصحيح أداءها و إن تعمل على 

 .محاكاة المنافسين ولتحقيق ميزتها التنافسية

بل في كيف تكون الأنشطة الخاصة بالأقسام ، إن نجاح المنظمة لا يتوقف على كيف يعمل كل قسم

وبما يعظم قيمة المنافع التي  ،ض الآخر لبلوغ أهداف المنظمة ككلاونة ومتشاركة مع بعضها البعمتع

تحققها المنظمة من جانب وقيمتها لدى المستهلك من الجانب الآخر
1
. 

 لموارد الأساسية للمنظمة ا :الفرع الثاني

البحث في موارد المنظمة ضمن البيئة الداخلية ينصب على تأشير مقدار التأثير الذي  الغرض من

ما تكون في موضع أو بالعكس عند ،من القوة تتحقق لديها ومن خلالهايمكن إن تخلفه هذه الموارد على كا

رين بذات اتجاه المنافسين الآخ)وبالتالي ينعكس ذلك على موقفها التنافسي البيئي  ،ضعف أن افتقدتها

كافة الموجودات و القدرات المميزة و العمليات »ويمكن تعريف موارد المنظمة على أنها (الصناعة 

 تشتمل الموارد «ليها لتطوير وتنفيذ الإستراتيجيةالتنظيمية و المعلومات و المعرفة و التي يتم السيطرة ع

 .الغير ملموسةالموارد الملموسة و الموارد  ،الأساسية للمنظمة على نوعين هما

 الموارد الملموسة : أولا

وهي تلك الموجودات التي يمكن تحديدها بسهولة من خلال خاصيتها المادية الملموسة و هي التي 

 :وتشتمل هذه الموارد المادية على.المستهلك إلىيستخدمها المنظمة باتجاه خلق القيمة 

 المالية  -0

  .المدينة وما يرتبط بقدراتها على توليد النقدو الحسابات  وتتمثل بالتقد الممتلك،

 المادية -0

ب المنظمة من رو التي من شانها أن تق دات،عالم المكائن، التجهيزات، ،وتشمل أبنية المصنع

 .المستهلك أو المجهز

 التنظيمية  -3

  .المكافآتوأنظمة  ،أنظمة التقسيم ،تطوير العاملين ،ليات التخطيط الاستراتيجي للشركةمحو هي 

 التكنولوجيا  -4

أسرار المهنة براءات  القدرة عل التقليد و الاستنساخ، تتمثل بعمليات الابتكار في المنتجات،

 .الاختراع
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 غير الملموسة  الموارد :ثانيا

وتشمل هذه  ،ذلك للمدراء أو المالكين للمنظمةوسواء كان  ،تعد من الموارد التنافسية الصعبة

و التجارب التي تحصل في المنظمة كسياسات أو أعمال أو ممارسات مختلفة  الموارد بالخبرة المتراكبة 

في ا لقرارات الإستراتيجية المتخذة على مدار الوقت الذي عملت به المنظمة وإدارتها وعموما ما يمكن 

 :تأشيرها كالآتي

 البشرية  -0

عمل موحد و وهي قدرات أو الخبرات الموجودة لدى العاملين و الفاعلين التي يعملون بها كفريق 

 .مهاراتما يملكوه من 

 الإبداع   -0

الخبرات العلمية و الفنية و الأفكار التي يتم التعامل بها من المنظمة ومختلف و تتمثل في 

 .المستويات

 (الشهرة )السمعة  -3

هي ما تمتلكه المنظمة من سمعة ومكانة في ذهنية الأطراف الأخر سواء كان مستهلكين أو  و

فضلا عن اعتبار ثقافة  الشركة،وسطاء لجودة المنتج المقدم و العلامة التجارية التي تحملها منتجات 

المنظمة كسمعة وميزة تنافسية تدعم موقفها التنافسي اتجاه الآخرين
1

. 

 (تحليل المزايا التنافسية) والضعفط القوة اتحليل نق :الفرع الثالث

إن لكل منظمة عملياتها، تستهدف بها تحقيق أهدافها، ولا بد من تقييم هذه العمليات، حيث يتم هذا 

 .التقييم من خلال النظر والدراسة الخاصة في المجالات الوظيفية التي توجد فيها

تنافس بها المنظمة في الأسواق والتي تشيد حولها فنقاط القوة هي الجوانب التي تستطيع أن 

معمارها الاستراتيجي، كذلك تمثل الإمكانيات المادية والبشرية المتوفرة لدى المنظمة وكذلك الإنتاجية 

التسويقية والتي تمثل التفوق في الصناعة والسوق والتي يعبر عنها بالميزة التنافسية التي تتفوق فيها 

 .سينالمنظمة على المناف

أما نقاط الضعف فهي النقاط التي لا تستطيع المنظمة أن تنافس بها لأنها تحد من قدرتها على 

المنافسة، كذلك تمثل معوقات ومشاكل داخلية تؤثر على قدرة المنظمة في استغلال الفرص المتاحة في 

جميعا نقاط تؤثر  وخبرتهم البيئة الخارجية، فالضعف التنظيمي، وقلة الموارد المادية وعدم كفاءة العاملين

على استغلال الفرص البيئية، ويطلق أهل الإدارة الإستراتيجية على تحليل جوانب القوة والضعف 

ن والميزة التنافسية هي ذلك الجانب الذي يمكن "تحليل المزايا التنافسية"للمجالات الوظيفية مصطلح 

: ق وفيما يلي عرض موجز لهذه الجوانب الوظيفيةالمنظمة من المنافسة فيه بصورة أكثر فعالية في الأسوا

 .التسويق، المالية، العمليات الإنتاجية، إدارة الموارد البشرية، البحث والتطوير ونظم المعلومات الإدارية

وباختصار يمكن أن نقول أن تعريف تحليل البيئة الداخلية للمنشأة وتشخيصها بأنها العملية التي من 

اتيجيون عوامل التمويل، المحاسبة، التسويق، التوزيع، الإنتاج، العمليات، الأفراد خلالها يختبر الإستر

والعلاقات العمالية، وموارد المنشأة وأهدافها من أجل تحديد نواحي القوة، والضعف الجوهرية في المنشأة 

في البيئة الخارجية، مواجهة التهديدات السائدة  أو  عالية لاستغلال الفرص المتاحة التي يمكن استخدامها بف
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فليست كل المنشآت متساوية في نواحي تميزها، بل أن أقسام المنشأة الواحدة يتميز بعضها عن البعض في 

 .نواحي قوتها وضعفها

أما الغرض من تحليل الموارد على مستوى وحدة الأعمال فهو لتقديم قدرة نشاط الأعمال على 

هه في بيئته الخارجية وتنبع هذه القدرة من الطرق التي استغلال الفرص، وتفادي المخاطر التي تواج

الأساسية في السوق الذي ينافس فيه موارد المنافسين  النجاح  عمالأتتفاعل بها موارد ومهارات نشاط 

 .ومهاراتهم بهدف تحقيق مزايا مقارنة ذات فائدة اقتصادية

 :تين خطويجب أن تتضمن عملية تحليل الموارد  و

 .يعد نشاط الأعمال ملخصا لمورده ومهاراته الأساسية يجب أن•      

يجب أن يقارن نشاط الأعمال وملخص موارده باحتياجات الموارد الحرجة اللازمة للنجاح في •       

الأسواق التي ينافس فيها من أجل تحديد نواحي القوة المهمة التي يمكنه من بناء /قطاع المنتجات

عليها ونواحي قوته وضعفه بنواحي قوة المنافسين وضعفهم من أجل تحديد ما إستراتيجيته الاقتصادية 

يتمتع به من موارد ومهارات متميزة لدرجة كافية لخلق امتيازات اقتصادية تنافسية لها أهميتها في 

السوق
1
. 

 تحليل مكونات البيئة الخارجية  :المطلب الثاني

نتطرق في في المطلب الأول بكل التفاصيل سوف  تحليل مكونات البيئة الداخلية إلىبعدما تطرقتا 

هدا المطلب إلى تحليل مكونات البيئة الخارجية الكلية بما فيها مكوناتها الأساسية بالإضافة إلى البيئة 

                                                                                                     .التنافسية

 البيئة الخارجية الكلية  :الفرع الأول

ثير كبير على إستراتيجية تتضمن البيئة الخارجية الكلية كافة العناصر و المتغيرات التي يكون لها تأ

ة في قدرات وما يترتب عليه من محدودي ،محدودية في قدرات المنظمةليه من وما يترتب ع ،المنظمة

ويمكن تأشير أهم  ،رة في السيطرة على تلك المتغيراتلما تتسم به من عدم القد ،المنظمة على مواجهتها

:هذه العناصر كالآتي
2

 

 .غرافيةوالعوامل الديم -

 .الأوضاع الاقتصادية -

 .المنافسة -

 .القوى الاجتماعية -

 .القوى السياسية و القانونية -

 .التكنولوجيا -

                                                                   
 . 660-601: ص-عبد العزيز صالح بن جبتور، مرجع سابق، ص - 1

 م،6050، الطبعة الأولى، دار المسيرة اانشر و التوزيع و الطباعة، أسسه وتطبيقاته الإسلامية، قأصول التسوي، عبد العزيز مصطفى أبو نبعة - 2
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 .كل هذه المتغيرات تطرقنا إليها سابقا في المبحث الثالث بالتفصيل في المطلب الثانيو 

 البيئة التنافسية :الفرع الثاني

فضلا عن البيئة العامة فإن المدراء عليهم أن يأخذوا بعين الاعتبار البيئة المحيطة بالمنظمة بشكل 

التي تسمى بالبيئة التنافسية أو البيئة الجزئية وتسمى أحيانا بيئة المهمة أو بيئة الصناعة، وبشكل  مباشر و

عام يقصد بيئة التنافس هو عمل المنظمة بشكل مشترك مع بقية المنظمات الأخرى في ذات الصناعة 

الإنتاج المعتمدة فيها الخدمات التي تقدمها، وأساليب  كبير في ذات المنتجات و حد ابه إلىوالتي تتش

والزبائن الذين يتعاملون معها
1
. 

أما عملية التحليل لبيئة التنافس في السوق فإنها ترتبط بشكل محدد مع خصوصية المنظمة العاملة في  -

في السوق يتطلب النظر  "كوكا كولا"تلك الصناعة، فعلى سبيل المثال أن عملية تحليل المنافسة لشركة 

 :إلى عاملين أساسيين من المعلومات المتعلقة بها وهما

 .توصيف محفظة الصناعة التي تعمل بها الشركة -

والمرتبطة بعدد من المنظمات والتي يمكن أن تحقق قيمة ( القنوات التوزيعية)تحليل سلسلة القيمة  -

 .مضافة لشبكة التوزيع وصولا إلى المستهلك النهائي

وهذا يعني بأن عملية التحليل سيتم بشكل أفقي لتغطية كافة الأشكال من المنظمات العاملة في الصناعة  -

بذات العلاقة مع شركة سلسلة قنوات التوزيع من خدمات وقيمة حتى وصولها ( المشروبات الغازية)

 .للمستهلك النهائي

ى بنموذج القوى الخمسة لتحليل بيئة الصناعة ولعل خير تحليل للبيئة التنافسية هو ما جاء به والمسم - 

(02)والموضح في الشكل 
2
. 

 

 

 

 

 .نموذج بورتر القوى الخمسة لتحليل بيئة الصناعة (:06)الشكل رقم 

 

  الداخلون الجدد                                               

 

 قوة المجهزون         قوة المجهزون  قوة المشترون       

 

                                                                   
 . 029:م، ص8002فيليب كوتلر، جاري اومسترونج، ترجمة علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، الرياض،  - 1

 . 95:ثامر البكري، مرجع سابق، ص - 2

 المتنافسين في الصناعة
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 دخول منتجات بديلة          

 

 92 :، ص8002، دار اليازوري للنشر والتوزيع، إستراتيجيات التسويقثامر البكري،  :المصدر

 قوة المجهزون -0

 :بالآتيوتتمثل بالقوة التفاوضية التي يمتلكها المجهزون حيال تعاملهم مع المنظمة والتي تتأثر 

 .هناك عدد قليل من المجهزون العاملين في مجال الصناعة المعينة والتي تعمل بها المنظمة -

 .يكون من الصعوبة في أحيان الاتفاق مع مجهزين آخرين للتجهيز بمدخلات الإنتاج -

 .فيهاالصناعة التي تعمل بها المنظمة ليست من اهتمام المجهزين أو كونها ذات جاذبية للدخول  -

المواد أو المنتجات المصنعة التي يقدمها المجهز تكون مهمة وأساسية كمدخلات للصناعة في منتجات  -

 .المنظمة المقدمة للمستهلك النهائي

 .المنتجات التي يقدمها المجهز تكون متميزة فضلا عن انخفاض أسعارها -

 . يتمتع المجهزون باتفاق ضمني فيما بينهم للتعامل مع السوق -

 

 

 

  

 قوة المشترون -0

هو ما يتمتع به المشتري سواء كان منظمة أو وسطاء أو تجار من قوة التفاوض مع المنظمة  و

 :والتي تتأشر بالآتي

تمتعه بميزة الشراء بكميات كبيرة وقد تصل في بعض الحالات إلى احتكار شراء كامل الإنتاج ولمدة  -

 .ذلكزمنية معينة وقد تصل إلى سنة أو أكثر من 

كما  ،نها تدخل في مجالات إنتاجية أخرىقبول المشتري للمنتج يتطلب توافر مواصفات معيارية فيها، لأ -

 .هو على سبيل المثال في صناعة الأدوية والمواد الكيماوية أو الإلكترونية

 .الأسعار التي يقدمها المشتري تفصيلية قياسا بغيره من المشترين -

كبيرة في الحصول على المعلومات المتعلقة بذات المنتج أو البدائل المتاحة في يتمتع المشتري بقدرة  -

 .السوق

 .التسهيلات الكبيرة التي يقدمها في عمليات التسديد النقدي -
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 الداخلون الجدد -3

أية صناعة ناجحة يمكن أن تكون ذات جاذبية واضحة للمستثمرين للدخول إليها، وبخاصة ما إذا 

للدخول متاحة أمامهم، وهذا من شأنه أن يزيد من التهديد للمنتجين الحاليين بإضافة أعداد كانت الفرص 

 .جديدة من المنافسين في ذات الصناعة

وهذا ما ينعكس بطبيعة الحال على حجم المبيعات المحققة والأرباح، لأن الحصة السوقية المتاحة 

 .دد أكبر مما كان عليه في السابقستتوزع على ع

 ول منتجات بديلةدخ -4

تكون هنالك تهديد بدخول منتجات أخرى مماثلة للمنتج الذي تقدمه الصناعة، وأن  أن هاويقصد ب

المقدم من )تكون بديلا عنها من حيث قدرته على تأدية المهام أو المنافع التي يحققها المنتج الأصلي 

 :ن ويتحقق هذا التهديد من خلال(الصناعة

 .للمنتجات القائمة في السوق تمتعه بذات المواصفات -

 .السهولة واليسر في الحصول عليه -

  .الشراءانخفاض سعر  -

 .استجابة سريعة من قبل المستهلكين للتعامل معه -

 

 المنافسين في الصناعة  -5

 :وهي تعبير عن شدة المنافسة القائمة بين المنافسين الحاليين في ذات الصناعة وتتحقق من خلال

النمو الحاصل في الصناعة ذاتها وآفاقها المستقبلية إذا ما كانت الصناعة ذاتها نمو عالي فإن الفرص  -

 .صحيحتكون متاحة وكبيرة أمام جميع العاملين في الصناعة، والعكس 

 .طرديعدد المتنافسين في ذات الصناعة حيث تتناسب شدة المنافسة مع عدد المتنافسين تناسب  -

التكاليف الثابتة التي يتحملها المنتجون وقدرتهم على توفير الاستثمارات اللازمة لأغراض التشغيل  -

والبدء بالعمل 
1
. 

 تحليل الفرص والتهديدات :الفرع الثالث

إن عملية تحليل أنواع الفرص والتهديدات تقدم لنا احتمالات وجود مركز نسبي معين يمكن أن 

تحديد الأهمية النسبية لهذه التهديدات وتلك الفرص، مما يساعد المنظمة في  تحتله المنظمة وذلك من خلال

 .جهودها اتجاه استغلال الفرصة أو المواجهة مع التهديد

إن الفرص والتهديدات، تمثل تطورا أو شروطا خارجية في البيئة التي لها نتائج إيجابية أو سلبية 

المنظمة على التعامل معها، وإن التهديدات تمثل خطرا  وذلك استنادا لطبيعة الفرص والتهديدات، وقدرة

 .على رفاهية المنظمة واستغلال الفرص وكذلك على بقائها وربحيتها
                                                                   

 . 501-500: ص  –ص  ، مرجع سابق، ثامر البكري - 1
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التي يواجهها  تحليل الفرص الحالية والمستقبلية المتوفرة في الأسواق، وكذلك التهديدات الرئيسية

 حاليا عمل المنظمة

العمل وينعكس سلبا على المنظمة أو يواجهها في المستقبل، أو يواجهها في المستقبل، وقد تضعف 

وتنعكس سلبا على المنظمة، إن هذا التحليل حتما سيكون له أثر على وضع الأهداف ثم  وقد تضعف العمل

صياغة الإستراتيجيات ومنها الإستراتيجيات التسويقية
1
. 

ة في شكل فرص وتهديدات وهو يوضح ويلخص العناصر الخارجي يمكن أن نضع الجدول التالي و

 :بإتباع الخطوات التالية

 

 

 

 

 جدول تحليل عناصر البيئة الخارجية ( 20) رقم جدولال

( 0)العناصر

 الخارجية

  (8 ) 

 الوزن

   (8) 

 الدرجة

  (7) 

 الأوزان

  (5) 

 التعليمات

     الفرص

     التهديدات

     

   0000   000 الإجمالي

  .002:، ص8002 ، مرجع سابقالعزيز صالح بن جبتور،  عبد: المصدر

نشير في العمود رقم واحد العوامل الخارجية حيث تم ذكر أهم الفرص والتهديدات التي تواجه  -

المنظمة على أن يتراوح عددهم مابين تسعة إلى عشرة وفي العمود الثاني الوزن، حدد وزن لكل 

وغيرها ويتم تحديد هذا الوزن بناء ( 8)و ( 0)عامل من العوامل السابقة على أن يتراوح بين 

ى الأثر المحتمل لهذا العامل على المركز الإستراتيجي الحالي للمنظمة وكلما ارتفع الوزن كلما عل

أو في المستقبل، لا         ازدادت أهمية هذه العناصر في نجاح المنظمة سواء في الوقت الحالي 

 .بد أن يكون حاصل جمع كل الأوزان واحد صحيح بغض النظر عن عدد العوامل الإستراتيجية

درجات  5ونجد في العمود الثالث تحديد الدرجة التي يستحقها كل عامل على مقياس يتكون من  -

حيث تعكس هذه الدرجة استجابة المنظمة في الوقت الحالي لهذا العامل، وتعكس الدرجة الخامسة 

    .استجابة متميزة بينما تعكس الدرجة

مدى كفاءة المنظمة في الوقت الحالي الأولى استجابة ضعيفة أي أن كل درجة تعكس حكم على  -

 .في التعامل مع كل عنصر من هذه العناصر الخارجية

تمثل حاصل ضرب وزن كل عنصر من العمود الثاني في " الأوزان المرجحة"أما العمود الرابع  -

وتتمثل النتائج في الأوزان المرجحة لكل ( 8عمود رقم)الدرجة التي حصل عليها هذا العنصر 

( 05)هو المتوسط وفي العمود رقم ( 8)ضعيف ويعد ( 0)متميز إلى ( 5)ح من عنصر تتراو
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الطريقة المتبعة في تدبير كل من  و( الفرص أو التهديدات)يذكر السبب وراء اختيار كل عنصر 

 .الوزن والدرجة

 لتحديد إجمالي الأوزان المرجحة لتلك( 7)في الختام يتم جمع الأوزان المرجحة في العمود رقم  و -

المنظمة ويشير هذا الرقم الإجمالي إلى مدى استجابة المنظمة للعوامل الحالية والمتوقعة في بيئتها 

 الخارجة ويمكن استخدام هذا الرقم في 

مقارنة تلك المنظمات الأخرى التي تنتمي لنفس الصناعة ويلاحظ أن إجمالي الوزن المرجح  -

 (.8)لشركة متوسطة الأداة في الصناعة عادة يكون 

إذن تعمل كل منظمة في ظل بيئة خارجية تؤثر في طريقة عملها وهي عبارة عن الملامح  -

والمتغيرات المحيطة بهذه الشركة
1
. 

 :الخلاصة

البيئة التسويقية لها  أنحيث انه تبين لنا , البيئة التسويقية إلىتناولنا في هذا الفصل مدخل عام  لقد

عواملها البيئية فحين تؤثر  تأثيرمن خلال  وذلك خارجيا أوالمنظمة سواء داخليا  أداءدور هام في 

و يطلق عليها بالبيئة  الخارجيةالعوامل  بتأثير أوبعواملها الداخلية يطلق عليها بالبيئة الداخلية للمنظمة 

 .للمنظمة الخارجية

 ،تجداتللمسخاصة خارجيا نتيجة خارجيا وم بالتغير المستمر سواء داخليا وإن البيئة التسويقية تتس

 .الجديدةو التكنولوجيا   التطورات المستمرة 

فهي مجموع العوامل القابلة  ،للمؤسسةإن البيئة التسويقية هي مصدر للفرص و المخاطر بالنسبة 

 .المؤسسةعلى نشاط  تأثيرلممارسة 

 

 

                                                                   
 .  519- 512:ص -صالح بن جبتور، مرجع سابق، ص  عبد العزيز - 1
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 :تمهيد

تعتبر عملية التسعير من الوظائف التسويقية الهامة في المؤسسة حيث أن تسعير المنتجات 

والخدمات له تأثير مباشر على حجم المبيعات المتوقعة والأرباح التي يمكن تحقيقها من وراء ذلك، ومن 

سياسة المنتجات، ناحية أخرى يؤثر السعر على تصميم بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى كتخطيط 

تخطيط سياسة الأسعار، تخطيط سياسة الإعلان والترويج، وعلى علاقة الشركة بالموزعين، إذ أن 

لها من تأثير على قدرة المنظمة  اسة لماالم قرارات التسعير بمختلف المنتجات تمثل في القرارات المهمة و

منظمة وذلك بسبب كون السعر يمثل في تحقيق استراتيجياتها وأهدافها، وكذلك على مجمل أنشطة ال

الإيراد الذي تحصل عليه المنظمة من جراء أنشطتها المختلفة، لدلك فإن قرارات تحديد الأسعار تعتبر من 

 .القرارات والإستراتيجيات طويلة الأمد والتي تحتاج للتخطيط كأداة أساسية لتحديدها

 :ىحث على حدلقد تم تقسيم هذا الفصل إلى عدة مباحث سأستدرج كل مب

 .التسعير تحديد ماهية : المبحث الأول

 .التسويقية الإستراتجيةالعوامل المؤثرة على تحديد السعر و دوره في : المبحث الثاني

 .تحديده مسؤوليةطرق تحديد السعر و :المبحث الثالث

 .و التحليل الاستراتيجي له سياسات التسعير:المبحث الرابع
 .المحددة للسعر و التحليل الاستراتيجي له الأساسيةالمراحل :المبحث الخامس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحديد ماهية السعر  :المبحث الأول

أهمية خاصة في مجال التسويق نظرا لعلاقتها المباشرة مع المبيعات و التكاليف و  الأسعار لها إن

احتل مكانة مرموقة داخل جعل رجال التسويق يهتمون أكثر بهذا العامل التسويقي الذي ما  وهذا، الأرباح

السعر وان تركز  يتأثر بهالذلك يتوجب عليها أن تكون على علم بكل العوامل أو المؤثرات التي ، المؤسسة

 .على التخطيط و الاختيار المناسب لهذا العنصر
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وكذلك  ،من تحديدهالمرجوة الأهداف ، أهميته ى مفهوم السعر ولذا سنتطرق في هذا المبحث إل

 .شكال ومستويات التسعيرأسنتناول 

 تعريف السعر :المطلب الأول

في  الأرباحلما له من اثر على المبيعات و  الهامة،يعتبر السعر احد عناصر المزيج التسويقي 

 .بع اقتصادي تسعى إلى تحقيق الربحخاصة إذا كانت المؤسسات ذات طا المؤسسات،

 :منهاتعاريف  ر عدةويوجد للسع

مقابل فوائد أو امتلاك أو  يستبدلها المستهلك و التي (نقود)ه مجموع القيم يعرف السعر على ان - 

الخدمة أو   استخدام المنتج
1. 

أي يعتبره  ،عها المستهلك مقابل خدمة يقتنيهاالسعر مجرد قيمة نقدية يدف نأ يشير هذا التعريف إلى -

 .زبائنهاللتبادل بين المؤسسة و ا أساسي اعنصر

أو العينية التي تحدد من قبل المنتج لسلعته أو خدمته وما تمثله  لنقديةاويعرف السعر بأنه تلك القيمة 

وينظر للسعر على انه تلك القوة الشرائية التي يظهرها المستهلك للحصول على السلعة  فوائد، من منافع أو

المطلوبةأو الخدمة 
2. 

 أوقابلها من قيمة سواء كانت نقدية السعر هو إعطاء السلعة أو خدمة ما ي أن التعريف،نلاحظ من هذا  -    

 .معنوية

كذلك بأنه قيمة المنتج صعودا أو هبوطا وفقا لمتغيرات داخلية وخارجية تحيط بعمل  السعر يعرف و -    

المؤسسة وبما يتفق وإمكانات الشراء لدى المنتفعين ووفق أذواقهم
3
. 

 

 

أكثر تعبيرا عن السعر إذ يراعي المرونة في تحديد السعر بجانب الظروف يعتبر هذا التعريف 

البيئية الداخلية و الخارجية التي تتعامل معها المؤسسة بالإضافة لمراعاته للقوة الشرائية للمستهلكين ومدى 

 .توافق السعر مع أذواقهم

ن أ قرارات التسعير يجب فان ،عنصر من عناصر المزيج التسويقييعرف السعر كذلك على انه  -    

مع العناصر الأخرى في المزيج التسويقي  ةتكون متكامل
4
. 

السعر يعتبر من عناصر المزيج التسويقي ولا يمكن إن يكون  أن إن هذا التعريف واضح فهو يشير إلى -

فقرارات التسعير يجب أن  ، (الاتصال  الترويج ،المنتج)الأخرى للمزيج التسويقي  مستقلا عن العناصر

 .مع عناصر المزيج التسويقي الأخرى متكاملةتكون 

التسويق الوحيدة التي تولد مباشرة الإيرادات و الأرباح و التي لا متغيرة  هبأن كما يعرف السعر أيضا-   

 .دراسة إلى تفكير و إلى استثمار ونفقات إلا تحتاج

                                                                   
 .621 :ص ،9002 ، عمان، الأردن ، دار البازوري العلمية للنشر و التوزيع ، التسويق الأخضر، احمد نزار النوري، ىثامر البكر  - 1

 .681 :ص، مرجع سابق، خالد الكردي -2

الجامعة  ، مذكرة ماجستير ، العوامل المؤثرة في قرارات تسعير الخدمات في المصارف التجارية العاملة في قطاع غزة ،ساطع سعدي شملخ -3

 .29 :ص      ،9008، غزة ، الإسلامية

 . 962: ص ،9002، مكتبة النهضة المصرية ، توزيع دار الفكر العربي، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير، توفيق محمد عبد المحسن -4
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 :نأبحيث يبين لنا هذا التعريف  -  

 .المؤسسة أرباح أهمية كونها تقوم باد خال السعر متغيرة من متغيرات التسويق الأكثر -

 .للسلعةيد السعر المناسب دأن هذه المتغيرة تتطلب من رجل التسويق إلى تخطيط وتركيز من اجل تح -

المنتج لسلعته  من التعاريف السابقة نستنتج بان السعر تلك القيمة النقدية أو المعنوية التي تحدد من قبل -

صعودا أو هبوطا وفقا لمتغيرات داخلية وخارجية تحيط بعمل المؤسسة ومتغيرة التسويق  وهو قيمة المنتج

كذلك هو عنصر من عناصر المزيج التسويقي الذي تتخذ ، الأرباحدة التي تولد مباشرة الإيرادات والوحي

 .قراراته كاملة مع عناصر المزيج التسويقي الأخرى

 وأهدافهالسعر  أهمية :الثانيالمطلب 

التكاليف و  ويعتبر التسعير من أهم عناصر المزيج التسويقي نظرا لعلاقته المباشرة مع المبيعات 

نجد انه  إذ ،عند رجال التجارة ومشرفي التسويقوهذا ما جعل هذه الأهمية تزداد زيادة محسوسة ، الأرباح

شر عاملا من في مختلف الأبحاث قد تم تصنيف تشكيل الأسعار في المرتبة السادسة من بين اثني ع

كما وان استجواب المشرفين على الأعمال التجارية ورجال البيع قد اظهر أن  ،عوامل التسويق للسلع

العنصر أهمية التسعير لذلك سنتطرق في هذا  ،يعد من أكثر المسائل أهمية إعدادها و تكوين الأسعار

بالنسبة لكل المؤسسة و المستهلك
1
. 

 

 

 

 التسعير أهمية :الفرع الأول

يعتبر قرار التسعير للمنتجات التي تقدمها المؤسسات من أهم القرارات المؤثرة في ربحية المؤسسات      

بل إنه يمس كل أوجه بل وفي قدرة التكثيف والبقاء في السوق، وقرار التسعير ليس قرارا تسويقيا فحسب 

نشاط المؤسسة فهو يقرر بدرجة كبيرة قيمة الإيرادات السنوية للمؤسسة التي لا بد أن تقابل مصروفاتها 

وتؤدي محصلة ذلك إلى ربح صاف كاف لمواجهة متطلباتها هذا بالإضافة إلى أن سياسة التسعير المتبعة 

 .تعكس الأهداف العامة للمؤسسة

 السعر بالنسبة للمؤسسة  أهمية :أولا

،كما يعتبر العامل المهم و المؤثر مباشرة على يلة لتحقيق أهداف المؤسسة العامةيعتبر السعر وس

أخرى معينة مثل الإنتاج والتمويل  يتضمن اشتراك عدة إدارات ،ولهذا فان اتخاذ قرار التسعير ا،ربحيته

 .المشترياتو

بينما تمثل  ،يقي الذي يؤدي إلى توليد إيراداتالمزيج التسويمثل السعر العنصر الوحيد من عناصر 

وعليه فان تحديد السعر  ،المؤسسة ة وترويجها وتوزيعها مصروفات علىالمجهودات الخاصة بالسلع

 .المناسب يمكن أن يؤثر على نمو المؤسسة على المدى الطويل

                                                                   
 :ص ،6222، عمان الأردن ، للطباعة و النشر دار المجد، الأصول التسويقية في إدارة المحلات والمؤسسات التجارية، جودت ناصر محمد -1

628. 
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أكثر من  للمؤسسة تعديل أسعارهاحيث يتيسر  ،كثر عناصر المزيج التسويقي مرونةيعد السعر أ

مها التوزيعي ونظرا إعادة تصميم نظا ،أولعها أو تغيير حملاتها الترويجيةقدرتها على تغيير س

،كون هذه الإدارة دارة التسويق تعطي له مكانة خاصةفان إ ،التي يتميز بها التسعير ،لهذه الأهمية

يمكن لسياسة التسعير أن تلعبه كأسلوب  ما إلى إضافة ،من خلالها تحقيق أهدافها العامة تستطيع

منافسة
1. 

 التسعير بالنسبة للمستهلك أهمية :ثانيا

 يعتبر السعر بالنسبة للمستهلك محددا من محددات الحصول على السلع و الخدمات التي يريدها 
ومتى كان متماشيا مع دخل  ،نوع منفعة وقيمة السلع و الخدماتوتظهر أهمية السعر باختلاف وت

 .فهو مستعد للدفع أكثر للسلع التي تلبي رغباته ،المستهلك

ين السعر المرتفع للسلعة حيث يربط العديد من الناس ب ،المستهلك تأثير نفسي على للسعر أيضا       

وهو  ،لهاعن طريق تحديد أسعار مرتفعة  وعليه فانه يمكن للمؤسسة أن تؤكد على جودة السلعة ،وجودتها

 .ما يلجا إليه المستهلك

كما تظهر أهمية  .محور اهتمام الكثير من الكتاب و الباحثين كان التسعير، من هذا المنطلق

و الوحيد  عة ليس في حد ذاته القرار الأخيروصعوبة قرار التسعير عندما نعرف أن تحديد سعر بيع السل

والأحجام  كل شكل من الأشكاللتحديد سعر  ،مكملة منهاهناك عدة قرارات أخرى بشان عملية التسعير بل 

إذا كان هناك داع للاختلاف، المختلفة أو تحديد سعر لكل منطقة أحيانا
2. 

 أهداف التسعير  :الفرع الثاني

يجب على كل مؤسسة تحديد الهدف الذي تريد الوصول إليه عن طريق التسعير 
3

ن الأهداف لإ 

ولهذا سنتطرق هنا إلى كل  ،تحقيقهاهي الغرض الرئيسي الذي تسعى سياسات التسعير إلى  ،يريةالتسع

 .هدف من أهداف السعر

 هدف الربح :ولاأ

ظيم يعتبر هدف الربح أكثر مؤثر في قرارات التسعير حيث تسعى الكثير من المؤسسات إلى تع

و العمل على تخفيف  ،على هوامش ربحلإبقاء و المحافظة وتركز على ا ،أرباحها في قترة زمنية معينة

النفقات و اختيار السعر المناسب الذي يمكن من الربح ويمكن من الحصول على المبيعات الضخمة
4
. 

:منها ويتضمن هذا الهدف الرئيسي أهداف فرعية أخرى
5

 

،كذلك هدف تحقيق معدل العائد ح من أهداف التسعير الأكثر شيوعاتعظيم الربح حيث تعظيم الرب

فهذه الأهداف مرتبطة بالأرباح قد تأخذ شكل تعظيم العائد على الاستثمار وآخر  ، على الاستثمار مقبول

مع الأخذ بعين  ،لمؤسسات بنسبة معقولة من الأرباحيتمثل في تحقيق أهداف مرضية فقد تكتفي بعض ا

هذه النسبة وذلك لعدة  تغيرلكن مع مرور الزمن قد ت ،اليف التي تسمح لها بالاستمراريةالاعتبار التك

 .أو غيرها منها الحاجة إلى زيادة الإنتاج أسباب

 المتعلقة بالمبيعات  الأهداف :ثانيا

                                                                   
  . 91 :ص ،6222، عين شمس القاهرة  تبةمك، المفاهيم و الاستراتيجيات، التسويق ،خير الدين عمرو -1

 .289:ص ،6221، القاهرة ،"دار الفكر العربي "التسويق الفعال مبادئ وتخطيط ّ،، الازهزي محي الدين -2
3  - P.KOTLER ET DUBOIS:MARKERTINQMANQEMENT,10EME EDITIONPUBLI-PARIS(2000)P465. 

 .222ص ،6282لبنان ، دار النهضة العربية، التسويق، عبد الفتاح محمد سعيد -4

 .22 - 21 :ص ،9002 ،جامعة الجزائر ، مذكرة ماجستير ،كيفية تحديد الأسعار في مؤسسة اقتصادية من منظور تسويقي، ولد برا هيم وهيبة -5
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تجات على تدعيم فكرة قبول المستهلك لمنيساعد حجم الكبير من المبيعات قدن الإفي حالات كثيرة،ف

 بالضرورة مستوى مرض منعلى الرغم من أن ذلك لا يضمن  ،نتشارها في السوقإو المؤسسة،

الأرباح
1
. 

 :وهي الأخرى ويتضمن هذا الهدف مجموعة الأهداف

 زيادة كمية الوحدات المباعة  -1

 نقصد بهذا الهدف تحقيق أقصى ما يراد من المبيعات من خلال اكبر مبيعات ممكنة لان  الزيادة

 .في الأرباح الزيادة  إلىفيها تؤدي 

 

 

 

 :وتتمثل فيولهذه الطريقة مزايا 

 .زيادة الربح الإجمالي ،ومنهالمخزون تؤدي إلى زيادة معدل دوران  ،إن زيادة عدد الوحدات المباعة -

وبالتالي  ،حدة الواحدة من التكاليف الثابتةزيادة الكميات المباعة سيؤدي إلى انخفاض نصيب الو -

 .التكاليف الكلية ستقل

وذلك من مبدأ ميزة منحنى الخبرة كن المؤسسة من الاستفادة من إن بيع كميات كبيرة من السلع يم -

 .العاملانخفاض التكلفة كلما زادت خبرة 

 ،نظر في هذه الطريقة لان المؤسساتالأزمات الاقتصادية إلى إعادة الولكن سيؤدي الكساد و

تحققت من أن الزيادة في المبيعات لن تؤدي بالضرورة إلى زيادة الأرباح
2
. 

 زيادة القيمة النقدية للوحدات المباعة  -2

ولكن التركيز يكون  المبيعات،في هذا الهدف يكون التركيز جليا على زيادة الإيرادات المحققة من 

 .المبيعاتعلى زيادة القيمة النقدية المحققة من هذه 

شريحة  قد يكون التركيز على زيادة السعر نتيجة لخلق طبع مميز لسلعة المؤسسة وتوجيهها نحو

أعلى مقابل حصولها على سلعة بمميزات فريدة سوقية محددة تكون قادرة وراغبة على دفع أسعار
3
. 

 زيادة الحصة السوقية  -3

تقدر بان زيادة حجم المبيعات سوف ينجر عنه  السوق،إن المؤسسات التي تبحث أساسا عن حصة 

السلمأهمية وذلك بفضل اقتصاديات  أكثر أرباح
4
. 

                                                                   
 .640 :ص ،6222 .الأردن ،عمان، أدار زهران ،التسويق أساسات ومبادئ، العلاقالقحطاني العبدلي وعباس -1

 224:ص، مرجع سابق ،عبد الفتاح محمد سعيد -2

 .642ص، مرجع سابق ،عباس العلاق ،قحطاني العبدلي -3

 .4114 - P.KOTLER ,OP.CIT 10EME  EDITIONT p  
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بالأمان تزيد مبيعات المنافسين بمعدلات اكبر ولن تشعر هذه المؤسسة  ،زيادة المبيعات فعلى فرض -

ولذلك تخفض الكثير  ،أن تراقب عن قرب نصيبها من السوقتحاول المؤسسة  ،وللقضاء على هذه المشكلة

 .من المؤسسات من أسعارها بغية الحصول على نصيب اكبر من سوق السلعة

إن حصة السوق من مبيعات السوق من أهم المؤشرات التي بواسطتها يمكن الحكم على مركزها ومدى  -

واستمرارهاتحقيق أهدافها وكذا نموها 
1
. 

 

 

 هدف البقاء : ثالثا

وحتى تضمن  ،لأهداف التسعيرية لكافة المؤسساتيعتبر هدف البقاء هدف أساسي ومشترك بين ا

إلى مشاكل  سنجدها تضحي بأمور كثيرة في سبيل ذلك رغم تعرضهاالمؤسسة بقاءها في السوق 

في مثل  .،كالمنافسة الحادة مع المؤسسات أو تغيير حاجات ورغبات الزبائنوضغوطات من جهات أخرى

 ر من الحق في البقاء لا تطمح المؤسسة أكث ،هذه الظروف

ة السعر المنخفض لزيادة سياس ولتتمكن المؤسسة اختيار هذه الظروف فقد تلجا إلى ،و الاستمرار

بمعنى آخر السماح لها  ،متغيرة وجزء من التكاليف الثابتةالتي تضمن لها تغطية التكاليف ال ،مبيعاتها

 .بالبقاء في مجال الأعمال

إلى تخفيض السعر إلى الحد الذي يمكن  استهلاكية،على سبيل المثال قد تلجا مؤسسة ما تنتج سلعة 

 .التكاليف الكلية للوحدة الواحدة من اجل البقاءأن يتساوى مع 

قل من تكاليفها الفعلية لتحقيق هدف أان إلى تخفيض أسعار تذاكرها إلى مؤسسات الطير أكما تلج

.البقاء
2

 

 ( ستقرارالإ)المحافظة على الوضع الراهن  :رابعا

تلحق بها أضرار قد  ،ا وغير متورطة في سياسات تسعيريةعندما تكون المؤسسة مقتنعة بوضعه

 ،يكون أفضل الخيارات المتاحة لها قد ،ن المحافظة على وضعها الحاليإف ، بالغة أو خسائر غير منظورة

،لأنها ترغب في تجنب التغيرات التي يصعب رار أسعارها في فترة زمنية معينةوذلك بالمحافظة على استق

و المؤسسة  ،السعر على انه مسالة حيوية تقرارساوقد تنظر المؤسسة إلى  ،حرب الأسعارالتنبؤ بها مثل 

التي تحتل المركز القيادي غالبا ما تسعى جاهدة للمحافظة على استقرار الأسعار
3
. 

 زيادة النفقات النقدية  :خامسا

المال الذي يدخل إلى المؤسسة من المبيعات وغيرها من الإيرادات ويخرج  ،نقصد بالنفقات النقدية

حيث تستطيع المؤسسة زيادة المعدلات النقدية  ،ت نقدية إلى الموردين و العاملينمنه على شكل مدفوعا

أو منع خصومات نقدية للعملاء لتعجيل  ،الحد من المبيعات الآجلةنقدية وعن طريق تخفيض المبيعات ال

 .خلال فترات قصيرة ذممهمتسديد 

                                                                   
 ،9002، جامعة المسيلة، تخصص علوم تجارية، رسالة ماجستير، دور بحوث التسويق في رسم الاستراتيجيات التسويقية ،يدرى كوروغلي -1

 .47:ص

 . 260  : ص، مرجع سابق ،عمرو خير الدين -2

 . 221 : مرجع سابق ص ،عبد الفتاح محمد سعيد -3
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مناسبا لبعض الموافق مثلا في تسعير ،كهدف للتسعير قد يكون معدل التدفق النقدي استخداما أن كم

 .السلع التي تتميز بدورة حياة قصيرة

 .للمؤسسة قد يترتب عن هذه الطريقة التقليل من قيمة أو فعالية السعر في تحقيق أرباح معقولة و

 

 

 

 

 

 البحث و المحافظة على مستوى عال من الجودة  :سادسا

فإنها تلجا إلى  الإتقانالسوق في مجال الجودة وورتها في عندما ترغب المؤسسة أن تحافظ على ص

هذا الهدف التسعير ياي سياسة السعر المرتفع من اجل تغطية تكاليف البحث و التطوير وأيضا مواجهة 

تبع فان وخلاصة القول فانه مهما كان الهدف الم ،ة بحكم جودة السلعة وشدة إتقانهاالمرتفع تكاليف الإنتاج

إستراتيجية التي تأخذ بعين الاعتبار أثار الطلب و التكاليف كأداة المؤسسات تستخدم السعر
1
. 

 ر يسعتال مستويات: الفرع الثالث 

ستوى السعر الذي يريد أن يبيع عند اختيار المنتج لإحدى سياسات التسعير فانه سيواجه مشكلة م

 .لة مراعيا في ذلك طبعا كل جوانب سلعته وأهدافها المسطرةظفي  التأقلمو  ،به

أن يبيع  إما و ،أن يبيع بسعر السوق السائد فإما ،ن يختار بين ثلاثة مستويات للسعروعلى البائع أ

وفي  ،أن يبيع بسعر أعلى من سعر السوق وأما ،بغية تصريف كمية اكبر من السلعة عن سعر السوق بأقل

يؤدي إلى المشتريين  الموزعوان  ،من السلع المنافسة هذه الحالة لابد أن تكون السلعة ذات جودة أعلى

 .جذب جمهور المشترين إلى العمل بالرغم من ارتفاع الأسعارت ،خدمات معينة

 البيع بسعر السوق  :أولا

كثيرا ما يتبع  و الطلب،بناءا على تفاعل كل من عوامل العرض و  يتحدد السعر بطريقة آلية 

أي في  ،خاصة أمام المستهلك واضح،هذه السياسة عندما تتماثل السلع المنافسة والبديلة بشكل المنقبون 

 .حالة المنافسة الكاملة

فلا يكون له أية سيطرة على السلع  ،منتج أو المؤسسة مقيد بسعر السوقوفي هذه الحالة يكون ال

دها مجموع الطلب غير شخصية التي يحدبل نجد العوامل  وبالتالي لا يحتاج إلى سياسة سعريه خاصة به،

 ،قبوله و التعامل على أساسه منتج نفسه مضطرا إلى والذي يجد كل ،والعرض هي التي تحدد سعر السوق

 أي عرفيةأو ال تادةعالم طلق عليه بالأسعار السائدة أووتستخدم هذه الطريقة أيضا في حالة وجود ما ي

تغيرالمألوفة لدى المستهلكين ولم ت الأسعار
2
. 
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 البيع بسعر اقل من سعر السوق   :ثانيا

 ،دما تنقضي موضة السلعة أو موسمهاأي عن ،ذه الطريقة عادة في فترات الكسادتستخدم المؤسسة ه

طية النفقات سعر لتغ ؤسسة تصريف ما لديها من سلعة بأيفيستلزم على الم ،وأصبحت ذات جودة رديئة

وهي ما يسمى  ،ع بأسعار اقل من سعر السوق قصيرةالتي تباع خلالها السلكون الفترات الثابتة وغالبا ما ت

إلى اقل  فقد يصل تخفيض السعر في بعض هذه الفرص إلى سعر التكلفة وأحيانابفرص البيع الخاصة 

كان من الضروري إذا  أو ،و المنتج في حاجة ماسة إلى سيولة ،ذلك في حالة ما إذا كانت المؤسسةو ،منها

 .إلا على أنواع معينة وهذه الطريقة قد تتبع بالنسبة لجميع السلع أو ،من السلعةالتخلص 

مبيعات  إلى تزيد من مبيعات السلع التي خفض سعرها بالإضافة أهم ما يميز هذه الطريقة أنها إن

 .الأصليالسلع الأخرى التي تباع بسعرها 

وذلك بشكل غير مباشر  ،هذه الطريقةمن الأفضل لها إتباع وهذا وقد نجد بعض المؤسسات انه    

منح  ،أكثر من ذلك أو ،انية أو بسعر التكلفة  بسعر رمزيباستعمال طريقة تقديم خدمات إضافية مج

أفضل لدى المستهلك قد يكون لذلك أثرا خصومات مختلفة و
1
. 

 من سعر السوق  البيع بسعر أعلى :ثالثا

تتميز ببعض الخصائص التي لا ع وتمتع السلاللجوء إلى هده الطريقة في حالة قد تفضل المؤسسة 

 وألوان خمفأو بتشكيلة أ كان تمتاز السلع بجودة أعلى توجد في السلع الأخرى المعروضة في السوق

 .مثل توصيل البضاعة إلى المنزل أو قبول الطلبات عبر الهاتف ،فريدة ،وتقديم خدمات ،أروع

تحديد السعر بسعر أعلى من الأسعار الموجودة في السوق بناءا على العوامل المذكورة سابقا عندما يتم 

ومدى جودتها وأهميتها  العوامل،ن ذلك يجب أن يقوم على أساس من قيم معلومة و مدروسة لهذه إف

بالمبيعاتمدى أثرها على علاقة السعر  و التسويقية،
2
. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

المؤثرة على تحديد السعر ودوره على الإستراتيجية العوامل : المبحث الثاني

 التسويقية

إن تحديد الأهمية النسبية لعناصر المزيج التسويقي ودرجة تأثير كل منهما على زيادة نصيب  

الشركة من السوق وتعزيز موقفهما التنافسي ما زال محل جدل ونقاش بين كتاب التسويق ورجال 
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أهم عناصر المزيج التسويقي نجد أن البعض يرى أن العوامل  لسعر هول، فبينما يرى البعض أن االأعما

 .لسعرية هي الأهمغير ا

ولهذا فإن الهدف الأساسي في هذا الجزء هو إجراء مقارنة بين العوامل السعرية والعوامل غير 

عدة  هناك حيث .المنافسة التي يجب أن تتبعها الشركات استراتيجيهسعرية لتحديد أهمية كل منها في 

 .منتجاتعوامل تؤثر في تحديد أسعار ال

 العوامل المؤثرة في تحديد السعر : الأولالمطلب 

وبما أن تحديد السعر في غاية الأهمية و  ،تؤثر وتتأثر بمحيطها الخارجي ،بما أن المؤسسة

اتخاذ قرار الصعوبة في الوقت نفسه فانه يتعين على المسوق اخذ العديد من العوامل في الاعتبار عند 

ومنها ما هو خارجي مرتبط بالبيئة ، التسعير فمنها ما هو داخلي مرتبط بظروف وأحوال المؤسسة

 .وعليه يجب على المؤسسة تحليل هذه العوامل بعناية قبل تحديد أسعارها .التسويقية التي تعمل فيها

 العوامل الداخلية :الأولالفرع 

قدرة ولديها ال ،المؤسسة السيطرة بإمكانخلية نقصد بذلك العوامل التي عند الحديث عن العوامل الدا

:وتشمل هذه العوامل ما يلي ،على الحد من أثارها السلبية
1

 

 أهداف المؤسسة : أولا

يجب أن يخدم الهدف التنظيمي للمؤسسة وبأنها تؤثر في  ،د من الإشارة هنا أن هدف التسعيرلاب

سواء في المدى  ،تحقيق الأرباح على مستوى كل سلعةإلى الاهتمام بتحديد الأسعار فمنها من تسعى 

وهناك المؤسسات التي تهدف إلى  ،ين تهتم أخرى بالربحية الإجماليةالقصير أو في المدى الطويل في ح

 .السوق قد تلجا إلى سياسة هجومية زيادة نصيبها من

 

 

 

 

 

 

 متغيرات المزيج التسويقي: ثانيا

ؤثر ويتأثر ببقية العناصر ولهذا فانه ي ،عناصر المهمة في المزيج التسويقييعتبر السعر احد ال

صر الأخرى من وعليه يجب اتخاذ قرار التسعير في ضوء علاقته بالقرارات الخاصة بالعنا ،الأخرى

هو ما يتسم تسعيره،ملة و مكما يرتبط به من خدمات فالمنتج و ،سلعة وترويج وتوزيع
2

وقد تقدم المؤسسة 

فع وقد تقدم نفس السلعة بسعر مرت ،يض جهود الخدمات المكملة للترويجمع تخف منخفض ما بسعرسلعة 

سعارها لابد أن تخلق ما يبرز وبالتالي نستنتج أن المؤسسة التي ترفع أ ،مع تكثيف جهود الخدمات الأخرى

 .ة للمؤسسةفالنتيجة هي خسارة فادح ،أن تقوم بأي جهد تسويقي آخروإذ رفعت أسعارها دون  ،ذلك
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 التكاليف  :ثالثا

تعتبر التكاليف احد المحددات الأساسية عند تحديد المؤسسة لأسعارها
1

إلا  لان الأرباح لا تتحقق

لذلك عامل  و ،فهذا يؤدي بها إلى الخسارة ،سعر بيع الوحدة اقل من تكلفتهابتغطية التكاليف وإذا كان 

أن ذلك لا يعني أن المنتج يستطيع ببساطة أن يصل إلى سعر البيع عن طريق  إلا التكلفة واضح الأهمية

غير أن في بعض الأحيان تحدد فيها الأسعار بالتكاليف  .الأخرىتكاليف البيع و التكاليف  السلعة،تكلفة 

 .سة كامل الحرية في تحديد الأسعاروذلك عندما لا تكون للمؤس

من وضع الأسعار  المؤسسة تراقب حجم التكاليف بدقة حتى تتمكنق يمكن القول بان بمما س          

إمكانية تخفيض التكاليف لكن دون التأثير على  إذ أنها تسعى دائما إلى ،المنافسين ةالمناسبة لمجارا

  .جودته و تلبية رغبات المستهلكين مستويات الإنتاج و

 الاعتبارات التنظيمية :رابعا

ولذلك تقوم المؤسسات  ،المسؤولة عن وضع سياسات التسعير الجهةعادة ما تقرر الإدارة هي 

ر التسويق ففي بعض المؤسسات يكون لرأي مدير الإنتاج ومدي، بوضع هذه السياسات بأساليب مختلفة

أما في مجال المؤسسات ، في مؤسسات أخرى تحدد الأسعار بطريقة مركزيةو ،واقع ملموس عن التسعير

مهمتها وضع وتحديد الأسعار  ،مؤسسات تقوم بتأسيس إدارة مستقلةأن النجد  الضخمة،الصناعية 

 .المناسبة

 

 

 

 

 

 

 المستخدمة  أساليب الإنتاج التكنولوجيا و: خامسا

المستخدمة في قرارات التسعير وهذا لاعتماد المؤسسة  تؤثر كثيرا التكنولوجيا و أساليب الإنتاج

بحيث أنه  ،جعل المؤسسة في موقف تسعيري أفضلمما يبإدخال احدث التكنولوجيا ، على هذا العنصر

ولكن إذ  ،كانت حرة أكثر في تحديد أسعارها ،كلماالمؤسسة مميزة عن سلع المنافسين كلما كانت سلع

يصبح من الصعب على أية مؤسسة أن تخرج عن الأسعار  ،ت جميع السلع متشابهة في خصائصهاكان

السائدة
2
. 

 العوامل الخارجية  :الفرع الثاني

التسويق يجب على مديري  ،المؤسسة في قرارات تحديد الأسعارتؤثر العوامل البيئية التي تحيط ب

وخلق جو جديد يساعد  ،يحاولون تغيير البيئة التسويقية وفي حالات أخرى ،قياس وتحليل تلك العوامل

 :على وضع إستراتيجية التسعير ومن بين أهم العوامل الخارجية
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 الطلب  :أولا

ولهذا فعلى المؤسسة وضع إستراتيجية محكمة  ،سعير بالحالة الاقتصادية السائدةتتأثر قرارات الت

الطلب بحجم ى في عملية التسعير هي التنبؤ تتماشى وتتناسب مع الظروف الاقتصادية لذا فالمرحلة الأول

يتم تقديمها بصفة فعلية إلى السوق مقارنة الكلي على السلعة و قد يكون ذلك أمرا سهلا في حالة السلع التي 

مها بعدبالسلع الجديدة و التي لم يتم تقدي
1
. 

فمن خلال التنبؤ بمقدار الطلب على السلعة يمكن للمؤسسة أن تحدد منحنى الطلب على السلعة في 

السوق طلب مرن فقد يكون من الأفضل فرض سعر منخفض و العكس صحيح إذا كان الطلب على السلعة 

 .حيث أن مرونة الطلب تمثل العلاقة بين التغير في السعر و التغير في الكمية المباعة ،مرن يرغ

 حالة المنافسة  :ثانيا

تعتبر المنافسة من أهم العوامل المؤثرة في تحديد وإعداد الأسعار بشكل صحيح ودقيق، فالمنافسة 

تتصف بدرجة عالية من تشابه السلع هي الوسط الذي تتم فيه مراقبة الأسعار عن طريق السوق التي 

والخدمات،
2

لذلك يجب على المؤسسة قبل أن تصل إلى قرار التسعير أن تلاحظ مختلف مستويات الأسعار 

وتتابعه وتتنبأ بسلوك المنافسين في الصناعة،
3

كما تدرس سياسة المؤسسات التي دخلت حديثا أو ستدخل 

ارها طبقا لأسعار المنافسين إذا ما أرادت البقاء في الصناعة وعليها أيضا أن تكيف أو تعدل أسع

 .والاستمرار

سوق المنافسة الكاملة، سوق المنافسة : وفي هذا السياق فإن السوق لها أربعة أشكال هي

 .الكاملالاحتكارية، احتكار القلة، الاحتكار 

 التدخل الحكومي :ثالثا

تحديد أسعار وهوامش الربح، لبعض للحكومة دور هام في تحديد الأسعار، إذ لها القدرة على 

المؤسسات ولا يمكنها تجاوزها كما تقوم في بعض ، (الأسعار أو هوامش الربح)السلع، والتي تلزم بها  

 .الأحيان بتدعيم بعض السلع الأساسية

 الظروف الاقتصادية  :رابعا

تكون  ،قترة الرواجففي  ،ر سلعها الظروف الاقتصادية للبلدقد تتبع المؤسسة في تحديد أسعا        

تقوم المؤسسة بتخفيض أما في حالة الكساد  المؤسسة حرة في تحديد أسعارها تبعا لزيادة تقيد الأسعار

سسة وفي حالة التضخم تجد المؤ ،زيادة الطلب على المنتجات أسعارها بهدف التقليل من المخزون وكذا

جيات أخرى للتسعيراستراتيإتباع  أو سلعها أسعارنفسها مجبرة على زيادة 
4
. 

 الموردون  :خامسا

فتضطر  ،الموارد الأولية و المواد الخام رفع أسعار عند وذلك ،يؤثر الموردون على سعر السلعة

عند  ،با ما يتم رفع الموردون لأسعارهموغال ،ي بدورها من أسعار سلعها الجاهزةالمؤسسة أن ترفع ه

 .بهدف المشاركة في هذه الأرباح ،ونالمنتجرباح التي يحصل عليها اكتشافهم لضخامة الأ

 الوسطاء  :سادسا
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فلما كان عدد الوسطاء  ،لأرباحليحصل عليه الوسطاء من الموزعين يجب الأخذ بعين الاعتبار ما 

ها إلى المستهلك وعندما تتدفق السلعة في طريق ،فات كبيرة و بالتالي يرتفع السعركبير كلما كانت الإضا

التجارة فيمكن اختصار بعض الأرباح التي كانوا سيحصلون عليها لو كان توزيع خلال عدد قليل من 

 .السلعة خلال خط توزيع طويل

 منفعة السلعة للمستهلك :سابعا

،ه ورغبته وتحقق المنفعة المطلوبةة التي تشبع حاجتعيبحث المستهلك دائما عن السل
1

لذا فانه من 

 ،أسعارها عند وضع و تحديد الأسعارالضروري أن يتم الأخذ بعين الاعتبار قناعات المستهلكين بالسلع و 

القناعات بأن إن لم تتوفر لديهم  ،المؤسسات على الشراءأو      الأفراد إذ لا يمكن أن نعمل على إجبار

زي المنفعة المتوقعة من جراء استخدامها اأسعار هذه السلع تو
2
. 

فانه سيجعل الكثير من المستهلكين يعجزون عن  ،ذ هذا المؤثر عند قرارات التسعيرإذ لم يؤخ و

 .شراء الكثير من السلع التي هم بحاجة إليها

 

 دور السعر في المزيج التسويقي  :المطلب الثاني

بعدما كانت هذه المتغيرة مهملة من قبل  الأخيرة،إن تحديد السعر أصبح له أهمية بالغة في السنوات 

عاما التي تلت الحرب العالمية الثانية  20وذلك خلال ، رجال التسويق
3
. 

 مرد وديةيعتبر السعر في الواقع أكثر من متغيرة في المزيج التسويقي لما لها من تأثير على 

 .سية المستهلكالمؤسسة ونف

يحث مسؤولوا التسويق أن تشاركهم المديرية العامة و المديرية المالية في اتخاذ القرارات المتعلقة 

 بالسعر
4

نجد البعض  ،منافسة وتعتبر متغيرة إستراتيجيةفبينما يرى  البعض أن السعر هو أهم عناصر ال ، 

الأكثر في هذا  هي ،التنويع ،التوزيع ،الإعلان، مثل الترويج (غير السعرية)الآخر يرى أن العوامل 

رى العوامل السعرية من اجل تحديد دورها في إستراتيجية المنافسة التي يجب أن المجال ولهذا سوف ن

 .تتبعها المؤسسات

بينما في  ،على السلعة من خلال تغيير السعر فان المنتج يقوم بتغيير الطلب ،في حالة المنافسة السعرية     

يكون من خلال التنويع والتباين في  ،السعرية فتغيير الطلب على السلعةالحالة المعاكسة أي المنافسة غير 

 .الترويج وأية وسيلة أخرىالإعلان و ،سياسات السلع

نجد أن السعر يبرز كأداة  ،يدانية التي أجريت في هذا المجالومن خلال بعض الدراسات والأبحاث الم    

 .ليس فقط على مستوى المؤسسة بل على مستوى الحكومة أيضا ،المنافسةمن أدوات فعالة 

توصلت إحدى الدراسات التي قام بها المكتب القومي للتنمية الاقتصادية في  ،فعلى مستوى الدولة

أن السعر هو أكثر العوامل تأثيرا في تدهور الموقف التصديري للصناعات  إلى ،ENEN بريطانيا

وجودة  %92من عينة البحث وميعاد التسليم بنسبة %40حيث ذكر السعر من قبل  ،بانجلتراالهندسية 

 %.2وخدمات ما بعد البيع  %8السلعة 

محدد من رأي  كما أثبتت دراسات في صناعة الغزل و النسيج بالمملكة المتحدة عن إبداء

أغلبية المؤسسات  أنوكانت النتيجة  ،أثره في نجاح وتقدم الصناعة و أهميتهالمؤسسات في دور السعر و

 .التسويقية رتبت السعر في المرتبة الأولى كأحد العناصر الأساسية في الإستراتيجية
                                                                   

 .44 :ص ،6222، عمان، دار زهران للنشر و التوزيع ، المفهوم الشاملالتسويق في ، المساعد زكي خليل -1

 .642:ص، مرجع سابق ، حداد شفيق ونظام سويدان -2
3 - J.LENDREVIEETP.LINDON.MERCATON: THEPIEETPRATIQUEDUMARKETINQ: SEMEEDIIONDALLOZ, PARISP1997, P:295. 

 .10:ص، مرجع سابق، ولد براهم وهيبة -4 
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 :اعتبار بان السعريمكن  ،هي وخلاصة القول             

 .متغيرة خاصة في المزيج التسويقي -

واستخدامها يتوقف على طبعة السوق ودرجة  ، متغيرة إستراتيجية داخل المؤسسةالسعر عبارة عن  -

 المنافسة السائدة

له اثر كبير على كل من الطلب و ، وفي الأخير نستخلص بان عامل التسعير و التغيرات التي تحدث فيه -

المنافسة وتحديده يجب أن يتماشى مع اختيار متغيرات المزيج التسويقي الأخرى
1
. 

 

 هومسؤولية تحديدرق تحديد السعر ط :الثالث حثبالم

تعتبر مشكلة تحديد السعر المناسب الذي تبيع به المؤسسة سلعتها من أكثر المشكلات التسويقية 

وهذا راجع إلى كثرة المتغيرات ولذلك فعلى المؤسسة الاختيار بين العديد من الأساليب ، صعوبة في حلها

 :ها وتتراوح هذه الأساليبو المداخل المستخدمة من طرف المؤسسات كأساس لتحديد أسعار سلع

 .أساليب تعتمد على التكلفة مضافا إليها هامش ربح مناسب -

 .أساليب تعتمد على قياس حجم الطلب على السلعة في السوق -

 .أساليب تعتمد على الظروف التنافسية في السوق -

أخرى ولهذا  أخرى ومن جهة إلى هذا من جهة أما مسؤولية تحديد السعر فتختلف من مؤسسة إلى 

أما مسؤولية تحديد السعر  سنتطرق في هذا المبحث إلى طرق تحديد السعر هذا في المطلب الأول

 .سنتناولها في المطلب الثاني

 طرق تحديد السعر :المطلب الأول

رة الشركة في تعاملها بعد تحديد الأسعار المتعلقة بالسعر و التي على ضوئها يتحدد مسار عمل إدا

أكثر  عليها أن تختار أو تنتهج طريقة أو ،امل المؤثرة في قراراتها السعريةوعلى وفق العو ،مع الأسعار

 .يمكن اعتمادها في تسعيرها للمنتجات التي تتعامل بها

يعتمد اختيار طريقة التسعير للسلعة أو الخدمة على مجموعة من الإجراءات و السياسات الهادفة 

يلي يتم استعراض طرق  وفي ما ،(البائع و المشتري )كلا الطرفين وضع السعر المقبول و المناسب ل إلى

 .تحديد السعر

 تحديد السعر على أساس التكلفة :الفرع الأول

وأكثرها شيوعا واستخدامها في  ،السعر أساليب تحديد تعتبر هذه الطريقة من ابسط و أسهل

 المؤسسات 

بيع السلع و الخدمات ووفقا لهذه الطريقة وفي أكثر الحالات المؤسسات هي من تقوم بتحديد سعر 

 :السعر كالآتي يتحدد

                                                                   
 .924 : ص، مرجع سابق، توفيق محمد عبد المحسن -1
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إلى  ،محدد من طرف المؤسسة ،مش ربحابإضافة مبلغ معين الذي يمثل ه ،تحدد هذه الطريقة السعر

 (.التكاليف المتشابهة  +التكاليف المتغيرة )التكاليف 

 

 .أو كنسبة تحقق عائد معين على الاستثمار ،وية من التكاليفئيتحدد كنسبة مقد  ،وهامش الربح

 على أساس ،الخدماتية إحدى الطرق التي تناسب الكثير من المؤسسات الصناعية و ،وتعتبر هذه الطريقة

يوجد عدة مداخل  ،ظل تحديد السعر على أساس التكلفةوفي  ،السوق يف هاأنها تغطي تكاليفها وتضمن بقاء

وطرق للتسعير على أساسها
1
. 

 :سوف نتناول أنواع التكاليف ،وقبل اللجوء إلى شرح هذه الطرق

 التكاليف  أنواع :أولا

 :عدة أنواع من التكاليف سنستدرجها كالآتي يوجد

 التكاليف الثابتة و التكاليف المتغيرة  -1

 عند تغير الكمية المنتجة وتنوعها ، نستطيع ترتيب هذه التكاليف بدراسة سلوكها

النشاط فمهما كان رقم الأعمال المحصل يف التي لا تتغير بحجم الإنتاج والتكال ،تعرف التكاليف الثابتة *

 .الإيجار ونفقاتها، الأجور للعمال حفالمؤسسة يجب عليها من ، عليه

ترتفع بشكل مباشر بحجم الإنتاج و تتأثر وترتبط فإنها ،بعكس التكاليف الثابتة، التكاليف المتغيرة *

 :ويطلق عليها بتكاليف التشغيل وتتضمن ،بارتفاعه وتنخفض بانخفاضه

 .تكاليف جزء متغيرة تحتوي على جزء ثابت وجزء متغير*

 .رسم على رقم الأعمال، مثل شراء سلع، تكاليف ترويجية*

لان في الأجل الطويل وعندما يرتفع ، تكون في المدى القصير فقط، أن هذه التكاليف يجب أن تشير إلى  

 .حجم السلع المنتجة بكمية كبيرة فان كل التكاليف ستصبح تكاليف متغيرة

 مباشرة و التكاليف غير المباشرةالتكاليف ال -2

وتكون خاصة بها فقط ولا لغيرها فهي ، سلعة ما التكاليف المباشرة هي التكاليف التي تذهب في إنتاج *

 .مثل تكاليف المواد الأوليةتكاليف معنية 

التكاليف غير المباشرة أو التكاليف المشتركة وهي تكاليف لها علاقة غير مباشرة مع سلعة معينة في  *

 .مراحل إنتاجها

 

 

 

                                                                   
 .14 :ص، مرجع سابق، ولد براهم وهيبة -1

 هامش الربح+التكاليف الكلية =السعر 
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 ليف الحدية و التكاليف المتوسطة التكا -3

 .التكلفة المتوسطة هي حاصل قسمة التكاليف الكلية على عدد الوحدات المنتجة *

ولها  ، وهي تكلفة يستعملها الاقتصاديون غالبا ، أما التكاليف الحدية هي تكلفة وحدة إضافية من السلعة *

أهمية قليلة بالنسبة للمشترين 
1
. 

 تسعير على أساس التكلفة الكاملة ال :ثانيا

 .تعتبر هذه الطريقة الأكثر بساطة وسهولة و الأكثر استعمالا من قبل المؤسسات

و التي تتمثل في جمع التكاليف ، قنية يحدد السعر بطريقة تمكن من امتصاص كل التكاليفتفي هذه ال

 .المباشرة وغير المباشرة ونقسمها على عدد الوحدات المنتجة للحصول على السعر

 

 

 

 .إذا كان الإنتاج قليل التنويع وهذا الأسلوب يستعمل في حالة إنتاج نوع واحد من السلع أو

 أويمكن حساب سعر البيع عن طريق تخصيص معامل مضاعف للتكلفة ، واعتمادا على ما سبق  

 .بزيادة هامش ربح

 ساس التكلفة الحدية أو المباشرة التسعير على أ :ثالثا

فان المؤسسة تحاول بيع وحدة إضافية من السلعة مقابل التكلفة الإضافية التي ، وفق هذا المدخل

فان المؤسسة ستأخذ بعين الاعتبار إلا التكاليف التي ، وفي ظل هذه الطريقة، تحملتها لإنتاج هذه الوحدة

ننطلق من مبدأ التكلفة المتغيرة للسلعة ، لحساب سعر البيع(التكاليف المتغيرة )تدخل في إنتاج السلعة 

 .ونضيف إليها الهامش الذي يغطي التكاليف الثابتة و الذي يمدنا بنسبة من الربح

 

 إعداد مما يؤدي إلى تحديد و، كاليف الثابتة على سلع أخرىكما تستطيع هذه الطريقة أن تحمل الت

سعر منخفض عن الذي حددته عن طريق التكلفة الكلية وتستخدم هذه الطريقة في أوقات معينة حيث تسعى 

فتقوم بتسعير سلعها بالشكل الذي يغطي ، أو مواجهة المنافسة، السوق في               المؤسسة إلى البقاء 

 اأن تبني هذ السلعة،كما أجور العمال وكافة التكاليف المباشرة التي ترتبط بإنتاج و للمواد الأوليةالتكاليف 

يحقق للمؤسسة أي ربح ولا أية خسارة الأسلوب لا
2
. 

 ة التعادل التسعير على أساس تحليل نقط :رابعا

تمثل مستوى النشاط الذي تحقق عنده المؤسسة  حيث  أو نقطة التعادل، الميتة بالنقطةو يطلق عليها   

 .استغلالها

                                                                   
 . 301 – 301: ص -، صمرجع سابق ،ربايعية منذر الخليلي علي، محمد الباشا طارق الحاج -1
 .922-921:ص، 9066، الأولىدار الميسرة للنشر والتوزيع الطبعة ، التسويق الدولي ، ردينة عمان بوسوف ،محمود جاسم الصميدي -2

التكلفة  +هامش معين =سعر البيع 

 المتغيرة للوحدة

 التكاليف                                                   

 ـــــــــ   =التكلفة الكاملة  أوالتكلفة المتوسطة 
 عدد الوحدات المنتجة                                             
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على حساب كل من التكاليف و الإيرادات الكلية لمعرفة الحجم الذي يمكن ، يعتمد أسلوب تحليل التعادل -

 .للمؤسسة أن تغطي عنده تكاليفها

 أية  تحقق المؤسسةوفي هذه النقطة لا، أي الحجم الذي تتساوى فيه الإيرادات الكلية و التكاليف الكلية

 .ولا تتحمل أية خسارة ،أرباح

 ،ابتة على سعر بيع الوحدة الواحدةيتم حساب النقطة الميتة أو نقطة التعادل بقسمة التكاليف الث

 ناقص التكلفة 

 .المتغيرة
 
 

 

 

 

           

 

 بحيث سعر بيع الوحدة هو السعر الذي تحدده المؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

   نقطة التعادل تحليل :(07)الشكل رقم 

 الأعمال و التكاليف  قمر رقم الأعمال 

 ربح 

 التكاليف الكلية 

 

 28 التكاليف الثابتة 

 التكلفة الثابتة                                       

 ـــــــــــــــــــ        =نقطة التعادل 

 التكلفة المتغيرة عن الوحدة                    –سعر بيع الوحدة                      
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  الكمية المباعة 

 00النقطة الميتة                                             

 .600:ص ،مرجع سابق  ،المفاهيم و الاستراتيجيات  ، الصحنفريد :المصدر

السعر الذي يجب اختياره لكنها تسمح لنا بتقدير إن شكل وطريقة النقطة الميتة، لا تحدد مباشرة 

 .الكميات أو حصة السوق الواجب الحصول عليها كي لا تخسر المؤسسة أموال

حجم المبيعات أكثر من الطرق السابقة الذكر،  ، وبالرغم من أن هذا الأسلوب يأخذ بعين الاعتبار

تجة سيتم بيعها ولهذا فالطلب على السلعة افتراض أن جميع الوحدات المن إلا أن من عيوبه الأساسية هي

 .1هو طلب مستقر

 التسعير على أساس معدل عائد الاستثمار :خامسا

تتمثل هذه الطريقة في تحديد سعر البيع، بمحاولة الحصول على مستوى معين من عائد محدد على 

الطريقة تربط هامش الربح أو بمعنى آخر، أن هذه  .كمية الأموال المستثمرة في إنتاج وتسويق السلعة

 .بمعدل العائد المخطط على رأس المال المستثمر

ولتحديد السعر، يجب أولا حساب نسبة الإضافة، ثم جمعها مع متوسط التكلفة للوحدة وذلك على 

:النحو التالي
2

 

 

 معدل العائد المخطط على الاستثمار

 التكلفة الكلية                                                          

 

دد مقدما، مما تشعر به المؤسسة حلسعر يتحدد في ضوء معدل العائد مهذه المعادلة فإن ا ستخدامبا

 .وانه عادل وحق لها على كمية الأموال المستثمرة أو على رأس المال في إنتاج وتسويق السلعة

ما يستخدم كطريقة للتسعير، إلا أن الكثير من وعلى الرغم من أن معدل العائد على الاستثمار كثيرا  -

 :العيوب الخطيرة منها

جانب الطلب وأسعار المنافسين الآخرين في نفس المجال، وبالتالي فإن العائد لا يمكن ضمان  ليهم -

 .تحققه في هذه الحالة

 .صعوبة تقدير التكاليف بدقة -

ما هو معروف أن السعر هو المحدد الأساسي يستخدم حجم المبيعات المقدر لتحديد السعر ولكن حسب  -

 .لحجم المبيعات

:نخلص في الأخير، أهم مميزات وعيوب طريقة التكاليف كأساس لتحديد السعر تتمثل فيما يلي و      
3

 

                                                                   
   .  25 – 24 : ص – ص ، مرجع سابق، محمد فريد نالصح1-  

 . 596 : ص، مرجع سابقابو قحف،  عبد السلام 2 - 

  . 915 :ص، مرجع سابق، عبد الله عبد الرحيم3 -
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 المزايا

 .البساطة*

 .تقدير التكاليف أسهل من تقدير الطلب*

 .تحد من المنافسة*

 .والمستهلكلكل من المنتج لا تعتبر أكثر عد*

 العيوب

 .لهتمكن من تحديد الحد الأدنى للسعر في حين تجعل الحد الأقصى *

 .صعوبة حساب تكلفة الوحدة بشكل دقيق*

 .تعتمد على المعلومات الداخلية فقط وتهمل العوامل الخارجية المؤثرة*

  .حياتهاتهمل المتغيرات المطلوبة في السعر عند انتقال السلعة من مرحلة إلى أخرى من مراحل *

 

 تحديد السعر على أساس الطلب: الفرع الثاني

إن طريقة التسعير على أساس التكاليف المتعلقة بالإنتاج لا يمكن تجاوزها إلا أن هناك بعض 

الأسعار ومن أهمها، حجم الطلب على سلعة معينة الذي يقوم العوامل التي تساهم في التأثير على تحديد 

على فكرة مرونة الطلب واتجاهات وعادات المستهلكين وإدراكهم للأسعار والسلعة والجودة بالسوق
1
. 

 .وسنتطرق في هذا العنصر إلى كل ما يتعلق بالطلب وتحليله

 

 تحليل الطلب :أولا

تمثل العلاقة بين الطلب والسعر نقطة الارتكاز في نظرية السعر، إذ يمثل كل من جدول الطلب 

 .والطلبومنحنى الطلب الوسيلتان المستخدمتان لتوضيح العلاقة بين السعر 

يلاحظ بصفة عامة، أن هناك علاقة عكسية بين السعر والطلب، فكلما انخفض السعر، كلما زادت 

رى ذلك بصورة واضحة في السلع الجديدة، لكن في حالة السلع التفاخرية يمكن لهذه الكمية المطلوبة، ون

العلاقة أن تنقلب، لأن المستهلكون يفضلون السعر الأعلى، لأنه يعطي أمان اكبر ومؤشر للجودة العالية، 

 :بحيث تزداد الكمية المباعة منها مع ارتفاع السعر، ونرى ذلك بوضوح في الشكل الموالي

 

 

 منحنى طلب السلع التفاخرية : ( 08) الشكل رقم 

 أ السعر 

 أ2 

 أ1 

 أ5 
                                                                   

 .12:ص، 6222، الإسكندرية، الجامعةمؤسسة شباب ، تنمية المهارات التسويقية والبيعية ، فريد النجار، التسويق التجريبي - 1
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 GG9G6 الكمية       

، مفاهيم أساسية، دار الفكر للطباعة والنشر I، الطبعةمبادئ التسويقالخطيب فهد سليم، : المصدر

 .662:، ص9000والتوزيع، عمان، الأردن،

متصاعدا إلى أعلى نقطة معينة ثم إلى انخفاض الكمية منحنى الطلب يكون نلاحظ هنا بأن 

 .المطلوبة

 منحنى الطلب :ثانيا

طرق عرض ، فمنحنى الطلب هو أحد تبحث معظم المؤسسات إلى قياس العلاقة بين السعر والحجم       

هذه الطريقة، ونفس المعلومات يمكن أن توضح في جدول الطلب، والذي يحتوي على الكميات المشتراة 

 .عند كل من الأسعار المحتملة والشكل التالي يبين منحنى الطلب

 

 

 أ منحنى الطلب(: 09) الشكل رقم

 2أ 

 9أ 

 

 6أ 

G 

 G2 G9 G6 

 .42ص ،9000الإسكندرية،  الجامعة،، مؤسسة شباب نظرية السعر واستخداماتهاضياء مجيد، : المصدر

العمودي الكمية المطلوبة على المحور الأفقي، حيث منحنى الطلب، حيث السعر مقاسا على المحور 

: يزداد الطلب عند مستويات السعر المنخفض، كما يتأثر الطلب على السلع بعوامل أخرى غير السلع مثل

أو حتى التحسين في الحالة الاقتصادية، وتوزيع الدخل  ، الدخل، أذواق المستهلكين، تحسين جودة السلعة

حسن في هذه العوامل يؤدي إلى انتقال منحنى الطلب بكامله إلى اليمين أي إلى وغيرها، ونلاحظ أن أي ت

 :الشكل التالي الأعلى تغيير، أو إلى اليسار أي إلى أسفل كما يوضحه
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 .تأثير العوامل على السعر :(10)الشكل رقم 

 

الأزهر، دار زهران، ، شركة مطابع التسويق في المفهوم الشامل  ،المساعد زكي خليل: المصدر

  6 :ص ،6222عمان،

في حالة انتقال منحنى الطلب إلى أعلى، تزداد الكمية المباعة، عند نفس مستوى السعر، فلنعرض 

 .وحدة 69دينارات فإن الكمية المطلوبة تكون 8عند مستوى السعر ( 6ط)مثلا أن منحنى الطلب 

أو قامت بزيادة الإنفاق على الترويج، فإن تأثير  و تحسينها فلنفترض أن المؤسسة قامت بتطوير السلعة -

وبالتالي سوف تزداد ( 2ط)هذه العوامل غير السعرية، سوف ينتقل منحنى الطلب بالكامل إلى الأعلى 

 .وحدة دون تغيير السعر61الكمية المطلوبة إلى 

المنحنى ينخفض أي إلى أسفل وبالتالي سوف تنخفض الكمية  انكما أن انخفاض سعر سلعة بديلة ف -

وحدات دون تغيير في السعر08المطلوبة إلى 
1
. 

                                                                   
 .42 :ص، مرجع سابق، ضياء مجيد -1 
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 جدول الطلب :ثالثا

يعتبر جدول الطلب، الذي يمثل أحد الإنجازات العديدة التي قام بها ألفريد مارشال بخصوص 

والكميات إذ توجد أمام كل سعر كمية الأساليب المتبعة في نظرية السعر، عبارة عن تراكيب من الأسعار 

تعبر عن مقدار السلعة التي يتم الحصول عليها عند ذلك السعر، والجدول التالي يمثل صورة مبسطة 

 .لجدول الطلب

 جدول الطلب (  33) الجدول رقم 

 الكمية السعر

 سنت60

 سنت2

 سنت8

 سنت2

 وحدة 6000 

 وحدة 9000  

 وحدة 2000

 وحدة 4000

 .22 :ص ،مرجع سابق  ،ضياء مجيد :المصدر

يبين جدول الطلب العلاقة بين متغيرين، أي السعر والكمية، وقد استخدمت النظرية الاقتصادية 

العديد من العلاقات الأخرى بين متغيرين تتشابه كلها من حيث التركيب وهنا يجب قراءة جدول الطلب 

 : بالشكل التالي

فجدول الطلب لا يبين ماذا يجب أن  ، وحدة 6000 المشتراةسنت تكون الكمية 60إذا كان السعر 

يكون عليه السعر لكنه يبين الكميات المشتراة عند الأسعار المختلفة، فعند مستوى السعر المرتفع، وفي 

يستند القانون إلى منطق  و( قانون الطلب)الغالب يطلق على العلاقة العكسية بين السعر والكمية اسم 

زيز هذا القانون بالبحوث المتعددة، وللأغراض الحالية نكتفي بشرح القانون بالشكل راسخ، وقد تم تع

 عند دخول الناس سوق معينة في وقت معين فغنهم لا يقدمون على شراء كميات اكبر من السلعة ما: التالي

ا في لم ينخفض سعرها، فالانخفاض في سعر السلعة يجعلها جذابة عند الذين سبق أن اشتروا شيئا منه

وقت سابق مما يدفعهم إلى شراء المزيد منها، كما يدفع الآخرين إلى اقتناء بعض الوحدات
1
. 

 مرونة الطلب :رابعا

تعتبر مرونة الطلب إحدى المؤشرات الهامة التي يمكن الاعتماد من قبل إدارة المشروعات في 

المطلوبة من سلعة ما إلى التغير في العديد من القرارات الإدارية، كونها تمثل مدى استجابة الكميات 

 .العوامل المحددة للطلب، كما يمكن الاعتماد عليها للتنبؤ في المبيعات وفي كميات الطلب والإنتاج

 :وبصورة عامة يمكن القول أن هناك ثلاث أنواع من مرونات الطلب هي    

 .مرونة الطلب السعرية -

 .مرونة الطلب الداخلية -

 .المتقاطعةمرونة الطلب  -

 

                                                                   
 .49 :ص ،9008، مؤسسة شباب الجامع، الإسكندري، نظرية السعر واستخداماتها ، ترجمة ضياء مجيدواتس، دونالد س1 -    
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 مرونة الطلب السعرية -1

وتعني مدى التجاوب النسبي بين التغير في الكمية المطلوبة من سلعة ما إلى التغير النسبي في 

 .سعرها

 :ويمكن التعبير عنها بالصيغة التالية

 

 

 

 مرونة الطلب الداخلية -2

وتعني معنى التجاوب النسبي بين التغير في الكمية المطلوبة من سلعة ما إلى التغير في دخل 

 :المستهلك، يمكن التعبير عن ذلك بالصيغة التالية

 

 

 

 مرونة الطلب المتقاطعة -3

أسعار السلع وتعني التغير النسبي في الكمية المطلوبة من سلعة معينة إلى التغير النسبي في 

 :الأخرى، كأن تكون تلك السلع بديلة أو مكملة ويمكن التعبير عنها بالصيغة التالية

 

 

 

 التسعير على أساس المنافسة :الفرع الثالث

لا جدال أن المنتج عند تسعيره لسلعة لا يمكنه أن يتغاضى عن وجود المنافسين والأسعار التي 

يبيعون بها وهناك عدد من السياسات التي يمكن بها مواجهة أسعار المنافسين وأولى هذه السياسات هي 

ابقة أو قريبة من منافسة وهم في ذلك يحددونها إما مطالإقتداء بأسعار قادة السوق الذين يبيعون سلعا 

 .أسعار المنافسين

أما السياسة الثانية هي البيع أقل من سعر السوق، ويمكن إتباعها في حالة كون السلع المنتجة غير 

  .أو إذا كانت جودتها غير عالية  معروفة في السوق 

 التغير في الكمية المطلوبة                               

 ـــــــــــ  = مرونة الطلب السعرية

 التغير في سعر السلعة                               

التغير في الكمية من سلعة                               

 ما

 ــــــــــــ   =مرونة الطلب الداخلية

التغير في دخل                                  

 المستهلك

التغير النسبي في الكمية المطلوبة من سلعة                                     

معينة
1
  

 ـــــــــــــــــــــ      = مرونة الطلب المتقاطعة

التغير النسبي في أسعار السلع البديلة أو                                    

 المكملة لها
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إنتاج صنف وقد يعمد بعض المنتجين إلى البيع بأعلى من سعر السوق فيما إذا كانت له شهرة خاصة في 

.معين أو مجموعة من السلع، وفي غالبية الأحوال تتطلب هذه السياسة إعلانا فعالا وجهودا بيعية ضخمة
1

 

 :تتمثل منافع هذه الطريقة فيما يلي •

 .الإنصاف والمنطق في التسعير -

 .تجاوز حساسية المنافسين للشركات القائدة والتابعة -

 .بالأسعارخلق التعاون بين الموزعين والمنتجين مع سهولة إقناع المشتري  -

 :تتمثل أصناف المنافسين فيما يلي •

 .كولاكوكا المنافسون المباشرون مثل منتج بيبسي و -

 .المنافسون القريبون مثل العصائر والمشروبات الغازية -

 .المنافسون غير المباشرون-

 على أساس القيمة الزبونيد السعر تحد :الفرع الرابع

تهدف هذه الطريقة إلى خلق قيمة للمنتج طالما أن الزبون ينظر إلى السعر على أنه يعبر عن القيمة، على 

إدارة التسويق أن تدرك حجم القيمة التي يبحث عنها الزبون في المنتج والكلف الكلية التي يكون الزبون 

 .مستعدا لدفعها بما فيها السعر

وهذه القيمة تسمى القيمة المعطاة أو القيمة الكلية أو القيمة النهائية والتي تكون موازية أو أكبر من  

الكلف الكلية، إن الشركات الناجحة التي ترغب في توسيع حصتها السوقية وكسب رضا الزبون عليها 

تسعة منها أربع أنشطة داعمة تقديم أكبر قيمة للزبون وهذا لا يأتي إلا من خلال سلسلة القيمة وعناصرها 

 :وخمسة أساسية وهي

 .الموارد البشرية -
 .البحث والتطوير -
 .البنية الأساسية للشركة -
 .الإمداد والتدبير وهذه هي الداعمة -
 .الخدمة -
 .التسويق -
 .المخرجات -
 .العمليات -
 .المدخلات -

ذلك وفقا لمبدأ التواصل إن الزبون والشركة يلتقيان في نقطة واحدة ألا وهي الرغبات والحاجات، ويتم 

بينهما، لقد وضعت بعض الشركات منحنى للقيمة يحدد حجم المنافع التي تقدم للزبون، إن التسعير على 

أساس القيمة يبدأ بالزبون ثم القيمة فالسعر، فالكلفة وأخيرا الشركة، أما مدخل الكلفة فيبدأ بالشركة وينتهي 

 .أخيرا بالزبون

 :أساس القيمة المدركة هيإن جوانب التسعير على 

                                                                   
 .221 :9008، عمان، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، مبادئ التسويق، محمد صالح المؤذن - 1 
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 .الجودة -

 .الابتكار -

 .الخدمة -

 .السعر -

 .التسليم -

التدريبإعادة  -
.

 

 مسؤولية تحديد السعر: المطلب الثاني

الرئيسية، وطبقا للمفهوم الحديث للتسويق، فهي من  البيعيةتعتبر سياسة التسعير، إحدى السياسات 

السياسات التسويقية الهامة أو من السياسات ذات العلاقة بالسياسات التسويقية الأخرى، والتي يجب 

وبناءا على ما سبق لأهمية وضع السعر، وما ، متكاملة في برنامج تسويقي متكاملالتخطيط لها كوحدة 

 إلىلية تحديد السعر تختلف من مؤسسة شرة أهداف المؤسسة، فإن مسؤويترتب عنه انعكاسات تمس مبا

 .أخرى

تقع مسؤولية التسعير في المؤسسات الصغيرة نسبيا على عاتق رئيس التسويق أو المبيعات كما قد 

تحول هذه العملية إلى الإدارة العليا مباشرة على أن يشترك معه بالرأي وتقديم الاقتراحات، رئيس 

 .والعاملون في مجال البيع، إلى جانب آراء العاملين في مجالات الأنشطة التسويقيةالمبيعات 

تشكل معظم المؤسسات الكبيرة لجنة مختصة يشترك فيها هؤلاء المسؤولين، تحت رئاسة أحد 

 .ط المنتجاتخآخر التسعير يكون مسؤولية مدير  أعضاء الإدارة العليا، بمعنى

 

 

 

العامة للتسعير تحت إشراف الإدارة العليا، وفي بعض الأحيان تسند المؤسسة ويبقى تحديد الأهداف 

عملية التسعير إلى قسم متخصص وذلك في بعض الصناعات التي يكون السعر فيها كاملا أساسيا لتقدمها 

ولكن شريطة أن يقوم هذا القسم بدفع وتقديم  .ونجاحها، كمؤسسة السكك الحديدية ومؤسسات البترول

   .شهرية وسنوية إلى قسم التسويق والإدارة العليا تقارير

تقتصر مهمة الإدارة في حالة مؤسسات المساهمة على رسم البيانات العامة للسعر وتترك مسؤولية 

رة والتجربة شرطا أساسيا في تحديد السعر الذي بالموظفين المختلفين، كما أن الخ وضع السعر على عاتق

وتختلف باختلاف حجم المؤسسة واستعداداتها الماليةيمكن أن يقبله السوق، 
1
. 

 

 

 

                                                                   
 .19 :ص، مرجع سابق، ولد إبراهيم وهيبة -  1
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 التسعير والتحليل الإستراتيجي لهسياسات : المبحث الرابع

فيما إذا كان منتوجا يتصف بالابتكار أم أنه  المنتوجترتبط سياسة التسعير بحالة السوق وطبيعة 

منتوج تقليدي، وتأتي إستراتيجية التسعير استجابة لهذه العوامل إضافة لأهداف المنظمة في مجال التسعير 

والسوق، حيث تواجه الشركات ومنظمات الأعمال مشكلات في تحديد الأسعار والتي تحقق أهدافها في 

والأرباح من أجل استمرار أعمالها ونشاطاتها، ولأن عملية السعر عملية  النمو والبقاء والحصة السوقية

معقدة وصعبة ومستمرة ومرتبطة بعوامل متعددة ومعقدة ومتغيرة فإن على الشركة وضع وصياغة سياسة 

هذا من جهة، ومن جهة أخرى يعتبر التحليل الإستراتيجي  ، سعرية فاعلة وناجحة ومؤثرة وذات أهداف

لقضايا المهمة التي تواجه المؤسسات وخاصة فيما يتعلق بتسعير السلع الجديدة، لذلك سنتناول للسعر من ا

أما المطلب الثاني  ،هذين العنصرين الهامين في مطلبين، فالمطلب الأول خصصناه لسياسات التسعير

 .فخصص للتحليل الإستراتيجي للسعر

 سياسات التسعير: الأول المطلب

تلك الفلسفة أو الدليل العملي الذي تم تصميمه لتحديد فترات التسعير، حيث  إن سياسات التسعير هي

يمكن اعتبار السياسات السعرية بأنها الدليل العملي لحل المشاكل الناجمة عن الأسعار المفروضة حاليا 

ارة على السلع أو الخدمات بشكل عام كما يعتمد اختيار سياسة التسعير المناسبة على كيفية تحديد الإد

للهياكل السعرية المراد إتباعها مع المنافسين، وكذلك فيما إذا كانت إدارة المؤسسة أو الشركة تريد تبني 

:إحدى هذه السياسات، سوف نتطرق لهذه السياسات فيما يلي
1

 

                                                                   
 . 925 - 968: ص -ص ، مرجع سابق ، علي فلاح الزعبي، كريا أحمد عزامز - 1 



 مدخل إلى سياسة التسعير        الفصل الثاني                                                         
 

48 
 

 السياسات حسب نوع السعر :الأولالفرع 

السعر مرتفع أو منخفض هناك عدة سياسات تستخدمها الشركات ومنظمات الأعمال وذلك حسب نوع 

 :ومنها

 سياسة كشط الأسواق:أولا

تعتمد هذه الإستراتيجية على تحديد أقصى سعر للسلعة للحصول على أعلى الأرباح الممكنة في 

الأجل القصير، وتستخدم هذه الطريقة في حالة السلع الجديدة التي تقدمها الشركة لأول مرة، وتتطلب هذه 

ت ترويج كبيرة للسلعة، كما تستخدم عندما تكون الشركة البائع الوحيد للمنتج في السياسة غالبا إتباع سياسا

 .الأسواق لزيادة أرباحها

 سياسة التضخم :ثانيا

تركز هذه الإستراتيجية على وضع أسعار عالية للسلعة تمتد لفترة طويلة الأجل، وتعطي انطباعا 

بجودة عالية للسلعة، تقتضي هذه السياسة عدم تخفيض السعر ولو دخل المنافسون، واتبعوا سياسة السعر 

 . المنخفض في بيع السلع المشابهة لها

 

 

  

 سة التغلغلاسي :ثالثا

سعر منخفض للسلعة لتحقيق حجم كبير من المبيعات، وتفترض هذه السياسة وجود تقوم على تحديد 

مرونة في الطلب على السلعة حيث يؤدي تخفيض الأسعار إلى ارتفاع المبيعات، وتصلح هذه 

الإستراتيجية في حالة كبر حجم الأسواق نسبيا واستعداد الشركة لدخول حرب الأسعار وإمكانية تخفيض 

 .بدرجة كبيرة نتيجة لزيادة الكمية المنتجة تكاليف الإنتاج

 سياسة التوسع :رابعا

تعتمد سياسة التوسع على تحديد سعر منخفض جدا لكسب حصة كبيرة من المنافسين في الأسواق 

 .الدولية

 سياسة تعطيل المنافسة :خامسا

نظر ترتكز هذه الإستراتيجية على وضع سعر منخفض للسلعة، ويعتبر هذا السعر من وجهة 

 .المنافسين غير مقبول للدخول في سوق السلعة

 سياسة القضاء على المنافسة :سادسا

تعتمد هذه السياسة على مبدأ لا أخلاقي وهو استخدام سياسة السعر المنخفض الذي لا يكفي تكاليف 

مجاراته، الإنتاج للتخلص من المنافسين، وعندما يسوء السعر المنخفض لفترة طويلة يعجز المنافسين عن 

 .بعدها يدفع المنتج الأسعار فوق المعدل الطبيعي

 التسعير الراقي:سابعا
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 وهي سياسة التسعير الغالي بناءا على جودة المنتج

 التسعير على اتجاه الطلب :ثامنا

سعر عالي أو بفي حال وجود طلب ورغبة عارمة على المنتج في السوق فممكن تقييم التسعير 

 .الأسعار وفقا لرغبات العملاء والمستهلكينمعتدل، ويمكن تعديل 

إذ نستنتج من العرض السابق أن سياسة كشط الأسواق والتضخم تعتمد على السعر المرتفع 

لمنتجاتها، بينما سياسات التغلغل والتوسع وتعطيل المنافسة والقضاء عليها تعتمد على السعر المنخفض 

قرارات أكثر حنكة للحصول على فرصها التسويقية عند لمنتجاتها، وهذا يتطلب من الشركات أن تمتلك 

 .الاعتماد على أحد السياسات السابقة في دخول الأسواق الدولية

 سياسات الخاصة بالمنتجات الجديدةال :الفرع الثاني

كشط السوق، اختراق  السعر الوجاهي، :ين من قسم السياسات السعرية إلىهناك من الكتاب والمؤلف

 .السعرية والشكل التالي يبين ذلكالسوق والخدمة 

 

 السياسات السعرية للمنتجات الجديدة :(  11) الشكل رقم 

 الإستراتيجيات السعرية للمنتجات الجديدة                                    

 

 الخدمة السعرية             اختراق السوق          كشط السوق     السعر الوجاهي

، دار الميسرة للنشر والتوزيع سياسات التسعيرزكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، : المصدر

 .996:، ص9066الأردن، -والطباعة، الطبعة الأولى، عمان

 سياسة السعر الوجاهي :أولا

 .تثبت وضعها كشركات فريدة، سلعها جديدة وأسعارها عالية وفئتها السوقية محددة

 سياسة كشط السوق :ثانيا

ة، سوق ضيق وفئة سوقية محددة وصغيرة، الأرباح عالية عتمد على أسعار عالية، وغير حساست

 .كفاءتها وفاعليتها جديدة على المدى القريب لها خطورة من المنافسين

 سياسة اختراق السوق: ثالثا

 .كبيرة قية متعددة، تحقيق حصة سوقيةأسعار منخفضة، سوق واسع، فئات سو

 إستراتيجية الخدمة السعرية :رابعا

وهي الأكثر شيوعا واستعمالا في شركات ومؤسسات الخدمات، توحيد الباعة لمنتجات عدة في 

 .خدمة إنتاجية، خدمات متكاملة

 السياسات الخاصة بضبط السعر :الفرع الثالث



 مدخل إلى سياسة التسعير        الفصل الثاني                                                         
 

44 
 

والتخفيضات، السعر السموحات : هناك من الكتاب والمؤلفين من قسم السياسات السعرية إلى

 :التمييزي، السعر النفسي، السعر الترويجي، والشكل التالي يبين ذلك

 

 

 

 

 

 

 السياسات الخاصة بضبط السعر :(12)  الشكل 

 الإستراتجيات الخاصة بضبط السعر                                             

 

 والتخفيضات    السعر التمييزي     السعر النفسي       السعر الترويجيالسموحات                     

 .992:ص ، زكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، مرجع سابق: المصدر

 التسعير على أساس السموحات والتخفيضات :أولا

 .التخفيضات تتعلق بالسعر، والمسموحات تتعلق بالفوائد

 .السموحات والتخفيضاتكلما زادت الكمية المشتراة زادت 

 سياسة التسعير التميزي :ثانيا

تبنى على أساس أسلوب ترويحي للتأثير على فئات سوقية محددة، وهذه المؤسسات تبيع خدماتها 

 .أو أكثر      وسلعها بسعرين

 السعر النفسي إستراتيجية:ثالثا

يعتمد على دوافع الشراء العاطفي لدى العملاء فمن العملاء من يفضل السعر المنخفض الذي 

يتناسب مع دخله ومنهم من تستهويه سياسة التسعير العالي للسلعة حيث أن هذا يعطيه المكانة ويطلق على 

يستخدم والتسعير الكسري هو أحد أشكال التسعير النفسي، وهوة  ،ERIGIEGERNGNIGGNNهذا النوع 

 .في متاجر التجزئة

 الترويجي التسعير :رابعا

 .هو تخفيض المؤسسة لأسعارها بصفة مؤقتة من أجل زيادة المبيعات

 السياسات حسب مرونة السوق :الرابعالفرع    

تتم هذه السياسة من خلال تقسيم السوق إلى عدة أجزاء وإعداد المزيج التسويقي الفعلي المناسب 

 :حيث تتوقف سياسات التسعير حسب مرونة السوق على لكل جزء من السوق،
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 سياسة السعر المتغير أو المرن: أولا

وهي تعتمد على قدرة المتعاملين على المساواة فيمكن رفع السعر في البداية لاحتمالية تغير السعر 

 .لاحقا وفقا للكميات ونوعية السوق وخلافه

 ة البيع بالقائمةسياس: ثانيا

خلال قائمة الأسعار تكون هي سياسة بداية التفاوض مع العملاء حيث يمكن عرض  وهي البيع من

 .خصم على تلك القائمة مجزئ من عمولة البائع

 بيع بسعر موحد للمستهلك النهائيلا: ثالثا

 .في هذه الحالة تقوم الشركة بتحديد سعر البيع للمستهلك النهائي

 سياسة السعر الموحد :رابعا  

 .موحد لكافة العملاء وكافة مناطق السوق وتصلح لمتاجر التجزئة وهي تقديم سعر

 ر حسب سياسة تغيير الأسعارسياسات التسعي: الفرع الخامس

 .هي من أخطر السياسات التي تحتاج إلى دراسة دقيقة للمنافسين ويمكن أن تأخذ مجريان

 تخفيضات الأسعار  :أولا

 .المتعاملينوذلك بهدف زيادة التعامل من قبل العملاء مع المنشاة أو لاجتذاب فئات جديدة من  -

 الحرب السعرية  :ثانيا

 .وهو مجاراة المنافسين في حركة التخفيض للأسعار -

 .سياسات الأسعار وفقا لمنهج الكلف -

 سياسات الأسعار وفقا لمنهج الكلف :سالفرع الساد

تحديد الأسعار وفق منهج التكاليف هي أكثر الطرق استخداما وتتضمن هذه ربما تكون طريقة 

الطريقة حساب كل التكاليف المرتبطة بإنتاج وتسويق الوحدة من السلعة ثم بعد ذلك يضاف هامش ربح 

معين، ويمكن التعبير عن الربح بالوحدة أو كنسبة مئوية من التكاليف، وفي هذه الحالة يشار إليه كنسبة 

ح أو كنسبة مئوية من سعر البيع ويشار إليه هنا بهامش الربح، هناك عدة طرق لتحديد السعر بواسطة الرب

التكاليف، وتختلف هذه الطرق فقط في التفاصيل المتبعة لتحديد التكاليف المرتبطة بالسلعة وتتكون هذه 

نقطة التعادل، وكل هذه  الطرق من تسعير التكاليف الكلية وتسعير التكاليف التراكمية، والتسعير حسب

 .الطرق تطرقنا لها سابقا

 سياسات التسعير التفاضلي: الفرع السابع  

يتضمن التسعير التفاضلي وجود سعرين أو أكثر حيث لا تعتمد الفروق في الأسعار على الاختلاف 

 .في التكاليف، ويتخذ التسعير التفاضلي أكثر من صورة

 التسعير حسب قطاعات السوق :أولا
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وهذا يعني وضع أسعار تحقق أهداف المؤسسة داخل كل قطاع يدفع الزبائن أسعار مختلفة في      

القطاعات المختلفة لنفس السلعة، وعليه يجوز بيع الأرز النقي بأسعار عالية في المناطق الحضرية الغنية 

 .وبأسعار أقل في المناطق الريفية الفقيرة

 تسعير حسب شكل السلعة: ثانيا

يتم تسعير أنواع مختلفة من نفس السلعة بشكل مختلف إلا أنها ليس دائما بنفس نسبة الفروقات وهنا 

في التكاليف فقد تطرح شركة سيارات نوعين من السيارات إحداهما تتضمن جهاز تكييف بينما لا تضمها 

ن المعروضين في دولار لكن بلغ الفرق بين النموذجي20الأخرى، وأن تكلفة تضييع المكلف لا يتعدى مثلا 

 .دولار500السوق أكثر من 

 التسعير الموسمي :ثالثا

تنبع هذه الطريقة لتشجيع الطلب عن طريق تخفيض الأسعار في مواسم انخفاض المبيعات وارتفاع 

 .رفع الأسعار لاحتواء الطلب عندما يكون كبيرا وربما يفوق العرض والشكل التالي يبين ذلك

 التسعير التفاضلي أشكال ( 13) الشكل رقم 

 أشكال التسعير التفاضلي                                         

 

 السوق  التسعير حسب قطاعات

 التسعير الموسمي              التسعير حسب شكل السلعة           

 

 .926:زكريا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، مرجع سابق، ص: المصدر

 التسعير المرتبط بنفسية المشتريسياسات  :الفرع الثامن 

تتضمن عملية التسعير أيضا أبعاد نفسية واقتصادية وعليه يجب أن يضع المستوفون هذه الأبعاد في     

 : اعتبارهم عندما يتخذون قرارات التسعير وتتضمن هذه الأبعاد ما يلي

 لتسعير وفق الجودةا :أولا

على الجودة عن طريق فحص السلعة بأنفسهم أو بخبرتهم السابقة عندما لا يستطيع المشترون الحكم     

لأنهم لا يفتقدون الخبرة يصبح السعر في هذا المؤشر مهما للجودة وعليه إذا وضع سعرا منخفضا للسلعة 

 .فيحكم على جودتها أيضا بالتدني

 خط الإنتاج تسعير: ثانيا

يجب على إستراتيجية التسويق الفعالة أن  غالبا ما يسوق في بعض المؤسسات العديد من السلع ولذا

تضع اعتبارا للعلاقات بين خطوط الإنتاج بدلا من التعامل في كل سلعة على حدى ويعتبر تسعير خط 

 .الإنتاج عملية لتسويق البضاعة وفق عدد محدود من الأسعار

 .ة مشترين جددويمكن أن تتضح فعالية تسعير خط الإنتاج كإستراتيجية لتوسيع السوق بإضاف     

 عير المعتادالتس: ثالثا
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يواجه المسوقون في بعض أسواق السلع المنخفضة السعر مثل الخضروات والأغذية الأساسية 

مقاومة شديدة لأي زيادة طفيفة في الأسعار وفي مثل هذه الحالة نتبع إستراتيجية عامة للحفاظ على سعر 

 .هذا التسعير يطلق عليه بالتسعير المعتادالوحدة دون تغيير مع تخفيض حجم الوحدة ومثل 

 سياسات التسعير الجغرافي :الفرع التاسع

تسعير  (B.O .F) تؤثر أحيانا الاعتبارات الجغرافية على قرارات التسعير وأهمها، تسعير الفوب 

سابقا التسليم الموحد، التسعير حيث المنطقة والتسعير لامتصاص تكاليف النقل وهذه الأنواع تطرقنا لها 

 .بالشرح في المبحث الأول

 الإداريلتسعير سياسات ا :الفرع العاشر

كثيرا من البلدان النامية أو المتقدمة تتحكم الحكومات في تسعير بعض السلع الغذائية والمحاصيل 

الزراعية غير أن المدى الذي يبلغه التحكم في الأسعار قد تخفض كثيرا في العقد الماضي خصوصا في 

كيك مشاريع التسعير البلاد النامية، التي يسود فيها هذا النشاط بشكل أوسع بعد سياسة استثناء على تف

الإجباري لصالح تحديد السعر عن طريق تفاعل قوى العرض والطلب والأسعار الإجبارية هي تلك التي 

تفرض على السوق بواسطة جهة خارجية لأسباب اجتماعية نظرا لعدم توافر معروض كاف من سلعة ما، 

أو المنشآت شبه الحكومية التي تعمل والأسعار الإجبارية تفرض عادة في الدول النامية بواسطة الحكومة 

بالإنابة عن الحكومة ويتم التحكم في الأسعار أما داخل جميع قنوات التسويق أو في مستويات معينة وكذلك 

 . فإن نظام التسويق يشمل كل من التسعير الإجباري والتسعير وفقا للسوق

 

 

 

 

 

 

 التحليل الإستراتيجي للسعر: المطلب الثاني

يل الاستراتيجي للسعر من القضايا المهمة التي تواجه المؤسسات وخاصة فيما يتعلق يعتبر التحل

بتسعير السلع الجديدة، إن الحصول على إجابات واضحة عن الأسعار ممكنة التطبيق يعتبر من أهم 

الأشياء التي يسعى المخطط الاستراتيجي للتعامل معها في تقييم الأفكار عن مشروعات السلع المقترحة 

 .واختبار السوق إلى جانب اختيار إستراتيجية تقديم السلعة الجديدة لأول مرة

كذلك يجب تحليل الأسعار أو الماركات الحالية لتحديد أثر التغيرات في الأسواق المستهدفة، والبيئة 

هذا  التنافسية مع الأداء غير الجيد للسلع أو الماركات على الهياكل السعرية الحالية وما يجب عمله في

الشأن من قبل الذين في يدهم سلطة اتخاذ القرار اللازم، فخلاصة القول إن هناك ضرورة لتحليل السعر 

في كل المواقف والمراحل التي تمر بها السلع خاصة تلك الجديدة التي تقدم لأول مرة، فمرونة اختيار 

افسين ودراسة العوامل المهنية الإستراتيجية السعرية مرتبطة بتحليل سوق وتكاليف السلعة وتحليل المن

 :والقانونية وهذا ما سنتطرق له فيما يلي
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تحليل سوق وتكاليف السلعة: الأولالفرع 
1

 

 .تحليل سوق السلعة وتحليل تكاليف السلعة: سنتناول كل على حدا

 تحليل سوق السلعة:أولا

 :يجب أن يوفر تحليل سوق السلعة أو الماركة المعلومات التالية

 . تحديد حجم سوق السلعة، وشبه الزيادة السنوية المتوقعة في مبيعاتها-

 .تحديد إستراتيجية السوق المستهدفة الواجب استخدامها بالمقارنة مع مثيلاتها المنافسة-

 .تحديد درجة حساسية الطلب لأية تغييرات مخططة في السعر من قبل المستهلكين المستهدفين فيها-

 .مل الغير سعرية على قرار الشراءتحديد أهمية العوا-

 .ما هي التوقعات المتعلقة بالمبيعات طبقا للأسعار المختلفة-

المئوي في الكمية المطلوبة مقسوما على النسبة المئوية  التغير يمكن تعريف حساسية السعر بأنها نسبة-

 .للتغيير في السعر

ى أخرى ومن فئة السلعة الواحدة، كما تختلف كما تجدر الإشارة أن حساسية الطلب قد تختلف من ماركة إل

أيضا من سوق لأخرى، ومن العوامل المؤثرة على حساسية الطلب تصميم السلعة، العبوة، لون العبوة، 

أو المنفذ التوزيعي المستعمل، على سبيل المثال، قد توجد ماركتان   وحجمها، أساليب الترويح المختلفة،

ما قد يختلفان في حساسية الطلب عليهما كون إحداهما مقبولة أكثر من ولهما نفس الحصة السوقية ولكنه

 .الأخرى من قبل المستهلكين المستهدفين

 

أما عن التنبؤ فإنه يتم عن طرق تقديم حجم المبيعات باستخدام عدة مستويات من الأسعار مع ربط تلك 

أثر الموارد المالية على عدة التقديرات مع تقدير التكلفة، الأمر الذي سيساعد الإدارة على فحص 

 .استراتيجيات سعرية بديلة

 تحليل التكلفة:ثانيا

يعتبر فهم التكاليف المتعلقة بالسلعة ركنا أساسيا في اختيار إستراتيجية التسعير المناسبة أما عن الطريقة 

 :المناسبة لتحليل تكلفة السلعة فتتضمن الخطوات التالية

 :تحديد هيكل التكلفة -1

 .تتضمن تحديد مختلف عناصر التكلفة الثابتة والمتغيرة للسلعة أو الماركةوهذه 

 :تحليل علاقات التكلفة مع الكمية المنتجة -2

وهي تشمل تحديد التكلفة لكل مستوى من مستويات الإنتاج، وإلى أي مدى يمكن من الاستفادة من مزايا 

 .الإنتاج بالحجم الكبير

 :تحليل المزايا التنافسية -3
                                                                   

 .313-692:، ص9009الأردن،  -،دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الثالثة، عمانإستراتيجية السويق مدخل سلوكيمحمد إبراهيم عبيدات،  -1
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 .يتضمن تحليل تكلفة السلعة مقارنة مع السلع المنافسة وهل هي متساوية معها، أقل أو أعلى منهاو

 :تقدير أثر الخبرة على التكاليف الخاصة بالماركة -4

 .حيث تتناقص التكلفة الكلية كلما تزايدت الكميات المنتجة ولكن إلى حد معين: السلعية موضوع الاهتمام

والذي يتحدد من خلال مدى وجود وسائل رقابية فعالة أو عدم : على التكاليفتحديد درجة الرقابة -5

 .وجودها

تحليل المنافسين واعتبارات مهنية وقانونية: الفرع الثاني
1

 

 تحليل المنافسين   :أولا

أما الخطوة الثالثة من خطوات تحليل السعر فترتبط بأهمية دراسة وتحليل تكاليف السلع التي يقدمها 

 :ون، ويتمثل هذا التحليل ما يليالمنافس

 . تحليل تكلفة المواد الخام المستخدمة من قبل المنافسين -

 .تحليل تكلفة المواد المصنعة النهائية من قبل المنافسين   -

 

تحليل مدى نجاح استراتيجياتهم السعرية بالنظر إلى استراتيجيات التسعير للماركات المنافسة وذلك من -

 .يتم تحليلها بطريقة موضوعيةخلال جمع بيانات 

تحليل ردود أفعالهم السابقة اتجاه منافسيهم الرئيسيين في سوق السلعة مع وضع تقديرات ممكنة لردود -

 .أفعالهم المقبلة

 اعتبارات مهنية وقانونية:ثانيا

ر بعض تؤثر بعض الاعتبارات المهنية والقانونية على اختيار إستراتيجية التسعير المناسبة، ويمكن حص

 :الممارسات السعرية ذات الطابع المهني والقانوني في الأمثلة التالية

   :                                                                                                   تحديد سعر ثابت-1

من خلالها هامش الربح المسموح حيث يقوم المنافسون الرئيسيون في صناعة معينة بعقد اتفاقات يحددون 

به في الصناعة، ومن ثم تحديد سعر ثابت يلتزم به كل المتعاقدين، ومما قد يضر المستهلكين في بعض 

 .الأحيان

  :الأسعار التمييزية-2

حيث يتم فرض أسعار مختلفة لمجموعات مختلفة من المستهلكين بدون النظر لعنصر التكلفة كعامل محدد 

 .نجد أسعار مختلفة لنفس الماركة من السلعة في مناطق أو أسواق مختلفة للسعر، لذلك قد

 :تحديد أسعار ثابتة-3

 .لقنوات التوزيع أو لكل موزع في شبكة التوزيع الكلية حيث يتم تحديد هذه الأسعار 

                                                                   
 .620:مرجع سابق، ص محمد ابراهيم عبيدات، - 1
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 :توفير المعلومات للمستهلكين-4

 .ع، تسهيلا ت الدفعالمعلومات عن السعر،  طريقة الدف: باختلاف أنواعها مثل و تختلف

 

 

 

 

 

 

 

 المراحل الأساسية المحددة للسعر والمشكلات التي تواجهه: المبحث الخامس

في مجمل الحالات، فإن عملية التسعير النهائي يجب أن تمر عبر عدة خطوات والتي سوف نتناولها 

من القيود أو التحديات، في هذا المبحث، كما تواجه عملية اتخاذ قرارات وتصميم سياسات التسعير، الكثير 

 .بعضها بيئي والآخر سلوكي، بالإضافة إلى عوامل أخرى

 مراحل تكوين السعر : المطلب الأول

تمر عملية تحديد السعر للسلعة أو الخدمة بعدد من المراحل والتي من خلالها يتم تجنب الكثير من 

عليها من وجهة نظر المشتري الحالي الحالات عدم التأكد المرتبطة بقبول أو عدم قبول السعر المفروض 

 .أو المحتمل

 تحديد هدف التسعير :ولالفرع الأ

تشكل عملية وضع أهداف التسعير لهذه السلعة أو الخدمة المهمة الأساسية للمخططين 

الاستراتيجيين ذلك أن تحديد أهداف التسعير بوضوح وبشكل مرن تساعد المخططين لوضع الأطر 

اقعية الخاصة بالتسعير عمليا، تقوم إدارات التسويق في المؤسسات بوضع وتطوير النظرية والسياسات الو

إتباعها خلال فترات  تي يتم أهداف التسعير التي تتناسب وتتوافق مع الأهداف العامة لتلك المؤسسات وال

زمنية معينة
1
. 

 للسعر ومدى القدرة الشرائية فيه تحديد الأسواق المستهدفة ومن ثم تقييم :الفرع الثاني

إن السعر هو العامل الأساسي للمشتري وهذا له ارتباط بنوع السلعة أو الخدمة وكذلك نوع السوق 

لهذا لا بد عند تحديد الأسواق المستهدفة معرفة ودراسة القدرة الشرائية من خلال الحساسية للأسعار من 

 . قبل المشترين

 تحديد الطلب :الفرع الثالث

                                                                   
 ،الأردن -عمان، الطبعة الثانية، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر، محمد إبراهيم عبيدات1 - 

 .90 :، ص9008



 مدخل إلى سياسة التسعير        الفصل الثاني                                                         
 

44 
 

إن تحديد الطلب تعني حجم المبيعات المتوقع في هذا السوق أو عدد الوحدات من السلع أو الخدمات 

 :التي يمكن أن تباع في فترة زمنية محددة ولا بد من معرفة أنواع الطلب وهو

 الطلب المرن :أولا

 .لاوهو كلما زاد السعر انخفض الطلب وإذا كانت السلعة المعروضة من هذا النوع أم   

 الطلب الغير المرن :ثانيا

وهو كلما زاد السعر لا يتأثر الطلب وهذه فقط في السلع الفريدة والتي لا يوجد لها منافس فعمل  

 .السلعة من هذا النوع

 

 التكاليف والطلب والعلاقة بينهما تقدير :الفرع الرابع

فإن عامل التكلفة هو من الأسس في  إذا كان الطلب هو أحد العوامل التي تؤثر على تحديد الأسعار       

تحديد الأسعار والتكلفة هي التي تمثل الحد الأدنى التي يمكن أن تباع بها، وبالتالي فتقدير التكاليف والطلب 

 .لهما دور مهم في تحديد الأسعار

 تقييم أسعار المنافسين :الفرع الخامس

في دراسة طرق التسعير المتبعة من قبل المنافسين ومحاولة  البدء هذه الخطوة لا بد من في 

الوقوف على المنتجات التي يقومون بعرضها وأسعارها ومقارنتها بالمنتجات والأسعار التي سيتم إدخالها 

 :إتباعها وهييتم إلى هذه الأسواق وهناك ثلاثة أساليب 

نافسة وهنا لابد من أن يكون هناك ميزة الجودة إما أن يتم التسعير للمنتجات بأسعار أعلى من أسعار الم -

 .لهذه المنتجات على المنتجات المنافسة

أن يتم التسعير للمنتجات بأسعار أقل من أسعار المنافسة وهذا يتم إذا وجد أن المنتجات المنافسة أفضل  -

 .نوعا ما من المنتجات التي لدينا

 .المنافسين فيما إذا كانت مواصفات متقاربة إلى حد ما أن يتم تسعيرها بنفس الأسعار التي يتعامل بها -

 اختيار سياسة التسعير :الفرع السادس

إن اختيار السياسة السعرية للمنتجات أو الخدمات هو عبارة عن الإجراءات والخطوات لتحقيق  

 .كشط السوق، اختراق السوق والتي تطرقنا إليها سابقا: أهداف التسعير ومن هذه السياسات

 اختيار طريقة تحديد الأسعار :الفرع السابع

يعد تحديد السياسات التسعيرية والتعرف عليها على ضوء أهداف المنظمة فعلى المنظمة أن تقرر 

الطريقة المثلى لها في عملية الأسعار وهاته الطرق تعرضنا لها في المبحث السابق
1
. 

 

                                                                   
 ، الطبعة الثانية ، دار المنهج للنشر والتوزيع،التخطيط الرقابة ،إدارة التسويق، التحليل، محمود جاسم الصميدعي، رشاد محمد يوسف الساعد1 - 

 .  712-713: ص –، ص 7002 الأردن، -عمان
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 المشكلات التي تواجه التسعير : المطلب الثاني

 .تواجه عمليات اتخاذ قرارات وتصميم سياسات التسعير العديد من القيود والتحديات

 :ويمكن تلخيص بعض هذه القيود أو المحددات فيما يلي

عدم توفر الوقت الكافي لمتخذي القرارات الخاصة بالتسعير لقراءة الكتابات والبحوث الخاصة بتحليل  -

 .سعارالمعلومات وكل ما يشير من بيانات عن الأ

 .اختلاف أهداف التسعير من الناحية العملية عن تلك الأهداف التي تسعى إلى البحوث المنشورة -

تعدد أنواع السلع التي تنتجها أو تبيعها بعض المؤسسات، وحتى في حالة وجود تشكيلة سلعية واحدة،  -

 .فلا يوجد أكثر من نوع واحد من السلع

ما يسبب صعوبة للقائم باتخاذ قرار التسعير من إيجاد طريقة واحدة وجود بعض السلع البديلة، غالبا  -

  .لقياس تأثير وجود السلع البديلة على قرار التسعير

 .صعوبة قياس وتحديد ردود أفعال العملاء لأي رأي قرار تسعيري -

وهذا راجع غالبا ما يعتمد مسؤول التسويق أو المدير المسؤول على خبرته وتوقعاته في تحديد السعر،  -

 .لعدم توفر الأموال والوقت الكافيان لقياس الطلب على سلعة معينة

وأخيرا فعلى المسؤول الذي يتخذ القرار المتعلق بالسعر أن يأخذ بعين الاعتبار جميع العوامل المحددة  -

يقي للأسعار، بالإضافة إلى العلاقات الموجودة والمتبادلة بين تسعير السلعة وعناصر المزيج التسو

 .الأخرى

 .(السلعة، الترويج، التوزيع وغيرها) 

 

 

 

 

 

 

 

 :خلاصة
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زيج لقد تناولنا في هذا الفصل مدخل إلى سياسة التسعير وهو العنصر الثاني من عناصر الم

 ،عائدا وربحا على الشركة وليس تكلفة كغيره من العناصر الأخرى يدر  التسويقي وهو العنصر الذي

ويعتبر التسعير أحد أهم القرارات الإستراتيجية التي تؤثر على نجاح الشركة وتستمد أهمية قرار السعر 

 ، الكلي للشركةه ولكن يمتد آثاره ليشمل الأداء ليس فقط من التأثير على المزيج التسويقي كأحد عناصر

فيمكن استخدامه كعنصر فعال ومؤثر لجذب  ، الربحية همة قرارات التسعير في زيادةفبالإضافة إلى مسا

لذا على المؤسسات أن تولي اهتماما بهذا العنصر  ، مستهلكين جدد للشركة بالنسبة لأنواع معينة من السلع

سواء في كيفية تحديده واستراتيجيات وضعه وهذا بدراسة العوامل الخارجية والداخلية بشكل يجعل التحكم 

لمؤسسة ويجعلها تحقق أهدافه واتضح لنا أن من العوامل الداخلية التي في هذا العنصر يخدم مصلحة ا

تؤثر على السعر هي الأهداف السوقية وقيادة الجودة وقيادة الحصة السوقية ومن العوامل الخارجية 

 .حجم الطلب وعوامل بيئية أخرى، السوق، المنافسون، المرونة السعرية

يها، والسعر الذي يدفعها المستهلك لبائع السلعة أو الخدمة مقابل حصوله علإن السعر يمثل القيمة التي       

يعبر عن تقييمه لمجموعة المنافع التي يحصل عليها من استخدامه للسلعة أو الخدمة  يدفعه المستهلك

 .الخدمة، القيمة المعنوية ،هذه المنافع قد تتمثل في الجودة المشتراة و

: نذكر منها إلى المشكلات التي تواجه تحديد الأسعار في مواقف كثيرةفي نهاية الفصل تم التطرق  و

عندما تقدم منتجاتها المعتادة من خلال قنوات ، (منتج جديد)وضع أسعار لأول مرة  عندما تحاول المنظمة

 .طقة جغرافية جديدةتوزيع جديدة أو من
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  تمهيد

الأحيان إن لم نقل في الدراسات النظرية لا تتوافق في بعض  فإن ، كما هو معروف لدى الدارسين

يكون غالبا  لمعاشياالواقع  أن، ذلك لتطبيقية في المؤسسات الاقتصاديةا أومع الدراسات الميدانية معظمها 

بعد المؤسسة الاقتصادية عن الميدان العلمي تطبيقا ومواكبة  إلىعكس المثالي النظري والسبب يعود 

حتى  الأحيانفي بعض  أدتالتخبط اليوم في جملة من المشاكل  إلىالجزائرية  المؤسسةب أدىالذي  الأمر

 .والقطاعات الاقتصادية الأنشطةفي بعض  الأخيرةزوال هذه  إلى

هذه المشاكل اليوم في نظرنا هو مشكل التسعير الذي تعاني من تحديده معظم  أهمولعل    

نحو تسويق و  الأخيرةبسبب تنافس هده  المؤسسات من تفاوض بين هؤديية وما المؤسسات الاقتصادي

 فهم و معرفةحيث جاءت هده الدراسة من اجل  ، رويج اكبر قدر ممكن  وكسب شهرة محلتوزيع و ت

  و بالتالي يسهل تحديد السعر ة على سياسة التسعير العوامل المؤثر

 : و لقد تم تقسيم هدا الفصل إلى أربع مباحث سأستدرجها كالتالي

 .الحليبماهية مشتقات  :المبحث الأول -

 .الجزائريمشتقات الحليب بالشرق  :المبحث الثاني -

 .الطريقة والإجراءات :المبحث الثالث -

 .وتفسيرهانتائج الدراسة الميدانية  :المبحث الرابع -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ماهية مشتقات الحليب :الأولالمبحث 

مبحثنا هذا إلى مطلبين نتناول في أولها تعريف مشتقات الحليب و نتناول في  نقسم أن ارتأينا

 .المطلب الثاني أنواع مشتقات الحليب
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 تعريف مشتقات الحليب :الأولالمطلب 

الكامل لأنه يحتوي على معظم العناصر الغذائية الأساسية وبالكميات المثالية الحليب هو الغذاء 

وهو المصدر Lactoseويتميز الحليب باحتوائه على سكر الحليب ، تقريباً التي يحتاجها جسم الإنسان

و  ، حد أهم مكونات الأنسجة العصبيةوالذي يعد أ  Gelatos  )جالاكتوز ) الوحيد للسكر الأحادي

 .حليب يستفيد منه الجسم ذلك المنتج في نفس البيئة التي يعيش فيها الإنسانأفضل 

كبيرة بالنسبة للمستهلك و  أهمية كذلكالتي تكتسي  هعلى جميع  مشتقاتاهمية الحليب و يمكن إسقاط   

  : حيث تتمثل مختلف مشتقات الحليب فيما يلي، طائلة أرباحاالتسويق و التي نذر منها  إدارة

 .أو القشطة القشدة -

 .الزبدة -

 .السمن -

 .الجبن -

 .اللبن -

.حليب البقر -
1

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مشتقات الحليب  أنواع :المطلب الثاني

 ألافي حياتنا اليومية  وأساسيبالخارج تنتج منتوج ضروري  أوسواء بالجزائر  الملبناتمختلف  إن

، الجبن : فييعرف بمشتقات الحليب والمتمثلة  ما أوالمنتجات التابعة له  أيضاوهو الحليب كما تنتج 

بصفة عامة هذه هي مشتقات  السمن، القشدة الطازجة، الجبن الطري، اللبن، زبدة البقرة، الياغورت،

 .الحليب المتعارف عليها

 (الحليب) الأوليةالتعريف بالمادة  :الفرع الاول

المصنعة للحليب  الأوليةالمواد  أمالمشتقات الحليب هي الحليب نفسه  الأساسية الأوليةالمادة  إن

 .الماء، ( matière Grasse)  المواد الدسمة ،(prouder de lait)   ليبغبرة الح : هي

                                                             
1  -  WWW . Copyright. Com,25/03/2013.14:30H. 
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يعتبر الحليب السائل المحلوب من ضرع الحيوانات اللبون المتمتعة بصحة جيدة والمقدرة بغذاء يفي 

أو انقطاع خاليا من  يقع الاستحلاب في شروط وظروف صحية فيتم بلا توقف أنعلى ، احتياجاتها الحيوية

بروتينية ومعدنية وسكر الحليب وغيرها وتعتبر المادة  مواد دهنية و حيث يتكون الحليب من غة،الصم

ا ، بينمة لصناعة القشدة والزبدة والسمنةالدهنية الضروري الأحماضالدهنية التي تتكون من العديد من 

نسبة الدهن في لصناعة الجبن وتتراوح  أساساوالغلوبولين  الألبومينتعتبر بروتينات الحليب وبخاصة 

 .٪ 576و 573ونسبة البروتين بين  ٪ 375الى 375٪والسكر بين  878الى 57.3الحليب بين  

 التعريف بالمادة النصف مصنعة :الفرع الثاني

 كاللبن أخرىمنتوجات  أساسهو  الأخيرن هذا لمادة النصف المصنعة في الحليب لأوتتمثل ا

نيترات  بوليفوسفاط، ،المعطرات الكيميائية مثل الخمائر، أوبعض المواد الطبيعية  إضافةوالجبن مع 

 .مشتقات الحليب بالمؤسسة ذاتها لإنتاجهذا بالنسبة  ، الصوديوم

مثل صناعة  أخرىلمؤسسات صناعية  بالنسبةيعتبر كمادة نصف مصنعة  نتوج الحليبم أنكما 

.المنازل ، الفنادق، الشكولاطةو الحلويات
1

 

 (مشتقات الحليب)التعريف بالمنتجات النهائية  :الفرع الثالث

المنتجات النهائية هي عبارة عن منتوجات تخرجها ورشات التصنيع الموجودة بالمؤسسة  إن

:فيما يليبغرض توزيعها وبيعها ويمكن استعراض هذه المنتجات 
2

 

 

 

 

 منتوج الحليب :أولا

 :هو عبارة عن منتوج سهل الاستعمال يتكون كل لتر منه من

 .غ من غبرة الحليب43 -

 .غ من المادة الدسمة62 -

 .غ من الماء 456 -

من البلاستيك موافقة للمواصفات  أكياسالحليب وبعد ذلك يتم وضعه في  إنتاجفي ورشة  إنتاجهيتم  و   

 - la conditionneuse -آلة تسمى  العالمية باستخدام 

 القشطة  أوالقشدة : ثانيا

                                                             
 –ص  ،8001لة ملبنة نوميديا، مذكرة ماجستير، تخصص إدارة أعمال، جامعة قالمة، تأثير الموارد البشرية على الأداء دراسة حا روابط مفيدة، - 1

 .77 – 79 :ص
ير،  تخصص مذكرة ماجست ،(قسنطينة  –دراسة حالة مؤسسة ملبنة نوميديا ) إستراتيجية التوزيع في المؤسسة الاقتصادية  خليفي بدر الدين، - 2

 .828 – 888 :ص –ص  ،8002مالية المؤسسات، 



دراسة ميدانية لعينة من ملبنات مشتقات الحليب               الفصل الثالث  

 بالشرق الجزائري                  
 

18 
 

 وأملاحمن دهن وبروتين ولاكتوز  الأساسيةوهي جزء من الحليب يحتوي على كافة مكوناته 

 ، هو عليه في الحليب مما ، تركيزا أكثرنسبة الدهن تكون  أنغير  ، فيتامينات و     أنزيمات و ، معدنية

ما يترك ساكنا بفعل عن دسامته وتظهر طافية على سطحه عند التي تعبروهي عبارة عن حبيبات الدهن 

 .انخفاض وزنها

 -52٪ وتحتوي على نسبة عالية من الماء 82 -32تحتوي القشدة على نسبة عالية من الدهن  

-273من سكر اللاكتوز و 376- 576ونسبة  ٪ 6.8 -676 البروتينونسبة منخفضة من  ، 2٪.

 .٪ رماد .27

من القشدة تختلف بحسب الغرض من استعمالها ومن طبيعة  أنواعوجود عدة  إلى الإشارةوتجدر 

 .جمدة والمخمرة والمعمقةوالقشدة المجففة والم، فهنالك القشدة الخفيفة ، استهلاكها وطريقة تصنيعها

 الزبدة: ثالثا

من القشدة بعد تسويتها وخضها وتتكون  أساسيتعتبر الزبدة منتوجا من الحليب حيث تصنع بشكل 

تصنع  أنيمكن  و .٪ مادة جافة لا دهنية578-273٪ ماء و55-53 ، ٪ مادة دهنية 86الزبدة من

 .من القشدة أيضاتصنع  أنالزبدة مباشرة من الحليب بطرق يدوية تقليدية ويمكن 

بادئ معبأ في  بإضافة احموضتهلتضمير القشدة صناعيا ورفع  إمكانيةوجود  لىإ الإشارةوتجدر 

 .يساعد على حفظ القشدة من الفساد عند جمعها وتحفيزها وتهيئتها( بكتيريا منتجة لحمض اللبن )زجاجات 

 السمن :رابعا

 .من الزبدة أساساعتها تقة من مشتقات الحليب حيث تتم صنامادة مشتعتبر مادة السمن 

النباتية  أومثل الدهون الحيوانية  إليهابعض المواد الغريبة  بإضافةالزبدة  أوحيث يمكن غش السمن 

، ثلج مجروش بإضافة وأخليط من الدقيق  أوكمية من الملح  أوبإضافة الرخيصة كزيت جوز الهند،

 .الرائحة الغريبة أو            حسية مثل الشم  الغش بوسائلهذا ويمكن كشف 

 الجبن :خامسا

مادة جامدة  إلىحد منتجات الحليب الهامة تنتج عن طريق تركيز الحليب والوصول أالجبن هو 

 أوتختلف فيما بينها بدرجة  جبانالأكثيرة جدا من  أنواعما يعرف بالتجبين وتوجد  ومصل الحليب وهذا 

في  الأنواعبدرجة حرارة التصنيع ويمكن وضع هذه  أو  بمستوى التمليح بنسبة الماء وبنسبة المنفعة

 .جبن نصف جاف، جبن جاف جبن طري،: ثلاث مجموعات

 اللبن :سادسا

 .يتكون اللبن من نفس مكونات الحليب زائد الخمائر

 حليب البقر  :سابعا

 ،وبعد تصفيته وتنقيته بطرق علمية ثم تعقيمهالمزارع، هو عبارة عن حليب طبيعي يتم جلبه من  و

 .خاصة كالحليب أكياستتم تعبئته في 
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 مشتقات الحليب بالشرق الجزائري :المبحث الثاني

من مؤسسات مشتقات الحليب ظهر في عهد  مؤسسة أولالديوان الوطني لمشتقات الحليب هو  إن

و بموجب هذا القرض طهرت ثلاث دواوين رئيسية  الدنماركقرض من بمول بعد الاستقلال و الاستعمار

الديوان  ،ديوان الجهوي للغرب بمنطقة وهرانال ، الديوان الجهوي للوسط بمنطقة الجزائر العاصمة :هي

 .في هذا المبحث إليهالجهوي للشرق بمنطقة عنابة و هذا ما سنتطرق 

 (ONΑLait)تعريف الديوان الوطني لمشتقات الحليب  :الأولالمطلب 

ستهلاك حيث م شكلت مواد الحليب ومشتقاته نسبة كبيرة من الا5456بعد الاستقلال مباشرة عام 

تعاونية  (COLETAL)العاصمة التي تركها الاستعمار الفرنسي باسم بالجزائر كانت وحدة بئر خادم 

كانت توزع حليب حيث  (coopérative du lait traitement d'analyse)الحليب والمعالجة التحليلية للحليب 

كان ضعيفا لا يلبي حاجات المنطقة مقابل ذلك كان الديوان  إنتاجها أنغير ، البقرة في قارورات الزجاج

لتموين  (NCC)المشتركة  الأوروبيةيقوم بعقد صفقات تجارية مع دول السوق  (OCANO)الوطني للتجارة 

غيره ولكن عملية استيراد الحليب من الخارج لم تتمكن من تلبية  أوالجزائر بالحليب سواء كان معلبا 

بمرسوم رئاسي  (laitOCA)الديوان الوطني لمشتقات الحليب  إنشاءولهذا تم  ، حاجيات السكان المتزايدة

 ،م وهو مؤسسة اقتصادية تابعة للقطاع العام تحت وصاية وزارة الفلاحة5454نوفمبر  45-54رقم 

عندما قامت الدولة بوضع ، مستورد (٪53)من نصف الاحتياجات  أكثرنه فا الوزارةوحسب نفس 

الصناعي  التوسع السريع للجهاز إلىذلك  أدى ،5482-54.2حليبية خلال عشر سنوات صناعة 

 ، وكانت كمية حجم الواردات منعاملا 332 آنذاك العمال عددكما كان يبلغ  ،وتطوره خلال الثمانينات

عدة  إلى( laitOCA)م عمدت 54.2ومنذ ، سنويا /طن 5522السائب تقدر بالحليب المبستر 

بغية التخلص من  إنتاجيةفقامت ببناء وحدات  ،الإنتاجيةوتوسيع قدراتها  أمورهابهدف ترتيب استثمارات 
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م، كما 54.3الوطني للحليب وبناءا على ذلك تم تخفيض استيراد الحليب السائب سنة  الإنتاجالعجز في 

بتزويدها بآلات وعتاد جديدين حيث كان يعالج حليب البقرة بغبرة الحليب   –بئر خادم  –تم توسيع وحدة 

رغم  و ( توزيع الحليب للجميع و بيد كل مستهلك )هو  آنذاكوكان هدف الوحدة  المستورد من الخارج 

الصعوبات التي كانت تعيشها الجزائر آنذاك فان الوحدة لم تستطع تلبية رغبات المستهلك وبموجب قانون 

دواوين  ثلاث إلىومشتقاته  هيكلة الديوان الوطني للحليب تمت 25/88هيكلة المؤسسات رقم  إعادة

 :جهوية هي

 .(ORELAC)الديوان الجهوي للوسط بمنطقة الجزائر العاصمة   -

 .(ait OOOO)ديوان الجهوي للغرب بمنطقة وهرانال -

 .(aitOOCO)الديوان الجهوي للشرق بمنطقة عنابة  -

وتم اقتراح ثلاث ، وحدتين رئيسيتين بمدينتي قسنطينة وعنابة إلىوتم تقسيم الديوان الجهوي للشرق 

.بجاية باتنة و، بسطيف إنشاءمشاريع 
1

 

 :التاليويمكن تمثيل هذا التقسيم في الشكل  

 هيكلة الديوان الجهوي للحليب ومشتقاته(: 14) الشكل رقم 

 

Ait OCAO 

 

 

 

 

  

 

 

 رسالة ماجستير، رسم الاستراتيجيات التسويقية،دور بحوث التسويق في ، يدرة كوروغلي: المصدر

 .74:ص ،3002جامعة المسيلة،  ،تخصص علوم تجارية

 (ait OCAO) الأمهيكلة المؤسسة  إعادة أسباب: الأولالفرع 

:فيما يليتتمثل  الأمهيكلة المؤسسة  إعادة إلى أدتعامة  وأخرىخاصة  أسبابهناك 
1

 

                                                             
مذكرة  ولاية عين الدفلى،ة ملبنة عريب ـ في ظل التحولات الاقتصادية الراهنة دراسة حالأهمية التسويق بالمؤسسة الإنتاجية  سعيد الطيب، - 1

 .898 – 898 :ص –ص  ،8008،  تخصص إدارة أعمال ر،ماجستي

ALOOOOO 

 -وهران-

aitOOCO 

- عنابة-

ANOOCO 

الجزائر -

 العاصمة

وحدة 

 عنابة 

وحدة 

 قسنطينة
وحدة  وحدة باتنة

 سطيف

وحدة 

 بجاية
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 العامة الأسباب :أولا

 : ما يلي الأسبابومن بين هذه 

 .الإنتاجصعوبة عملية  -

 .رفع دعم الدولة -

 .جم مسؤولية مختلف هياكل المؤسسةمركزية التسيير التي تزيد من ح -

 الخاصة  الأسباب :ثانيا

 : فيما يلي الأسبابوتتمثل هذه 

 .ظهور المنافسة في السوق أيدخول القطاع الخاص في الميدان  -

 .عملية اتخاذ القرارات المناسبة في وقتها تأخر إلى أدتصعوبة الاتصال بين الوحدات التي  -

  .المفهوم التسويقي إلى الإنتاجيالانتقال من المفهوم  إلى أدىالذي  ، ظهور نظام اقتصاد السوق -

 الحليب ومشتقاته محل الدراسة  إنتاجتقديم مؤسسات  : المطلب الثاني

 باتنة و، قسنطينة:عدة وحدات رئيسية هي إلىي للشرق تم تقسيم الديوان الجهوكما ذكرنا سابقا 

 .ملبنة عنابة والتي مقرها الحجار تترأسهافكل هذه الوحدات هي ملبنات الشرق الجزائري التي ، بجاية

 (وحدة قسنطينة )التعريف بملبنة نوميديا  :الأولالفرع 

 ( coopérativelaitière)لم يكن الديوان الوطني للحليب ومشتقاته سوى تعاضدية تابعة لدار الفلاحة 

 .هذه التعاضدية تابعة للجنة التسيير الذاتي أصبحتبعد الاستقلال مباشرة  و، في سنوات الخمسينات

م من طرف مكتب 2/5458./55الديوان الوطني للحليب ومشتقاته بتاريخ  تأسسحيث 

 .دانماركي للدراسات بموجب قرض من الدانمارك

برنامج التنمية الصناعية الوطنية  إطارفي  54.3قسنطينة فقد دخل حيز التنفيذ سنة   مشروع أما

يومية  إنتاجيةم بقدرة 5482فيفي جان الوجود في شكل ملبنة نوميديا إلىظهر  واكتمل هذا المشروع و

 .من الحليب يوميالتر  686222تقدر ب

مستقلة  كمؤسسة الوجود ملبنة نوميديا بقسنطينة إلىظهرت  .66/56/544من تاريخ  وابتداء

 .إدارةدج يسيرها رئيس مدير عام ومجلس  53222222222مال قدره  برأس أسهمذات 

وتسويق الحليب ومشتقاته تتواجد حاليا في منطقة شعب الرصاص على بعد  لإنتاجملبنة نوميديا  -

حيث يبلغ ، هكتارات مستطيلة الشكل 3وتتربع على مساحة تقدر بـ ، كلم جنوب شرق قسنطينة3

 .مستخدم 664عدد المستخدمين فيها بـ 

 

                                                                                                                                                                                              
 .8 :، ص8718ديسمبر  88، بتاريخ 28الجريدة الرسمية العدد  - 1
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 ملبنة نوميديا  أهداف :أولا

 إلىعن طريق الوصول  الأرباحمؤسسة اقتصادية هو تحقيق اكبر قدر ممكن من  أيهدف  أنبما 

وموقعه المنتوج ، ومن ثم الحصول على مكانة مرموقة في السوق الإنتاجوبالتالي زيادة ، يمكن ما أقصى

لمنتجات المؤسسة لجعلها تواكب التطور  الأساسيهو المحرك  الأخيرلان هذا ، في ذهن المستهلك

  :التي تسعى الملبنة لتحقيقها نذكر مايلي الأهدافالحاصل في الصناعات الغذائية ومن بين 

 للاستفادةالمماثلة في النشاط الصناعي الغذائي  الأخرىبلوغ تنسيق امثل بين الملبنة وباقي المؤسسات  -

 .الملبنة إدارةالمشاركة في مجلس  الإطاراتمن الخبرات المقدمة من 

 .الإنتاجيةللتجهيزات  الأقصى ستغلالالاللتمكن من  وطرقهاتنظيم وتطوير هياكل الصيانة  -

الملبنة عن طريق محاولة الحصول على آلة جديدة بتغليف  إليهكهدف تسمو  الإنتاجالزيادة في خط  -

 .مكلفّ بالعملية التسويقية إطارمن جديد بدل  إنتاجهمتطور لصناعة مادة الياغورت حتى يتسنى لها 

التغلب على المنافسة الشرسة عن طريق الجودة والسعر المدروس بما يتلاءم مع الموزع من جهة  -

 .أخرىوالمستهلك النهائي من جهة 

، أسعارهاوارتفاع  الأوليةفيما يخص المواد  الأجنبية للأسواقالتقليل من التبعية  إلىالمؤسسة تهدف  -

وشرائه الطازج الذي تعمل الملبنة على جمعه  الأبقارالوطني من حليب  الإنتاجوهذا عن طريق تشجيع 

 .من المربين في كامل تراب قسنطينة

العمل والبحث المستمر عن وسائل تقنية وتكنولوجية واقتصادية ومالية تجعل المؤسسة تلبي احتياجات  -

 .ة الحقيقيةمن التكلف بأقلالبيع  أون الوقوع في خطر الكساد من دو أسواقهاعملائها مع المحافظة على 

تسهيلات فيما يخص الدفع  إعطاءالمؤسسة تحاول دوما الحفاظ على موزعيها وكذلك زبائنها عن طريق  -

 .وهامش الربح

 .بسبب تعطل الآلة6223مادة الجبن الطري بعد توقفها منذ سنة  إنتاج إعادة -

التزود بوسائل نقل  إلىتطمع المؤسسة في التخلص الجزئي من الموزعين الخواص عن طريق سعيها  -

 .حديثة خاصة بها

انطلاقة  6223مادة الجبن المعقم بكميات كبيرة بعد انطلاقيته في سنة  إنتاج إلىتهدف المؤسسة  وأخيرا

.محتشمة
1

 

 (سطيفوحدة ) –لوق مز –التعريف بملبنة التل  :الفرع الثاني

فرع لتوزيع الحليب بوسط مدينة سطيف تابع لوحدة قسنطينة يعمل على  إنشاءتم  54.5 أوتفي 

از مشروع وحدة سطيف التي سبق شرع في انج .548في عام  و، توزيع مادة الحليب عبر تراب الولاية

 .الأمالتاريخية للمؤسسة  النشأةفي  إليها الإشارة

                                                             
 .129 – 126: ص  ، مرجع سابق ، خليفي بدر الدين - 1
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 أسهمشركة ذات ، اقتصادية ، الحليب ومشتقاته مؤسسة عمومية لإنتاجملبنة التل  إن

(/SPA/laiterietellCPC) هكتارات25مساحة قدرها  دج تتربع على632222222يقدر بـ رأسمالها: 

 .٪منها مغطاة6

حيث  م.23/53/548المؤرخ في   *55-5.5-25-.25:الوحدة بموجب القرار رقم أنشأت

 : مؤسسات لانجازها هي أربعتم التعاقد مع 

 .مهمتها القيام بالدراسات الهندسية، مؤسسة بعنابة -

 .مؤسسة كذلك بعنابة للقيام بانجاز المباني -

 .مؤسسة سويدية لتوفير التجهيزات الخاصة بنتاج الحليب ومراقبتها تقنيا -

 .قامت بتوفير آلات صناعية الياغورت ألمانيةمؤسسة  -

التي تدخل  الأساسيةانه ومع عدم توفر المواد  إلا ، م5485في سنة  الأشغال تبدأ أنوكان من المقدر    

وتم انجاز  .548في عملية البناء في وقتها المحدد فان تاريخ الانطلاق الفعلي لعملية البناء كان سنة 

فهو  جالإنتاتاريخ بداية  أماالمرحلة التجريبية  بدأتم 5446وفي شهر مارس سنة  ، 5445الوحدة سنة 

، الانجاز تأخرلكن مع  دج5.35837222للمشروع بـ  الأوليةم وقد قدرت التكلفة 5446افريل 5

قدرت بـ  إضافيةفتحملت الوحدة تكلفة ، الدينارفي السوق الدولية وتدهور قيمة  الأسعارارتفعت 

 دج  65272227222   إلىدج  وبذلك وصلت تكلفة المشروع 33. 5557222

 ..58 الوحدة فعددهموعمال  إطارات أما 

 ملبنة التل أهداف :أولا

الحليب ما  إنتاجسطيف،هو تغطية اكبر حصة في سوق  مزلوق -التل –الهدف الرئيسي لملبنة  إن

مثل الرايب  الأخرىالثانوية فهي تتمثل في تلبية احتياجات السوق من المنتجات الحليبية  أهدافهامن بين 

.قانون العرض والطلب أيالتي يخضع تسويقها لمتغيرات السوق  ،للبن ا، أميرالجبن الطري ، قارورة
1

 

 باتنة -وراس الأ –التعريف بملبنة   :الفرع الثالث 

حيث تعمل على توفير مادة الحليب وتنويع ، ذات الطابع العمومي بمدينة باتنة الأوراستقع ملبنة 

حيث استطاعت هذه الملبنة في هذا  ، المجاورةة والى عدد من الولايات منتوجها الموجه للسوق المحلي

  .يالف لتر عاد552 إلى الإنتاجيةتحقق وفرة من مادة الحليب بباتنة حيث بلغ متوسط طاقتها  أن ، السياق

 

 لإنتاجبورشة جديدة  إنتاجهاوتدعّم هذه الملبنة  م،5445في  الإنتاجدخلت حيز  الأوراسلبنة م إن

وهذا بعد استعمال عملية تركيب التجهيزات الخاصة التي بلغت  الأوراسالذي يدعى بجبن الجبن  الزبدة،

 الإنتاجتحديد آلات  إلىمليون حيث بادرت ملبنة الاوراس منذ بداية الاوراس في هذه السنة  52تكلفتها بـ

 دج  مليون522سنوات مبلغ بقيمة 5لهذه العملية التي ستتم على مدارخصصت  أنبعد ، للوحدة

وتحقيق مكانتها في سوق الحليب على  الإنتاجيةالرفع من قدراتها  إلىتسعى ملبنة الاوراس 

 .المستوى الوطني

                                                             
 . 71: ص  –ص  ، مرجع سابق ، بدرة كوروغلي - 1
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 فةوفتح مراكز لتجميع الحليب بالجهة ولاسيما بالمناطق المعر إلىكما تسعى الملبنة في آجال قريبة 

وتمكنت هذه الوحدة المعروفة بجودة منتوجها  نتاجها ذات الاستهلاك الواسع ومنها بلدية بيطام بباتنة،إب

.الزبدة والقشدة الطرية :في الحليب وفي بعض مشتقاته ومنها سواء
1

 

  الطريقة والإجراءات : مبحث الثالثال

وثبات  الصدق ،مجتمع الدراسة و عينتها ،لدراسةالإجراءات منهجية اسنتناول في الطريقة و

 .المعالجة الإحصائية و ،الوسيلة

  منهجية الدراسة : المطلب الأول

جل تحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي للتعرف على العوامل المؤثرة أمن 

بالشرق الجزائري وتم الحصول على المعلومات اللازمة من منتجات مشتقات الحليب في قرارات تسعير 

 : مصادر التالية

 المصادر الأولية : الأولالفرع 

 .يوضح مقدمة عن البحث وماهية البحث: الجزء الأول -  

  .مكون من معلومات هامة عن أفراد العينة :الجزء الثاني -  

مكون من عدة محاور كل محور يناقش فرضية من فرضيات البحث لتأكيدها أو نفيها  :الجزء الثالث -  

 .من خلال وضع مجموعة من الأسئلة لكل محور

 المصادر الثانوية :الفرع الثاني

 من خلال الاطلاع على أهم الأدبيات والجهود العلمية السابقة ذات العلاقة بموضوع الدراسة من أبحاث و

 .مواقع الانترنيت تقارير و و   مجالات  كتب و

 

 

 

 ليل البياناتحت :الفرع الثالث

التحليلي المتمثل في حساب النسب حيث يتم استخدام الإحصائي  spssتم تخليل البيانات باستخدام برنامج 

 .المئوية واختيار الفرو قات في أراء أفراء العيينة

 مجتمع الدراسة وعينتها  : الثاني المطلب

تم استخدام أسلوب الحصر الشامل لتحقيق أهداف المؤسسة حيث يتكون مجتمع الدراسة من بعض 

 ملبنة منهم من الملبنات الخاصة و 55ا إلى الملبنات العاملة في الشرق الجزائري حيث بلغ مجتمع دراستن

 .أخرى عامة

                                                             
1  - WWW . el_massa . com, 27/03/2013.14:50 
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 لأنهوتم اختيار هذه العينة ، أما عينات الدراسة كانت من الإدارات العليا ومدراء الفروع ومساعديهم

هذه العينة يتم اتخاذ القرارات الإستراتيجية أو تنفيذها ومنها قرارات التسعير وقد تم اعتماد عدد  في 

انات حسب تواجد المدراء ومساعديهم ومدراء الاستبيانات حيث تم توزيع الإستبالفروع كأساس لتوزيع 

 .استمارة.3الفروع ومساعديهم حيث يتم توزيع 

 .انات على الملبناتتوزيع الإستب الي يوضح آلية وعددالجدول الت و

 نات الموزع عليها الإستبانات على مجتمع الدراسة يبين عدد الإستبا : (04)رقم  جدولال

ان يالاستب مكان الملبنة  ة ناسم الملب العدد

 الموزعة 

عدد 

 الإستبانات

 النسبة المئوية للإستبانات 

 %522 3 3 سطيف ملبنة التل  25

 %522 3 3 قسنطينة ملبنة نوميديا  26

ملبنة  25

safilait 

 %8.732 3 5 قسنطينة

ملبنة  23

  الأوراس

 %522 3 3 باتنة

 %85755 5 3 المسيلة نة ضملبنة الح 23

 %522 3 3 بجاية ملبنة صومام  25

 %522 3 3 عنابة ملبنة الحجار  .2

ملبنة فرحات  28

 لي 

-بن يحي 

- ميلة

3 3 522% 

 -العثمانية  ملبنة قروز 24

 ميلة 

3 5 8.732% 

ملبنة  52

saplait 

 %85755 5 3 سكيكدة

 %85755 5 3 البرج ملبنة البرح 55

 %.. 32 .3 المجموع

 إعداد الطالبة بوجملين سارة  : المصدر

 

على أفراد مجتمع  تالاستبياناولذلك تم توزيع  ، لإجراء الدراسة استخدمت طريقة المسح الشامل و

عد تفحص بو ،% 8.273استبانة أي بنسبة  .3ستبانة من أصل إ 32 وتم إسترداد  ، الدراسة

وبذلك يكون  ، انيستبروط المطلوبة للإجابة على الإأي منها نظرا لتحقق الش استبعادلم يتم  تالاستبيانا

الجداول التالية تبين خصائص مجتمع الدراسة  و استبانه 32انات الخاضعة للدراسة هو عدد الإستب

 : كالتالي

 متغير المسمى الوظيفي *

من عينة  %52من عينة الدراسة مسماهم الوظيفي مدراء و% 63أن ( 23) يبين الجدول رقم 

من عينة الدراسة مسماهم الوظيفي مدراء  %62و، الدراسة مسماهم الوظيفي مساعدي مدراء

  .مسماهم الوظيفي ومساعدي مدراء الفروع%63و الفروع
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 دراسة حسب متغير المسمى الوظيفي توزيع عينة ال : (05)الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  المسمى الوظيفي 

 %63 52 مدراء 

 %52 56 مساعدي مدراء 

 %62 8 مدراء الفروع 

 %63 52 مساعدي مدراء الفروع 

 %522 32 المجموع 

 العمر *

من %3673سنة و52من عينة الدراسة كانت أعمارهم اقل من %52 أن( 25) يبين الجدول رقم      

من عينة الدراسة كانت أعمارهم أكثر من  %63سنة و 33 -52من  أعمارهمعينة الدراسة تراوحت 

 .سنة33

 ع عينة الدراسة حسب متغير العمر توزي( 06) الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  العمر 

 %52 56 52اقل من 

 %3673 .5 33-52من 

 %6.73 55 فاكثر 33من 

 %522 32 المجموع 

 الجنس *

 .من عينة الدراسة من الإناث32%من عينة الدراسة من الذكور و %52آن (  .2) يبين الجدول رقم    

 

 ع عينة الدراسة حسب متغير الجنس توزي : (07 )الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  الجنس 

 %52 63 ذكر 

 %32 55 انثى 

 %522 40 المجموع 

 ل العلمي المؤه*

من عينة الدراسة مؤهلهم العلمي اقل من الباكالوريا و  %2 أن(  28) يبين الجدول رقم 

مؤهلهم  %3673من عينة الدراسة مؤهلهم العلمي جامعي و%6.73مؤهلهم العلمي تقني سامي و 52%

 .العلمي دراسات عليا

 لدراسة حسب متغير المؤهل العلمي توزيع عينة ا( 08)الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  المؤهل العلمي 

 %52 56 تقني سامي 

 %6.73 55 جامعي 
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 %3673 .5 دراسات عليا 

 %522 32 المجموع 

 التخصص*

تخصصهم %5673و  ، من عينة الدراسة تخصصهم محاسبة %62ان (  24) يبين الجدول رقم      

 .من عينة الدراسة تخصصهم تجارة%53و، عينة الدراسة تخصصهم تسيير من %3673و ،اقتصاد

 توزيع عينة الدراسة حسب متغير التخصص ( 09 )الجدول رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  التخصص 

 %62 8 المحاسبة 

 %5673 3 الاقتصاد 

 %3673 65 التسيير 

 %53 5 التجارة 

 %32 32 المجموع 

 

    

 

 

 سنوات الخبرة *  

من %53و ، سنوات3من عينة الدراسة بلغت الخبرة لديهم اقل من %53 أن(   52) يبين الجدول رقم  

من عينة الدراسة بلغت سنوات %6.73و ، سنة53 -3عليه الدراسة تراوحت سنوات الخبرة لديهم من 

ملبنات الشرق الجزائري تعتمد على العناصر  أنواتضح من هذه النسب ، سنة53من  أكثرالخبرة لديهم 

 .الشابة ذوي العلوم الحديثة

 توزيع عينة الدراسة حيث متغير سنوات الخبرة (  10  )الجدور رقم 

 النسبة المئوية  التكرار  سنوات الخبرة 

 %53 53 سنوات 3اقل من 

 %5.73 53 سنة 53 -3من 

 %6.73 55 سنة 53اكثر من 

 الدراسة  واتأد: المطلب الثالث

وتم استخدام هذه ، يتوقف البحث العلمي على اختيار أنسب الأدوات وكذا كيفية إستعمالها من الباحث

 :يلي الأدوات لإتمام هذا البحث المتواضع في المجالين النظري والتطبيقي وتتمثل أدوات الدراسة فيما

 الوثائق والسجلات: الفرع الأول

أداة ضرورية هامة لأي باحث عند قيامه بدراسة معينة في مجال ما، تعتبر الوثائق والسجلات 

سواء كانت هذه الدراسة نظرية أو تطبيقية، لذا ففي بحثنا هذا تم الإطلاع على بعض الكتب التي تحتوي 
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على موضوعنا قيد الدراسة، أما في الجانب التطبيقي فقد تم تفحص مختلف وثائق الملبنات محل الدراسة، 

 .وثائق المتعلقة بالجانب التسويقيخاصة ال

 المقابلة: الفرع الثاني

هي أداة تستخدم لدراسة سلوك فرد أو مجموعة أفراد للحصول على إستجابة لموقف معين أو 

لأسئلة معينة، فقد تم إستخدام هذا النوع من الأدوات في المجال التطبيقي، قصد الحصول على إجابات 

وكذا مناقشة هيكلها التنظيمي،  ONAlait بشأن تاريخي للمؤسسة الأم لمختلف الأسئلة التي تم طرحها

 .، واهم القرارات التي تؤخذ بعين الإعتبار في تحديد السعرودور وأهداف الوحدات

 الاستبانة  :الفرع الثالث

 : وقد تم تقسيم الإستبانة على قسمين كالتالي، تم استخدام الإستبانة كإحدى أدوات الدراسة

 .فقرات 5كون من تيحتوي على السمات الشخصية للمؤسسة ولي : الأولالقسم  -

محاور تتناول العوامل المؤثرة في قرارات تسعيرة مشتقات الحليب  بالشرق  4يتكون من  : القسم الثاني -

 : الجزائري كالتالي

 .فقرات5يناقش الحصة السوقية ويتكون من  : الأولالمحور 

 .المؤسسة ويتكون من فقرتينيناقش سمعة  : المحور الثاني

 .يناقش تكنولوجيا التصنيع ويتكون من فقرتين : المحور الثالث

 .يناقش التكاليف ويتكون من فقرتين: المحور الرابع

 .فقرات 5يناقش المنتوج النهائي ويتكون من  : المحور الخامس

 .فقرات5يناقش التشريعات والقوانين ويتكون من  : المحور السادس

 .فقرات 3يناقش المنافسة والمنافسين ويتكون من  : السابعالمحور 

 .فقرات3يناقش السوق ويتكون من  : المحور الثامن

 .فقرات5يناقش المستهلك ويتكون من  : المحور التاسع

 : وقد كانت إجابات كل فقرة وفق مقياس ليكارت الخماسي كالتالي   

موافق غير  غير موافق حايد موافق موافق بشدة التصنيف

 بشدة

 5 6 5 3 3 النقاط

 و المعالجة الاحصائية الصدق وثبات وسيلة الدراسة :الرابع المطلب

و هي الفا كرومباخ و المعالجة  الصدق وثبات وسيلة الدراسةن سنتناول في هدا المطلب كل م  

 .SPSSالاحصائية عن طريق برنامج 

 الصدق وثبات وسيلة الدراسة :القرع الاول
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التأكد من صدق الاستبيان الظاهري والبنائي من خلال تطبيق الاستبيان على عينة عشوائية لقد تم 

على عدة  أيضاكما تم عرضه ، تجريبية على مدراء ومساعدي المدراء ومدراء الفروع ومساعديهم

 .،لطرش جمال ،بوفنش وسيلة ، بلحاج طارق :الجامعة هم أساتذةمحكمين من 

 : كالتاليوكانت ملاحظاتهم   

 ملاحظاتهم  الخبراء 

 بلحاج طارق  -

 بوفنش وسيلة  -

 لطرش جمال  -

 بوجنانة فؤاد  -

 

اعادة صياغة التقديم وتصحيح العبارة رقم  -

66. 

 .55تصحيح العبارة  -

 .65اضافة العبارة رقم  -

 .52العبارة  اعادة صياغة -

 من إعداد الطالبة : المصدر

 : التاليةقمنا بالتعديلات  و   

 .إضافة مختلف التعديلات في مقدمة الاستبيان -

 .الصرفية تصحيح بعض الأخطاء النحوية و -

 .الشخصيةإعادة ترتيب عناوين البيانات  -

 .حذف المحور الخاص بتوجه الإدارة أهدافها -

 .إضافة عبارة ضمن البيانات الشخصية والمتعلقة بالمسمى الوظيفي -

كانت قيمة معامل  حيث آلفامعادلة كرومباخ  باستخدامفقد تم التوصل إليها ، الدراسة أما درجة ثبات أداة  

 : ثبات المقياس  كالتالي

  قيم معامل كرومباخ الفا للعوامل المؤثرة على سياسة التسعير( 11 )جدول رقم 

 الملاحظات كرومباخ الفا (العوامل ) المغيرات 

 جيدة 27424 الحصة السوقية

 جيدة 27828 المؤسسةسمعة 

 جيدة 27.58 تكنولوجيا التصنيع

 جيدة 27523 التكاليف

 جيدة 27.55 المنتوج النهائي

 جيدة 27.45 التشريعات والقوانين

 جيدة 27.55 المنافسة والمنافسين

 جيدة 27568 السوق

 جيدة 27425 المستهلك 

 .من إعداد الطالبة: المصدر

 sewمن خلال يظهر لنا أن مستوى الثبات أو التنافس الداخلي لكرونباخ الفا للأبعاد المكونة لمقياس      

pert  أو مجموع العبارات الاستبيان وهي شبه جيدة في مثل هذا النوع من الدراسات. 
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 المعالجة الإحصائية  :الفرع الثاني

 : تم استخدام الاختبارات التالية الإحصائي وspss تم تفريغ وتحليل الإستبانة من خلال برنامج 

من فقرات الإستبانة ونسبة كل على كل فقرة  الإجاباتالتكرارات لمعرفة نسب  النسب المئوية و -5

 .خاصية من خصائص العينة

 .اختبار الفا كرونباج لمعرفة ثبات فقرات الإستبانة -6

 .وبالتالي قبول أو رفض الفرضية.فقرات الإستبانةمدى دلاله كل فقرة من  one sample testاختبار   -5

ختبار الفروقات في أراء أفراد العينة في العوامل المؤثرة في تسعير لإ-one wayanova–اختبار  -3

 .منتجات مشتقات الحليب

 ائج الدراسة الميدانية وتفسيرها نت :المبحث الرابع

 .تحليل فقرات وفرضيات الدراسة ،سوف نتناول في هذا المبحث

 تحليل نتائج أسئلة الدراسة: ولالمطلب الأ

ستة و عشرون عبارة و سنقوم بالتعليق في هذا المطلب يتم تحليل عبارات الاستبيان حيث توجد 

 .البيانية الأعمدةعلى الدوائر النسبية و 

 السوقية تحليل عبارة محور الحصة :الأولالفرع 

 الحصة السوقية يؤثر على قرار التسعيرحجم  -10-العبارة 

أن هناك تشتت بين الإجابات حيث نجد ( 53)رقم نلاحظ من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

من العينة هي  %6،3.وهو ما يعادل ( سواء مدراء، أو مساعدي مدراء، أو مدراء الفروع)فرد  32

تسعير من خلال الإجابة بموافق تماما أما الموافقين فقد راضية على أن الحصة السوقية تؤثر على قرار ال

 .%6673وهو ما يعادل  55بلغ عددهم بـ

أما غير الموافقين وغير الموافقين تماما أي غير راضين عن حجم الحصة السوقية يؤثر على قرار 

أي لا يوجد أية أفراد من العينة موافقين  %2من العينة وكانت نسبة  %3ما يعادل     أي  5التسعير كانوا 

 .على أن حجم الحصة السوقية يؤثر على قرار التسعير
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   – 10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (15)الشكل رقم 

   

 .الطالبة إعداد : المصدر

 يعتبر السعر وسيلة لزيادة الحصة السوقية  - 10-العبارة 

المستجوبين كانت  إجابات أغلبية أننلاحظ  (55)البيانية رقم  الأعمدة الدائرة النسبية ومن خلال 

السعر  أنيدل على  من عينة الدراسة هذا ما %6.يعادل  مستجوب ما 56 ايجابية حيث قدر عددهم ب 

من عينة  %3 يعادل ما هو و 5يعدم الموافقة فكان عددهم  المجيبينعن  أما ، وسيلة لزيادة الحصة السوقية

 .من عينة الدراسة %3يعادل  محايدين وهو ما أشخاص 5الدراسة و

   - 10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (16 ( الشكل رقم 

 

 

 .لبةاطال إعداد : المصدر
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 ية اتخاذ قرار التسعير يعتمد على الحفاظ على الحصة السوق -10-العبارة 

تقريبا  إجاباتهمالمستجوبين كانت  أن( .5)رقم البيانية  و الأعمدةيتبين من خلال الدائرة النسبية 

اتخاذ قرار التسعير يعتمد على الحفاظ على نسبة  أنيدل كذلك على  وهذا ما، العبارة الثانية إجاباتتشابه 

 .الحصة السوقية

الحصة السوقية تؤثر في اتخاذ  أنمما سبق ذكره في عبارات محول الحصة السوقية يمكن استنتاج 

 .قرارات التسعير

   - 10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (17)الشكل رقم 

 

 .البةطال إعداد : المصدر

 .سمعة لمؤسسة :الفرع الثاني

 .ذات التقنية العالية تؤثر على قرارات التسعير الآلاتتوفر  -10-العبارة 

 ب المستجوبين موافقين وذلك بنسبةاغل أنيتضح ( 58)رقم  البيانية الأعمدة من خلال الدائرة النسبية و

عامل فهم يثبتون بان سمعة المؤسسة كذلك تؤثر بشكل جدي على اتخاذ  64يعادل  ما أي  53%

وعاملين  ، عمال عارضو الفكرة 5يعادل  من حجم العينة وهو ما %3في حين ، قرارات التسعير

محايدين وهو  أشخاص 5لكن تبقى اكبر نسبة تتجه نحو الموافقة على هذه الفكرة و، الفكرة تماما اعارضو

 .عينة الدراسة من %3يعادل  ما
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–  10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (18)الشكل رقم 

  .الطالبة إعداد : المصدر

 سمعة المؤسسة تؤثر على تحديد السعر  -10-العبارة 

متجهة نحو الموافقة  الإجاباتاغلب  أنكذلك يتبين  (54)رقم  البيانية الأعمدة من خلال الدائرة النسبية و

 %3,.6يعادل  عامل موافقين بشدة وهو ما 55و %36,32يعادل  عامل وهو ما 65قدر عددهم ب  إذ

 5المحايدين فبلغ عددهم ب  أما %3يعادل  ما و هو 6ب بلغ عددهمفهم الغير موافقين و الباقي أما

 .الدراسة عينة من %53يعادل  وهو ما أشخاص

–  10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (19)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر
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 تكنولوجيا التصنيع  :الفرع الثالث

 .ذات  التقنية العالية تؤثر على قرار التسعير الآلات توفر -10-العبارة 

ولا ، معارضة في هذه العبارة أيةتوجد  انه لا( 62)رقم البيانية  الأعمدة يتبين من خلال الدائرة النسبية و

التقنية على قرار التسعير  الآلاتانه فعلا تؤثر  أيانه درجة الموافقة على هذه العبارة كبيرة  اي محايد

 وهو ما عامل 55وعدد الموافقين تماما هو %52يعادل  عامل وهو ما63حيث بلغ عدد الموافقين ب 

  .%32يعادل 

–  10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (20)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 التسعير  توفر على قرار الإنتاجتقديم درجة التقنية المستخدمة في   - 17 -العبارة 

بينما درجة المعارضة  درجة الموافقة كبيرة جدا أن( 65)رقم  البيانية الأعمدة تبين الدائرة النسبية و

 العمال الموافقين قدر ب عامل بينما عدد 65يعادل  ما أي %53ضئيلة جدا حيث بلغت درجة الموافقة ب 

 %326يعادل  الغير موافقين بلغ عددهم بعامل فقط وهو ما أما %5623يعادل  عامل وهو ما 55
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–  17 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (21)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 التكاليف : الفرع الرابع

 .الأسعاربعين الاعتبار عند اتخاذ قرار تحديد  ذحساب التكلفة يؤخ -10-العبارة 

درجة المعارضة معدومة تماما بينما قدر  أن (66)رقم  البيانية والأعمدةيتبين لنا من خلال الدائرة النسبية 

عامل  .5بينما عدد الموافقين بلغ عددهم ب  %.323يعادل  عامل وهو ما 65عدد الموافقين بشدة ب

 .الدراسةمن عينة  %3236يعادل  وهو ما

 - 10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (22)   الشكل رقم 

 

 الطالبة إعداد : المصدر

. 
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 .السعرعائقا عند تحديد  الإنتاجتعتبر تكاليف  -10 -العبارة 

درجة الموافقة كبيرة جدا حيث بلغ عدد  أنكذلك  (65)رقم البيانية  الأعمدة تبين الدائرة النسبية و

يعادل  عامل وهو ما 63عدد الموافقين هو  أما %52يعادل  عامل وهو ما 56العمال الموافقين بشدة ب 

 أنهذه العبارة تثبت  و %23.يعادل  هو ما و أشخاص 5المحايدين هم  الأشخاصبينما عدد  52%

 .السعرعائقا عند تحديد تعتبر حقا  الإنتاجتكاليف 

 – 10 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (23 )الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 المنتوج النهائي : الفرع الخامس

 جودة المنتوج تؤثر على قرار التسعير    -01  -العبارة

الموافقة جد مرتفعة حيث أن درجة  (63)رقم تبين لنا من خلال الدائرة النسبية و الأعمدة البيانية 

عامل  62، أما غير الموافقين قدرو ب %3.23 يعادل ما ه عامل و 54بلغ عدد الموافقين تماما ب

 حيث قدر عدد العمال بعامل فقط وهو ما، بينما درجة المعارضة تكاد تنعدم ،%32يعادل  وهو ما

 .%623يعادل 
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 – 01 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (24)الشكل رقم 

 

  .الطالبة إعداد : المصدر

 تميز المنتوج وعدم توفر البديل يؤثر على قرار التسعير  -00 –العبارة 

 65أن درجة الموافقة تتعدى إلى  (63)رقم تبين لنا من خلال الدائرة النسبية و الأعمدة البيانية 

، %3623يعادل  عامل وهو ما .5تماما بلغ عدد العمال ب  ، بينما الموافقة%36ما يعادل  هو عامل و

وهذه النسبة والعدد بالنسبة للعاملين غير  %623يعادل  أما المحايدين فيوجد عامل محايد فقط وهو ما

 .الموافقين

–  00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (25)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 

 

 مراحل دورة حياة المنتوج تؤثر على قرار التسعير  -00 –العبارة 
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لغ كذلك أن درجة الموافقة كبيرة جدا حيث ب (65)رقم تبين لنا الدائرة النسبية و الأعمدة البيانية 

 66أما الموافقين تماما بلغ عددهم  %5.23يعادل  وهو ما عامل 53عدد العمال الموافقين تماما ب

، بينما عدد %3يعادل  هو ما شخص و 6 بلغ عددهم أما بالنسبة للمحايدين %33يعادل  هو ما عامل و

 .%623موافقين فبلغ عددهم عامل واحد فقط وهو ما يعادل ال

مما سبق ذكره في عبارات محور المنتوج النهائي يمكن استنتاج أن النسب سابقة الذكر معظمها و أغلبها   

 .تنحاز نحو الموافقة

-12-البيانية للعبارة الأعمدةالدائرة النسبية و  : (26)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 والقوانين التشريعات : الفرع السادس

 سعر المنتوج الأصلي يؤثر على قرار التسعير -00 - العبارة

درجة  أنه في هذه العبارة تنعدم (.6)رقم يتبين لنا من خلال الأعمدة البيانية و الدائرة النسبية 

دلالة على أن سعر المنتوج الأصلي يؤثر بدرجة كبيرة على قرار التسعير حيث بلغ عدد  المعارضة تماما

عامل  63أما عدد الموافقين فبلغ  ،%5.23عامل وهو ما يعادل  53العمال الذين يوافقون بشدة إلى 

 .%5623يعادل  ما وهو

 

 

 

 

 

 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (70)الشكل رقم 
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 .الطالبة إعداد :المصدر

 :المنتوجات الجزائرية المنافسة تؤثر على قرار التسعير سعر: -00 -العبارة

أن درجة الموافقة كبيرة جدا حيث بلغ عدد  (68)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

من عينة الدراسة، أما عدد العمال الموافقين  %.326عامل وهو يعادل  55العمال الموافقين بشدة إلى 

 .من عينة الدراسة %32.6عامل وهو ما يعادل  64فقد بلغ عددهم 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (28)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 

 

 

 

 .تحديد الوقت وثباته مع مرور الوقت يؤثر على قرار التسعير: -00 – العبارة
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أن درجة الموافقة كبيرة جدا بالنسبة ( 64)رقم تبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

من عينة الدراسة بينما بلغ  %52نسبة يعادل  عامل وهو ما 56للمعارضين حيث بلغ عدد الموافقين بشدة 

من عينة الدراسة أما بالنسبة للعمال   %53عامل أي ما يعادل نسبة  65عدد العمال الموافقين ب 

على  ، %326ما يعادل          المحايدين وغير الموافقين فقد قدر عددهم بعامل، عامل لكل منهما وهو

 .الترتيب

التشريعات والقوانين يمكن استنتاج أن كل النسب سابقة الذكر تميل إلى مما سبق ذكره في عبارات محور 

 .الموافقة

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (29)الشكل رقم 

 ..الطالبة إعداد : المصدر

 المنافسة و المنافسين: الفرع السابع

 وجود المنافسة السعرية يؤثر على قرار التسعير  : -00 –العبارة 

أن درجة الموافقة كبيرة جدا كذلك مقارنة ( 52)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

بنسب الموافقة سالفة الذكر في حين تنعدم درجة المعارضة بالنسبة لغير الموافقين والمحايدين حيث بلغ 

من عينة الدراسة بينما بلغ عدد   %.325عامل وهو ما يعادل  53عدد العمال الموافقين بشدة إلى 

  .من عينة الدراسة %3256ا يعادلعامل وهو م 63العاملين الموافقين ب 

 

 

 

 

 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (30)الشكل رقم 
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 .الطالبة إعداد : المصدر

 وجود المنافسة غير السعرية يؤثر على قرار التسعير : -07 -العبارة

درجة المعارضة ضئيلة جدا تكاد  أن( 55)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

من عينة الدراسة، أما  %6,3تنعدم حيث بلغ عدد العمال غير الموافقين بعامل فقط وهو ما يعادل نسبة 

بينما عدد العمال الموافقين  %6.23يعادل  عامل وهو ما 55العمال الموافقين بشدة فقد قدر عددهم ب 

 .تنعدم درجة المحايدة بالنسبة للأشخاص المحايدين و %2.يعادل  عامل وهو ما 68بلغ عددهم ب 

 – 07 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (31)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 

 

 المنافسين المتواجدين يؤثر على قرار التسعير عدد : -00 –العبارة 

إن درجة المعارضة تنعدم في حين  (56)رقم  يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية

حيث ، بينما درجة الموافقة متزايدة نوعا ما ،من عينة الدراسة %3يعادل  يوجد عاملين محايدين وهو ما

Ta: موافق

 بشدة

T :موافق 

Naord :

 محايد

D : غير

 موافق

Td :موافق 
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 53العمال الموافقين بشدة قدر عددهم ب  و %52يعادل  عامل وهو ما 63بلغ عدد العمال الموافقين ب 

 .من عينة الدراسة %53يعادل  عامل وهو ما

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (32)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 على قرار التسعير  يؤثر المحتملين لا المنافسينعدد  : -00 –العبارة 

انه هناك تشتت في الإجابات حيث ( 55)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

عامل  56في حين بلغ عدد العمال المحايدين ب %3يعادل  بلغ عدد العمال الغير موافقين بعاملين وهو ما

 عامل وهو ما 66الموافقين فقد بلغ عددهم ب من عينة الدراسة بينما عدد العمال  %52يعادل  وهو ما

يعادل  عمال وهو ما 3أما عدد العمال الموافقين بشدة فقد بلغ عددهم ب ، من عينة الدراسة %33عادل 

 .من عينة الدراسة 52%

 

 

 

 

 

 

 

 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (33)الشكل رقم 



دراسة ميدانية لعينة من ملبنات مشتقات الحليب               الفصل الثالث  

 بالشرق الجزائري                  
 

807 
 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 السوق: الفرع الثامن

 حجم السوق يؤثر على قرار تسعير منتجات الحليب : -01 –العبارة 

كذلك أنه هناك تشتت في الإجابات  (53)رقم  يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية

عمال وهو  8حيث كانت درجة الموافقة تفوق بكثير درجة المعارضة، فقد بلغ عدد العمال الموافقين بشدة 

 %2.عامل وهو ما يعادل  68من عينة الدراسة، أما عدد العمال الموافقين قدر عددهم ب %62يعادل  ما

عامل وهو ما يعادل  6,6من عينة الدراسة، بينما عدد العمال المعارضين والمحايدين فقد بلغ عددهم ب

 .من عينة الدراسة ،3%

 – 01 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (34)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 

 

 طبيعة السوق يؤثر على قرار تسعير منتجات الحليب : -00 –العبارة 
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أن درجة الموافقة كبيرة جدا حيث ( 53)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

 56أما عدد العمال الموافقين بشدة فقدر ب  %56,3عمال أي ما يعادل  3بلغ عدد العمال الموافقين بشدة 

من عينة الدراسة، بينما عينة المعارضة معدومة، في حين يوجد ثلاث عمال  %82عامل وهو ما يعادل 

 .من عينة الدراسة %56,3محايدين وهو ما يعادل نسبة 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (35)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 اعتماد السوق على العرض والطلب يؤثر على قرار التسعير : -00 – العبارة

أن درجة المعارضة والمحايدة تنعدم ( 55)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

 %83عامل وهو ما يعادل نسبة  53بينما درجة الموافقة كبيرة جدا، حيث بلغ عدد العمال الموافقين ب 

من عينة  %53عمال أي ما يعادل  5من عينة الدراسة، بينما عدد العمال الموافقين بشدة فقد بلغ عددهم 

 .الدراسة

 –00–البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (36)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 الظروف الاقتصادية السائدة تؤثر على قرار التسعير : -00 – العبارة
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أن درجة المعارضة تكاد تنعدم حيث ( .5)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

من عينة الدراسة، بينما بلغ عدد  %6,3بلغ عدد العمال غير الموافقين بعامل فقط وهو ما يعادل نسبة 

عامل  64، في حين بلغ عدد العمال الموافقين ب %63عمال وهو ما يعادل  52العمال الموافقين بشدة 

 .من عينة الدراسة %6,3.وهو ما يعادل 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (37)الشكل رقم 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 المستهلك: الفرع التاسع

 مستوى القدرة الشرائية للمستهلك يؤثر على قرار التسعير : -00 –العبارة 

أنه هناك تشتت في الإجابات حيث ( 58)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

عامل محايد  62المحايدين كانت درجة المحايدة تفوق درجة الموافقة ودرجة المعارضة، فقد بلغ عدد 

على الترتيب،  3 ,6ين بشدة والموافقين فكان عددهم من عينة الدراسة أما الموافق %32وهو ما يعادل 

 .على الترتيب من عينة الدراسة %56,3،  %3266وهو ما يعادل 

 

 

 

 

 

  00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (38)الشكل رقم 
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  .الطالبة إعداد : المصدر

 مستوى ثقافة ووعي المستهلك يؤثر على قرار التسعير : -00 -العبارة

أنه هناك تشتت في الإجابات حيث ( 54)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

وهو ما يعادل  53كانت درجة المحايدة والمعارضة تفوق درجة الموافقة حيث بلغ عدد المحايدين 

على الترتيب وهو  5355من عينة الدراسة، بينما عدد الغير موافقين والغير موافقين بشدة ب  %.325

على الترتيب من عينة الدراسة، أما عدد العمال الموافقين بشدة والموافقين  %53،  %.325ما يعادل 

 .من عينة الدراسة على الترتيب ،%3على الترتيب وهو ما يعادل  6، 6فقدر ب 

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (39)الشكل رقم 

 

 .الطالبة إعداد : المصدر

 

 

 

 العامل النفسي لدى المستهلك تجاه المنتوج الجزائري يؤثر على قرار التسعير : -00 -العبارة 
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أنه هناك تشتت في الإجابات حيث أن ( 32)رقم يتبين لنا من خلال الدائرة النسبية والأعمدة البيانية 

ما عامل وهو  53درجة المحايدة ودرجة المعارضة تفوق درجة الموافقة، وقد بلغ عدد العمال المحايدين 

عامل  3، 53من عينة الدراسة، بينما بلغ عدد العمال الغير موافقين والغير موافقين بشدة ب  %53يعادل 

على الترتيب من عينة الدراسة، في حين بلغ عدد  %3256،  %.325على الترتيب، وهو ما يعادل 

ى الترتيب من عينة عل %3، %52على الترتيب، وهو ما يعادل نسبة  6، 3الموافقين والموافقين بشدة ب 

 .الدراسة

 – 00 –البيانية للعبارة  الأعمدةالدائرة النسبية و  : (40)الشكل رقم 

 .الطالبة إعداد : المصدر

  ترتيب عبارات الدراسة:الفرع العاشر

لمزيد من التحليل لمعرفة رأي العينة حول أثر البيئة التسويقية على سياسة التسعير، فقد تم عرض 

عبارة المكونة للمقياس الموضوع لدراسة سياسة التسعير، وذلك على أساس المتوسط الحسابي  65

وامل ذات والانحراف المعياري، ثم ترتيبها حسب معامل الاختلاف باعتباره مقياس أدق في ترتيب الع

ترتيب ( 56) الطبيعة المختلفة، آخذين بعين الاعتبار انحراف القيم عن المتوسط، ويظهر الجدول رقم 

العوامل المتضمنة هذا الجزء من الدراسة وفقا للمتوسط الحسابي نلاحظ تقارب النتائج وبتراوحها بين 

مما يعكس  (56)كما تظهر في الجدول رقم  3إلا أن معظم نتائج المتوسط لا تزيد  .3،5و  .8،3

 .متغيرات العرض والطلب في السوق اعتماد المدراء على

حيث تنحصر النتيجة وفقا لسلم ليكارت بين موافق بشدة وموافق مما يدل على التأثير الايجابي لدى 

 .سياسة التسعيرالمدراء على أثر المتغيرات المدروسة على 

 

 .نتائج قياس جودة عبارات الاستبيان : ( 12)جدول رقم 
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الر

 قم

المتوس العبارات

 ط

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 الاختلاف

الترت

 يب

 25 0,086 0,361 4,15 اعتماد السوق على العرض والطلب يؤثر على قرار التسعير 66

 26 0,105 0,452 4,27 التسعيرمراحل دورة حياة المنتوج تؤثر على قرار  53

حساب التكلفة يؤخذ بعين الاعتبار عند اتخاذ قرار تحديد  28

 الأسعار

4,57 0,500 0,109 25 

 23 0,111 0,450 4,05 عدد المنافسين المتواجدين يؤثر على قرار التسعير 65

 05 0,112 0,490 4,37 التسعير قرار على يؤثر الأصلي المنتوج سعر 13

 06 0,112 0,496 4,40 التسعير قرار على تؤثر العالية التقنية  ذات الآلات توفر 06

 07 0,117 0,490 4,37 التسعير قرار على يؤثر السعرية المنافسة وجود 16

 08 0,130 0,563 4,30 التسعير قرار على يؤثر المتواجدين المنافسين عدد 18

 09 0,134 0,563 4,20 التسعير قرار على تؤثر السائدة الاقتصادية الظروف 23

 10 0,136 0,576 4,22 التسعير قرار على يؤثر السعرية غير المنافسة وجود 17

 11 0,139 0,579 4,15 التسعير قرار على يؤثر السوقية الحصة حجم 01

 قرار على توفر الإنتاج في المستخدمة التقنية درجة تقديم 07

 التسعير

4,27 0,598 0,140 12 

 13 0,143 0,590 4,10 السوقية الحصة لزيادة وسيلة السعر يعتبر 02

 14 0,143 0,635 4,42 التسعير قرار على تؤثر المنتوج جودة 10

 15 0,146 0,610 4,22 التسعير قرار على يؤثر الوقت مرور مع وثباته الوقت تحديد 15

 16 0,152 0,622 4,35 التسعير قرار على يؤثر البديل توفر وعدم المنتوج تميز 11

 17 0,152 0,635 4,17 التسعير قرارات على تؤثر العالية التقنية ذات الآلات توفر 04

 18 0,161 0,675 4,17 السعرعائقا عند تحديد  الإنتاجتعتبر تكاليف  09

 19 0,167 0,677 4,05 الحليب منتجات تسعير قرار على يؤثر السوق حجم 20

 20 0,169 0,679 4,00 السوقية الحصة على الحفاظ على يعتمد التسعير قرار اتخاذ 03

 21 0,182 0,776 4,25 التسعير قرار على تؤثر المنتوج حياة دورة مراحل 12

 22 0,195 0,723 3,70 التسعير قرار على يؤثر لا المحتملين المنافسين عدد 19

 23 0,199 0,800 4,02 السعر تحديد على تؤثر المؤسسة سمعة 05

 24 0,362 0,986 2,72 التسعير قرار على يؤثر للمستهلك الشرائية القدرة مستوى 24

 25 0,394 0,986 2,47 التسعير قرار على يؤثر المستهلك ووعي ثقافة مستوى 25

 يؤثر الجزائري المنتوج تجاه المستهلك لدى النفسي العامل 26

 التسعير قرار على

2,57 1,00 0,636 26 

 .عداد الطالبة: المصدر 

 ار فرضيات الدراسةباخت: نيالمطلب الثا

سنتناول في هذا المطلب كل من فرضيات الدراسة واختباراتها حيث توجد فرضيتان رئيسيتان في 

دراستنا وتنبثق من كل فرضية رئيسية فرضيات فرعية، حيث تنبثق من الفرضية الرئيسية الأولى، خمسة 

 .الفرضية الرئيسية الثانية أربعة فرضيات فرعيةفرضيات فرعية، ومن 
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 : الأولىاختبار صحة الفرضية الرئيسية   :الأولالفرع 

 :تنص هذه الفرضية على ما يلي

HoA :  " لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين سياسة التسعير والعوامل الداخلية للبيئة التسويقية

 ."المنتوج النهائي تكنولوجيا التصنيع، التكاليف والحصة السوقية، سمعة المؤسسة، : التالية

HaA:   "توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين سياسة التسعير والعوامل الداخلية للبيئة التسويقية التالية :

 ."الحصة السوقية، سمعة المؤسسة، تكنولوجيا التصنيع، التكاليف والمنتوج النهائي

 :وتحصلنا على المخرجات التالية

 .Aمخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية  : (00 )رقم  جدول

 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,830
a
 ,689 ,681 ,15289 

a. Predictors:  (Constant) ، totp 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

A
 

(constant) 

        MGTCOMM 

1.680 

,522 

,256 

,060 

 

,830 

6.654 

9.178 

000، 

000، 

a. Dependent vareable:  tah
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 

مما ، 584، كما بلغ معامل التحديد 852يبين الجدول أعلاه أن قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت 

من التغير في السعر يعود إلى التغير في العوامل الداخلية وبما أن مستوى الدلالة  ℅58،4يعني أن 

مستوى الدلالة المعتمد فإننا نرفض هذه الفرضية الصفرية وتقبل الفرضية  2،23وهو أقل من  2يساوي 

اسة التسعير أي تتأثر قرارات البديلة القائلة بوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين العوامل الداخلية وسي

 .التسعير أي تتأثر قرارات التسعير بعوامل البيئة الداخلية

 : كما يشير الجدول الأخير إلى معادلة الانحدار الخطي بين العوامل الداخلية وسياسة التسعير

Y=1,680+0,552 totp 
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تمثل المتغير التابع أي التسعير، تمثل هذه المعادلة أثر البيئة التسويقية على سياسة  yعلما أن 

إلى درجات   (β)إلا أن يكون أكثر فهما إذا قمنا بتحويل  2،336وقيمته  βالتسعير بواسطة المعامل 

 ،852البالغ  (BETA) مما ينتج عنه معامل ، التسعير للمتغيرين العوامل الداخلية وسياسة Z معيارية

 .في الجدول standardized coefficientsوالذي يظهر تحت المعاملات المعيارية 

 : الأولىالفرضية الفرعية 

 Ho1 :  السوقيةقرارات التسعير بعامل الحصة  تتأثرلا. 

  Ha1: السوقيةهذه الفرضية بعامل الحصة  تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث 

 .والحصة السوقية تمثل المتغير المستقل، التابع

 : حصلنا على المخرجات التاليةتو

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الأولى : (00)جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,730
a
 ,532 ,520 ,28186 

a. Predictors:  (Constant) , pm 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT.  
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ERROR 

A
 

(constant) 

        MGTCOMM 

2,110 

,522 

,327 

,079 

 

,730 

6,450 

6,577 

,000 

,000 

a. Dependent vareable:  totp
 

 .SPSS مخرجات البرنامج الإحصائي : المصدر

 2،362 كما بلغ معامل التحديد 52.،2 قيمة معامل الارتباط الثنائي كانت أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى الدلالة  أنبما  التغير في الحصة السوقية و إلىمن التغير في السعر يعود  %36722 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723يساوي صفرا وهو اقل من 

 تتأثر آيبين الحصة السوقية وسياسة التسعير  إحصائيةالفرضية البديلة القائلة بوجود علاقة ذات دلالة 

 .قرارات التسعير بالحصة السوقية

 : نحدار الخطي بين الحصة السوقية وسياسة التسعيرمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

y=2.110+ 0,522pm 

 .2،366وقيمته  (B)المعادلة اثر الحصة السوقية على سياسة التسعير بواسطة المعامل    مثل هذهت

 .الفرضية الفرعية الثانية

HO2 :المؤسسةقرارات التسعير بعامل سمعة  تتأثر لا. 

HA2: المؤسسةالتسعير بعامل سمعة  تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث       

 .وسمعة المؤسسة تمثل المتغير المستقل، التابع

 : حصلنا على المخرجات التاليةتو    

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الثانية : (00) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,669
a
 ,448 ,434 ,30619 

a. Predictors:  (Constant) , ft 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

A
 

(constant) 2,555 ,307  8,312 ,000 
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                    ft ,411 ,074 ,669 5,555 ,000 

a.Dependent vareable:  totp
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 2،338 كما بلغ معامل التحديد  2،554كانت قيمة معامل الارتباط الثنائي  أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى الدلالة  أنوبما  ،المؤسسةالتغير في سمعة  ىإلمن التغير في السعر يعود  %3378 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد %2723يساوي صفرا وهو اقل من 

 تتأثر أيبين الحصة السوقية وسياسة التسعير  إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة  البديلة  الفرضية

 .قرارات التسعير بسمعة المؤسسة

 .بين سمعة المؤسسة وسياسة التسعيرنحدار الخطي معادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول     

Y= 2.555+0,411FT 

 الفرضية الفرعية الثالثة 

HO3:  التصنيع تكنولوجياقرارات التسعير بعامل  تتأثرلا. 

Ha3: التصنيعقرارات التسعير بعامل تكنولوجيا  تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث     

  وتكنولوجيا التصنيع تتمثل المتغير المستقلالتابع 

 :حصلنا على المخرجات التاليةتو   

  

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الثالثة :(00)جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,799
a
 ,638 ,629 ,24794 

a. Predictors:  (Constant) , cou 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

A
 

(constant) 

       cou 

1 ,338 

,669 

,357 

,082 

 

,799 

3,750 

8,186 

,001 

,000 

a.Dependent vareable:  totp 
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 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

  2،558 كما بلغ معامل التحديد 44.،2انت ك قيمة معامل الارتباط الثنائي أن أعلاهيبين الجدول     

مستوى  أنوبما التغير في تكنولوجيا التصنيع  إلىمن التغير في السعر يعود  %5578 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد %2723الدلالة يساوي صفرا وهو اقل من 

 تتأثر أيبين تكنولوجيا التصنيع والتسعير  إحصائيةلقائلة بوجود علاقة ذات دلالة البديلة  الفرضية

 .التصنيع اجيلوبتكنوقرارات التسعير 

 .التصنيع تكنولوجياو  نحدار الخطي بين وسياسة التسعيرمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

Y= 1.338 +0,669cou 

 الفرضية الفرعية  الرابعة 

HO4:  التكاليفقرارات التسعير بعامل  تتأثرلا . 

Ha4: التكاليفالتسعير بعامل  قرارات تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث       

 .المستقل المتغيرالتكاليف تمثل  والتابع،

 : حصلنا على المخرجات التاليةتو 

 

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الرابعة : (07) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,793
 a
 ,629 ,619 ,25098 

a. Predictors:  (Constant) ,st  

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

st 

1,436 

,641 

,352 

,080 

 

,793 

4,083 

8,8030 

,000 

,000 

a.Dependent vareable:  totp
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر
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 كما بلغ معامل التحديد 45.،2كانت  قيمة معامل الارتباط الثنائي أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى  أنوبما  التغير في التكاليف إلىمن التغير في السعر يعود  %56.4 إنمما يعني   27564

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723الدلالة يساوي صفرا وهو اقل من 

قرارات  تتأثر أي، بين التكاليف وسياسة التسعير إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة البديلة  الفرضية

 .التسعير بالتكاليف

 .تكاليفوال نحدار الخطي بين سياسة التسعيرمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

Y= 1.436 +0,641 st 

  الخامسة الفرضية الفرعية

HO5 : النهائيقرارات التسعير بعامل المنتوج  تتأثرلا. 

Ha5 :النهائيقرارات التسعير بعامل المنتوج  تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير التابع  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث   

 والمستهلك يمثل المتغير المستقل 

 : حصلنا على المخرجات التاليةتو

 

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الخامسة : (00) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,711
a
 ,505 ,492 ,28998 

a. Predictors:  (Constant) ,  

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

 

B 

SDT. 

ERROR 

 

BETA 

  

B
 

(constant) 

        pf 

1,968 

,524 

,368 

,084 

 

,711 

 

5,347 

6,227 

,000 

,000 

a.
 Dependent vareable:  totp
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  2،32 كما بلغ معامل التحديد 55.،2كانت  قيمة معامل الارتباط الثنائي أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى  أنبما  والتغير في سلوك المستهلك  إلىمن المتغير في السعر يعود   % 3273 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723الدلالة يساوي صفرا وهو اقل من 

 تتأثر إي، بين سلوك المستهلك وسياسة التسعير إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة البديلة  الفرضية

 .قرارات التسعير بعامل المستهلك

 :المنتوج النهائي و نحدار الخطي بين سياسة التسعيرمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

Y= 1.968+0,524pf 

 اختبار صحة الفرضية الرئيسية الثانية : الفرع الثاني

 : يلي تنص هذه الفرضية  على ما

Hob: "  بين سياسة التسعير والعوامل الخارجية للبيئة التسويقية التالية إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا : 

   السوق المستهلك، والمنافسينالمنافسة ، نالقوانيالتشريعات و
"

.
 

Hab: "  بين سياسة التسعير والعوامل الخارجية للبيئة التسويقية التالية إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة : 

 ." المستهلك ، السوق ، المنافسة والمنافسين ، التشريعات والقوانين

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث 

يمثل المتغير المستقللعوامل الخارجية ا التابع و
 

 : وتحصلنا على المخرجات التالية

 B. مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية  : (00) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,739
 a
 ,546 ,534 ,18478 

a. Predictors:  (Constant) , totc 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

totc
 

1,364 

,693 

,394 

,103 

 

,739 

3,459 

6,759 

,001 

,000 

a.Dependent vareable:  tah
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر
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 2،353 كما بلغ معامل التحديد 54.،2كانت قيمة معامل الارتباط الثنائي  أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى الدلالة  أنبما  والتغير في العوامل الخارجية  إلىمن التغير في السعر يعود  %35،3 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723يساوي صفرا وهو اقل من 

 أي ، بين العوامل الخارجية وسياسة التسعير إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة  البديلة الفرضية

 .قرارات التسعير بالعوامل الخارجية تتأثر

 : العوامل الخارجيةو نحدار الخطي بين سياسة التسعيرمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

y=1.364+0,693totc 

 الفرضية الفرعية السادسة 

Ho6:  والقوانينقرارات التسعير بعامل التشريعات  تتأثرلا. 

Ha6: والقوانينقرارات التسعير بعامل التشريعات  تتأثر. 

 

المتغير يتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث ان سياسة التسعير يتمثل 

.التابع والتشريعات والقوانين تمثل المتغير المستقل
 

 : وتحصلنا على المخرجات التالية

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية السادسة : (01) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,592
 a
 ,351 ,333 ,23558 

a. Predictors:  (Constant) ,loi  

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

loi 

2,175 

,387 

,369 

,085 

 

,592 

5,898 

4,529 

,000 

,000 

a.Dependent vareable:  totc
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 2،535.كما بلغ معامل التحديد 2،356كانت قيمة معامل الارتباط الثنائي  أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى  أنبما  والتغير في التشريعات والقوانين  إلىمن التغير في السعر يعود %53،5 إنمما يعني 
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نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723الدلالة يساوي صفرا وهو اقل من 

قرارات  تتأثر إي ، بين التكاليف وسياسة التسعير إحصائية ةالقائلة بوجود علاقة ذات دلال البديلة الفرضية

 .التسعير بالتشريعات والقوانين

 : وسياسة التسعير شريعات و القوانين التنحدار الخطي بين معادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

y=2.175+ 0,387Loi 

 الفرضية الفرعية السابعة 

 Ho7:  المنافسين قرارات التسعير بعامل المنافسة و تتأثر لا. 

Ha7:  المنافسين تتأثر قرارات التسعير بالمنافسة و. 

 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث 

.التابع والمنافسة والمنافسين تمثل المتغير المستقل
 

 : وتحصلنا على المخرجات التالية

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية السابعة: (00)جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,673
 a
 ,453 ,438 ,21628 

a. Predictors:  (Constant) , crt 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

crt 

2,068 

,426 

,317 

,076 

 

,673 

6,520 

6,605 

,000 

,000 

a.Dependent vareable:  totc
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 2،335 كما بلغ معامل التحديد 2،5.5كانت  قيمة معامل الارتباط الثنائي أن أعلاهيبين الجدول 

 أنبما  و النافسين التغير في عامل المنافسة و إلىمن التغير في السعر يعود  %3375 إنمما يعني 

نرفض الفرضية  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723مستوى الدلالة يساوي صفرا وهو اقل من 

ة بين المنافسة والمنافسين وسياس إحصائيةوالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة البديلة الصفرية ونقبل الفرضية

 .قرارات التسعير بعامل المنافسة والمنافسين تتأثر أي التسعير
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 : المنافسة والمنافسين وسياسة التسعيربين نحدار الخطي معادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

Y= 2.068+0,426crt 

 الفرضية الفرعية الثامنة 

HO8:  السوققرارات التسعير بعامل  تتأثر لا. 

Ha8:  السوققرارات التسعير بعامل  تتأثر. 

 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث    

 .المستقل المتغيروالسوق تمثل  التابع

 : وتحصلنا على المخرجات التالية

 

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية الثامنة : (00) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,457
 a
 ,225 ,205 ,25726 

a. Predictors:  (Constant) ,ma  

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

ma 

2,281 

,378 

,469 

,114 

 

,475 

4,859 

3,326 

,000 

,002 

a.Dependent vareable:  totc 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 2،663 كما بلغ معامل التحديد 2،3.3كانت  قيمة معامل الارتباط الثنائي أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى الدلالة  أنبما  والتغير في عامل السوق  إلىمن التغير في السعر يعود  %66،3إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723يساوي صفرا وهو اقل من 

قرارات  تتأثر أيبين السوق وسياسة التسعير  إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة  البديلة الفرضية

 .سعير بعامل السوقالت

 : بين السوق وسياسة التسعير نحدار الخطيمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 
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y=2.281+0,378MA 

 الفرضية الفرعية التاسعة 

Ho9: المستهلكقرارات التسعير بعامل  تتأثرلا. 

Ha9: المستهلكقرارات التسعير بعامل  تتأثر. 

سياسة التسعير يتمثل المتغير  أنيتم استخبار هذه الفرضية باستخدام تحليل الانحدار الخطي حيث 

  .المستقل المتغيرثل يم المستهلك و التابع

 : المخرجات التاليةوتحصلنا على 

 .مخرجات تحليل الانحدار الخطي للفرضية التاسعة : (00) جدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Aadjusted R 

Square 

Std. Error 

the Estimate 

1 ,491
 a
 ,241 ,221 ,25464 

a. Predictors:  (Constant) , cm 

coeffctionts
a 

Model
 UNSTANDARDIZED STANDARDIZED 

coeffctionts
 

T SIG 

B SDT. 

ERROR 

 

a.
 

(constant) 

cm 

3,432 

,156 

,123 

,045 

 

,491 

27,940 

3,475 

,000 

,001 

a.Dependent vareable:  totc
 

 .SPSSمخرجات البرنامج الإحصائي  : المصدر

 2،635 كما بلغ معامل التحديد 2،345كانت قيمة معامل الارتباط الثنائي  أن أعلاهيبين الجدول 

مستوى الدلالة  أنبما  و المستهلك،التغير في سلوك  إلىمن التغير في السعر يعود  %6375 إنمما يعني 

نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  فإننامستوى الدلالة المعتمد  %2723يساوي صفرا وهو اقل من 

قرارات  تتأثر أيبين المستهلك وسياسة التسعير  إحصائيةالقائلة بوجود علاقة ذات دلالة  البديلة الفرضية

 .لتسعير بسلوك المستهلكا

 : وسياسة التسعير المستهلك بين نحدار الخطيمعادلة الا إلى الأخيركما يشير الجدول 

y=3.432+0,156CM 
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 خلاصة 

كذلك تنولنا  بصفة عامة، و بصفة خاصة بالشرق الجزائري،تقات الحليب تناولنا في هذا الفصل مش

من التحليل والاختبار استنتجنا حيث  ، ائج الدراسة الميدانية وتفسيرهانتالإجراءات  و كل من الطريقة و

 إلىبالتالي توصلنا  و فرعية الرئيسيتان بما فيهما الفرضيات ال الفرضيتانانه تم رفض  للفرضياتالسابق 

التسعير يطلق عليها البيئة التسويقية حيث تؤثر رجية تؤثر على سياسة خاانه توجد عوامل داخلية و

، (عوامل داخلية ) المنتوج النهائي  تكاليف وال ، التصنيع اسمعة المؤسسة التكنولوجي، الحصة السوقية

 وهذا ما(  ةخارجيعوامل ) السوق والمستهلك ، المنافسة والمنافسين، كذلك تؤثر التشريعات والقوانين

 تتأثرمشتقات الحليب بالشرق الجزائري  أن ملبنات تأكيديقية وبصفة خاصة تم في الدراسة التطب أكدناه

الحصة ) عامل  يليقرارات تسعيرها بالعوامل الداخلية والعوامل الخارجية التي تم اختبارها عامل 

 ، القوانين التشريعات و المنتوج النهائي، ، التكاليف ، التصنيع اتكنولوجي، سمعة المؤسسة، السوقية

  .(المستهلكأخيرا  السوق و ، المنافسة والمنافسين
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 :عــامةخاتمة 

 ،مفهامهااا ،حاولنااا ماال باانا هذانااا ااا ا ماات هاااصو ا مااق تعااالب ئااالت صيقعااة  اال ال ق ااة ال  ااالعقة

و ها ل  ات علناا ىلار  اقد تذالاا ، أااامه و أامق اهق، و مل ثب ال عقلف هال ع ،نائقااتذلقل  ، تصنقفاتها

  .المزلج ال  العت ال عق و العاامل المؤثقت  لر تذالا ا ا العنصق الهام مل  نائق

مناه تائالنا ىلار  و،الجاتب النظقي  لار ال  الاايا  ىسعا كان مل الضقولي ،مت مقحلة أبققت

  .أماد ال ذثو ال ائقات  ،جملة مل الن ائج

حقث لمكل تلخقص الن ائج ال ت تائلت ىلقها الالاسة هناءا  لر ال ذلقال اححصاائت لفقااقاتها هماا 

 :للت

ال كاالقف،   قعاة المنا ج  ،سمعة المؤس ة، تكنالاجقا ال صانق ، الذصة ال ايقة)  الاابلقةتامق العاامل  - 

 لاار ( الم اا هل   ،ال اااد المنام ااة والمنام ااقل، ،والعااااتقل ال شااقلعات) والعااماال الخالجقااة  ،(النهااائت 

 .ت عقق من جات مش عات الذلقب هالشقد الجزائقي

، مأجاهاة أسا لة احسا  اتة كاتات مات ا ل هاا مقاقات الالاساة ب  الول او ا ا جلقا مل بنا ت ائج ا

، وهما أن ال قاسات الم  عة مت ال  عقق من جات مشا عات الذلقاب الم اسط الذ اهت لالجة الماامعة ايل مل

ت شاهه  ل حا ك قق مل حقث اتخاذ يقال ال  عقق مت كال مج ما  الالاساة الم ماال معظاب مل ناات مشا عات 

 :، مإتهب ل  ناون  ال ا ىلر الم غققات الم  علة ال القة تف ها  نا ال  عققالجزائقيهالشقد الذلقب 

 .حجب الذصة ال ايقة والمذامظة  لقها وا   ال ال عق وسقلة لزلاصت الذصة ال ايقة:الذصة ال ايقة - 

 .اسب الشقكة وسمع ها لهما ا   ال  نا اتخاذ يقال ال  عقق :سمعة الشقكة - 

ل ب النظق  نا اتخاذ يقال ال  عقق ىلر صلجة ال عنقة الم ا خامة مات ال صانق  وتااامق :ال صنق  تكنالاجقا - 

 .الآلات الذالاة

القياهاة والنا قااة ، ، وال ذااث وال ياالق ناا ال  اعقق تكلفااة الماااص الخاام تؤبا  هعاقل الا   ااال :ال كاالقف - 

وال قاا   ،  اال  وال اقولج، وال اللف احصالتوىصالت الجااصت، واحت ااو وال ع  اة وال غلقاف، وال  ااجقل ومصا

و لجال احشالت انا مل بنا ت ائج ال ذلقال  ناا اب  اال الفقااقات أن الم اساط الذ ااهت كاان , وال ذمقل

 .وا ا لعنت أامقة ال كالقف الك ققت مت الا   ال  نا ال  عقق 73.4 الت جاا حقث هلغ 

 .، ومات ىت اجه وصولت حقاته هالا   ال  نا ال  عققنقعه ج، صلجة ئعاهة تصتؤب  جاصت المن:المن ج - 

تذااص يااااتقل الاولاة وال شااقلعات الذكامقاة سااعق الذلقاب هقنمااا مشا عات الذلقااب  :ال شاقلعات والعااااتقل - 

لكان تذالا سعقاا مقكزي ل خ  مل  قف مالق المؤس ة ال ااه  لهاا ن واا ا لعنات أن ال اابل الذكاامت 

أما الماصت الغقق ما مة مل  اقف الاولاة  ي المؤس اة اات  ،  مة مل  قف الاولةلكان امل الماصت الما

 .ال ت ت ذمل جمق  تكالقفها

 .حقث ل ب المعالتة  م  المنام قل الماجاصلل أو المذ ملقل  نا ال  عقق :المنام ة والمنام قل - 

 .لالس حجب ال اد العق  واليلب والظقوف الاي صاصلة ال ائات  نا اتخاذ يقال ال  عقق :ال اد - 
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  .لؤصي التفاع العالت الشقائقة للم  هل  ىلر اتخاذ يقال ت عقق مناسب :الم  هل  - 

 المضامين التسويقية 

 :تضمنت الالاسة  ات مضامقل ت العقة ات

لالاسة هالا   ال لاى  قنة الالاسة كاملة مان ماقد مات ال اأثقق تؤب  جمق  الم غققات الم  علة مت ا ه ا - 

ولعاا تائال ال احاث مال  ،  لر ت عقق من جات مش عات الذلقاب هالشاقد الجزائاقي مال مل ناة ىلار أباقى

بنا المعاهنت ال ت أجقااا م  مالاء المل نة ال لل لع  قون ا ساس المقجعت  نا وا  سقاسة ال  اعقق 

ق ذل  لعااص ىلار أن انااج ىجمااع  لار أن ال قاساة الم  عاة مات ت اعقق الذلقاب تكمال مات للذلقب وان تف ق

الذصاا  لر سعق ممكل ت مح هه العااتقل وال شقلعات ال ت تذاص سعق الذلقب ك العة ااقوللة بائاة 

ومل ثب تأتت مقوتة ال عق هصاف ه العنصاق الم غقاق مال  نائاق المازلج  ، لق ت ك ايت ال ل  الاس هنكقة

 .وات ال ت تمكل مل ال عالل ح ب ال اد الم  هاف والعاامل ا بقى الم كالت ساهعا ، ل  العتا

وتجااال احشااالت كاا ل  اتااه لمكاال تخفااقلا ال ااعق لكاال لا لمكاال لمعااه أو القجاااع لل ااعق ا ئاالت هعااا  - 

ب ومشا عاته مال وا ا كله لعاصتا ىلر ىمكاتقة اس فاصت وااعت يقالات ىس قاتقجقة ال  عقق للذلق ، ال خفقلا

 .الكقفقة ال ت مل بنلها ل ب ت عقق الذلقب ومش عاته  ا  ماصا  لر مقوتة ال عق وسهالة تعالله

ويا ت قل لل احث مل بنا ما تعام  ام وجاص أي  نية هقل الاب نف مت العاامل الاابلقاة والخالجقاة     

 .هقل مل نات الشقد الجزائقي تذا ت عقق الذلقب و مش عاته

انا ل كلب ال احث  ال الذلقاب كاتاه مااصت أساساقة ما ماة مال  اقف الاولاة أي ت اابل الاولاة مات تذالاا   

 .ال عق

 .أي كل مل نة وىس قاتقجقة تذالااا لل عق ، أما تذالا سعق مش عات الذلقب لكان مقكزلا    

ال ااعق للجمهااال لا للجااا ئاااتعا العااقال  نااا وااا  اساا قاتقجقه ت ااعقق الذلقااب ومشاا عاته ىلاار تخفااقلا  - 

وذل  ه  ب الا  عاص ال ائا لاى  ال قة الم ا هلكقل للذلقاب ومشا عاته ك العة بائاة هاان الجااصت  ، م اشقت

مذاانت ) ، لاا ل  لعااالان ل جااال ال جزئااة لعة مقت يااة ذانقااا هال ااعق المقتفاا والنا قااة الميلاهااة لهاا ه ال اا

 .، ح ر لا اتخفضت ال كالقفهلم  هل  النهائت للذلقب ومش عاتولقس ل( الذلقب ومش عاته 

، وال ات كاقاقا ماا لا ب وااعها  ناا تاقولج اسا قاتقجقات ت االعقة  اللاة ا مااىن الا  ماص  لر بيط و - 

هنااء سامعة جقاات للشاقكة هشاكل  الذلقب ومش عاته لجعل ئاتعت العاقال  ناا ال  اعقق لقكازون هاالاة  لار

حقاث اسا خاام أصوات ال اقولج كاحشاهال   اق  ، حقث ل ب ئاقف م االغ ك قاقت، وللمن او هشكل باص ام

، ئاقمه ووئافه هشااكل تلعاائت م اا ع ن ال لفاا  وئاالا ىلاار ىينااع ياااي هجااصت وتا قاة الذلقااب  ح ار لاا ب

 .و نااا ل ب جلب ا لهاح الماجاصت هزلاصت الم قعات

 التوصيات 

وكااان ، نئااها ماال ت ائجهاااوال اات تااب اس خ، هناااءا  لاار المضااامقل ال  ااالعقة ال اات تائاالت ىلقهااا الالاسااة

ىذ تقتكز  لقه الخياط الم ا ع لقة للمؤس اة بائاة  نااما ل علا  ال  اعقق ه العة ، ال عق مهب لجلب العاائا

 :مان ال احث لائت هنا للت، بائة كالذلقب
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  .ال كامل أمضل مل ال نامس - 

، هذقاث لا ب وتيالقااا جاات ال ات لا ب اي قاحهاا ممل الضقولي تاجه المل نات تذا ال خصاص مات المن   

أساعال جقاات  ، وذلا  ل خفاقلا حاات ال ناامس والذصااا  لار او ا ئناف الماجاصت والم شاههةتخفقلا ىت

، تناا ج هعااا، وهال ااالت لائاات ال احااث انااا هإت اااو م  ذضااقات  لقهااا  لااب ولااب لم قعااات م ايعااة أكاااق

 .وال خفقف مل ال علقا

، هاالا  هاات ال عاق المصا قت ،الناصلت مت الجزائق مال الل اءو اقولت ال اجه لنس امال مت بيا  احت ا - 

 .مل تزالا وات شال تفس المن جات

  ال ذث وال يالق - 

وتكاان م  ذضاقات لنحظ أن صوائق ال ذث وال يالق مت ىت او الذلقاب ومشا عاته ما الات ت ياال 

حقااث لف عااق احت اااو الااا نت ىلاار مصااات  ىت اااو مخ لااف المااااص الم علعااة هإت اااو   ،، أي أتهااا معلاااتماجاااصت

، ولااقى ال احااث أن لاا ب ال ن ااق  هااقل المل نااات الجزائقلااة كامااة ق ااب ال اات لاا ب اساا قاصاا ماال الخااالوالذل

ما  الااوا الم عاماة مات هال عااون (مصان  و نات ) ل خصقص مقزاتقة كامقة لل اء همشقوع مش قج ولاقكل 

، سعقا للائاا بنا م قت  منقة مذاصت ىلر مقكز م كامل م يال لعيت الفقئة لعااملت اا ه المجاا ا ا

، وهال االت ماق  أساعال تاؤصي لار تخلقا  واك شااف م  ذضاقات جالااتالمهنة مت الجزائق للعمل الجاص  

 .وتاسق  ا ا المصن  ،لة م  ع ن ل يالق م  ذضقات أبقىىلر لهذقة مععا

القياهة الاابلقاة والخالجقاة  لار الماااص الخاام الم ا الصت  الجزائقلة هزلاصتو الت الصذة اقولت يقام  - 

 .، للمذامظة  لر النا قة الميلاهةلقبحت او الذ

اااقولت يقااام الذكامااة الجزائقلااة هشااكل صولي همقاي ااة أصاء المصااات  الجزائقلااة ح ااب الم يل ااات  - 

ااقولت مقاجعاة ا ساعال هشاكل صولي لذمالاة اا ا احت ااو  ل ذ قل أصاء اا ه المصاات  وكا ل  ، العالمقة

الا نت مل صباا ىت او لقس ذو جاصت معقومة هأسعال يلقلاة  وذلا  لل ائال ىلار حمالاة الم ا هل  كهااف 

 .أبق منشاص

وانااا تلعااب الذكامااة صولا ، الجزائقلااة هنا قااة وجاااصت المن جااات الجزائااقياااقولت تا قااة الم اا هل   - 

 .مت ت ال  ا ا ال مقز و تل  الجاصت مت ا سااد الخالجقةى نمقا م مقزا 

 أفاق البحث 

ا ا المجاا مل جااتب أبقى ىن تيقينا لماااع صلاس نا جعلنا تكشف ىمكاتقة ماائلة ال ذث مت 

   :و ىمكاتقة  قح ماااق  جالات تصلح ك ذاث م  ع لقة منها، م عاصت

، وان ا وان حجاقاء صلاساات م عمعاة ت ذاث ق ااقولت ملذاةو هقل مل نات الجزائاىن الاتاما: الاتاماو - 

وال ائل ىلر ىس قاتقجقة تعاص ىلر ال عاام  ، مت ا ا الماااع ل علقل المنام ة ولم  م  اى احت او الا نت

 .ولقس معط المذامظة  لر ال عاء
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و احماااصت ماال  ،هااقل الجزائااق و مخ لااف صوا العااالب صلاسااة جاااوى اساا غنا العنيااات الاولقااة الجقااات - 

و المؤتمقات الاي صاصلة العالمقة لزلاصت الذصة ال ايقة للذلقب و مشا عاته  الاش قاج الم  مق مت الناوات 

  .مت العالب

لالاسة مااى الاسا فاصت مال الاا ب  ،ال قالاجقا هالجامعات الجزائقلة تفعقل ال عاون م  كلقات الاي صاص و - 

 .الخ قات الجزائقلة الم مقزت مت مجاا احت او و ال  ال و          المش قج للععاا 
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 المركز الجامعي ميلة

 معهد العلوم الاقتصادية و التجارية

 قسم علوم التسيير

 فرع مالية المؤسسة

 

دراسة عينية من  -حول اثر البيئة التسويقية على سياسة التسعير مقدمة لنيل شهادة الماستر  استبانه     

 .مؤسسات مشتقات الحليب بالشرق الجزائري 

 ...مساعديهم و مدراء الفروع و مساعديهم المحترمين تحية طيبة وبعدالسادة المدراء و      

منتجات الحليب و  أسعارحول موضوع تحديد  رأيكمدراسة ميدانية بهدف استطلاع  استبانهة نرفق لكم طي

التعاون ب إذ نرجو مشاركتكم ياسة الأسعار،للسوق المحلي والعوامل المؤثرة على سمشتقاته الجزائرية 

البحث العلمي، حيث  لإغراض، وتستخدم ميع المعلومات ستعامل بسرية تامةلبيانات مؤكدين بان جلتقديم ا

 .مؤسسة مشاركة في هذه الدراسة  آيلاسم  الإشارةتستعرض النتائج بشكل عام ولن يتم 

 .التقديرشاكرين لكم حسن تعاونكم مع المحبة و                                                 

 سارة بوجملين: الباحثة                                                      

      السمـــــــات الوظيفية

 :الجنس  -1

 

 رالعم -2

 

  : المسمى الوظيفي  – 3

 

 :  المؤهل العلمي -4

  

 :التخصص  -5

   :الخبرة سنوات -6

 

 أنثى ذكر 

 فأكثر  45 45-33من  33اقل من 

 مساعدي مدراء الفروع الفروع مدراء مساعدي مدراء  مدراء

 ثانوي متوسط ابتدائي 

 دراسات عليا جامعي  تقني سامي 

 أخرى تجارة تسيير اقتصاد محاسبة 

 فأكثر 15 15-5 5اقل من 
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انة ـــــــستبالإ                                                           

ير مشتقات الحليب الداخلية على تسعاس اثر العوامل قي: أولا  

درجة الموافقة         المحاور 
 

غير 

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 المحورالأول: الحصة السوقية     
حجم الحصة السوقية يؤثر على قرار  -

  التسعير

 

يعتبر السعر وسيلة لزيادة الحصة   -

 . السوقية 

 

ى الحفاظ التسعير يعتمد علاتخاذ قرار   -

 .على نسبة الحصة السوقية 
   

 المحور الثاني : سمعة المؤسسة      
عند اتخاذ قرار التسعير يؤخذ بعين  -

 .الاعتبار اسم و سمعة المؤسسة 

 سمعة اامؤسسة تؤثر على تحديد السعر -
. 

 تكنولوجيا التصنيع :  الثالثالمحور     

توفر الآلات ذات التقنية العالية تؤثر  -

  .على قرار التسعير 

تقديم درجة التقنية المستخدمة في  -

 .ر محليا الإنتاج تؤثر على قرار التسعي

 
 المحور الرابع : التكاليف      

يؤخذ بعين  حساب التكلفة لما يلي -

 . الأسعارتحديد الاعتبار عند اتخاذ قرار 

  .تكلفة المواد الخام         

 .تكلفة البحث و التطوير        

 إدارةتكلفة الوقاية النوعية و         

 . الجودة

 . و التعبئة و التغليف الإنتاجتكلفة         

 .الشحن  تكلفة البيع و التوزيع و        

يد عائقا عند تحد الإنتاجتعتبر تكاليف  -

 .السعر
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 المحور الخامس: المنتوج النهائي      
جودة المنتوج تؤثر على قرار  -

. التسعير  

توفر البديل تميز المنتوج وعدم  -

.ر يؤثر على قرار التسعي  

مراحل دورة حياة المنتوج تؤثر  -

  .على قرار التسعير 

 
 

 

 

  قياس اثر العوامل الخارجية على تسعير منتجات الحليب :ثانيا 

المحور السادس : التشريعات و      

 القوانين 
قوانين الديوان الوطني  -

تؤثر على لمشتقات الحليب 

.قرار التسعير   

سعر المنتوج الأصلي يؤثر  -

.على قرار التسعير   

سعر المنتوجات الجزائرية  -

ؤثر على قرار المنافسة ت

.التسعير   

تحديد السعر و ثباته مع  -

مرور الوقت يؤثر على قرار 

. التسعير  

المحورالسابع : المنافسة و      

 المنافسين

وجود المنافسة السعرية  -

. يؤثر على قرار التسعير  

وجود المنافسة غير  -

( مثل الجودة)السعرية 

. يؤثر على قرار التسعير  

عدد المنافسين  -

المتواجدين  يؤثر على 

. قرار التسعير  

عدد المنافسين  -

المحتملين لا يؤثر على 

   . قرار التسعير
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 المحورالثامن : السوق     
حجم السوق يؤثر على قرار  -

. تسعير منتجات الحليب  

( مفتوح أومغلق )طبيعة السوق  -

يؤثر على قرارات تسعير منتجات 

 الحليب 

اعتماد السوق على العرض و  -

. الطلب يؤثر على قرار التسعير  

الظروف الاقتصادية السائدة  -

.ؤثر على قرار التسعير ت  
 المحور التاسع  : المستهلك     

القدرة الشرائية  مستوى -

 للمستهلك يؤثر على قرار التسعير

. 

مستوى ثقافة ووعي  مستوى -

 المستهلك يؤثر على قرار التسعير

. 

العامل النفسي لدى المستهلك  -

تجاه المنتوج الجزائري يؤثر على 

  . قرار التسعير

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 :الدراسة ملخص

مؤسسات ملبنات  قبل من بالاعتبار تؤخذ التي العوامل على للتعرف الدراسة هذه تهدف

 على والتعرف ،منتجات مشتقات الحليب  تسعير عند،مشتقات الحليب بالشرق الجزائري 

 خصائص بعض وأثر ،منتجاتها  تسعير عند الدراسة محللبنات الم تواجه التي الصعوبات

 من لتحقيقهاالملبنات  تسعى التي والأهداف التسعير، عملية على الفروع عددمثل  ملبنات ال

 . التسعير عملية خلال

 البيئة تعريف خلاله أسُتعرض نظرياا  مدخلاا  الدراسة تضمنت الدراسة أهداف ولتحقيق

 عملياا  جانباا  تضمنت كما التسعير، وأهداف واستراتيجيات التسعير وعملية والسعر التسويقية

 لهذا خصيصا أعدت الاستبانة باستخدام جمعها تم التي البيانات وتحليل دراسة خلاله تم

  وزع حيث  ملبنة11  وعددهاجملة من ملبنات بالشرق الجزائري  على توزيعها تم الغرض

 بعض في المقابلات أسلوب الدراسة هذه في واستخدم منها،87% استرد وتم استبانه 74

 . الأحيان

 تسعير عند بالاعتبار تؤخذ جميعها بالدراسة المحددة العوامل أن إلى الدراسة وخلصُت

 :كالتالي العوامل هذه كانت و منتجات مشتقات الحليب 

و  المنتوج النهائي ،تكنولوجيا التصنيع  ،التكاليف  ،سمعة المؤسسة  ،العوامل الداخلية الحصة السوقية 

 الدراسة قدمت وأخيراا  ، المستهلكالسوق المنافسين،و  القوانين،العوامل الخارجية التشريعات و 

 :أهمها توصيات

 إنتاجنات نحو التكامل و ليس التنافس ، وذلك من خلال تخصص كل منها بخطوط بضرورة توجه المل -

 . الأخرىتختلف عما تتخصص بإنتاجه الملبنات 

 .تخليق مستحضرات جديدةالتنسيق لإنشاء مصنع مشترك يسعى للتوصل إلى تطوير  و  -

 .، و رفع مستوى الجودة و الأداء التسويقي المنافسة لتقليلجدية التفكير في الاندماج  -

 

 

 



ABSTRACT 

    The purpose of this study is to explore the factors that affect in  

pricing decision for the Moreover, it explores the challenges which associated with it, and 

theeffect of some enterprise  characteristics as. Finally, it explores the enterprise objectives 

from pricing process . 

    To achieve these objectives the study contains theoretical and practical parts, the 

theoretical part explains the marketing environment and price definition and pricing process , 

Also, it explains the aims and strategies of pricing  , And the practical part contains an 

analysis for the data which collected by a questioner  prepared for this purpose 74 questioners 

were distributed to 11 

ursine,,,,,  in Algeria  and 87% of it were returned In addition to that an 

Interview was used in this study. 

  The study conclusion shows that all the variables which defined 

affect in pricing decision , these variables are  : internal factor ( good will , cost  , part of 

market , technology of production , final production) and external factor  ( roles  market  

,competition , costumers . 

   Finally, the study present some recommendations as : 

-  It is nesecery that a company of milk had for the production not the competition that is thou 

that specialisation by company of milk differently of production with not exestly by other 

companies . 

- The coordination to establish a cofectiv company that look for developing a new production 

. 

- the intégration opinion series by decrease competition  .               




