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 معلومات البحث
 

 المستخلص

 تواريخ البحث:

 
اق التي تمثل استراتيجية التسويق مجموعة القرارات التي تتفاعل بموجبها الشركة مع الاسو 

زيج فيمثل احد عناصر المتعرض فيها منتجاتها من السلع والخدمات، اما التسعير الصناعي 
سب فهو يكت التسويقي للشركات الصناعية ويتميز بانه العنصر الوحيد المولد للإيرادات وبالتالي

سويق اهمية كبرى لدى المسوقين. يهدف البحث إلى تحديد الدور الذي تلعبه استراتيجية الت
زبون ى أساس قيمة البأبعادها التجزئة والتمركز في التسعير الصناعي بأبعاده التسعير عل

عدات والتسعير على أساس المنافسة. وقد جرى اختيار الشركة العامة لصناعة السيارات والم
لمنافسة في وزارة الصناعة والمعادن محلا لتطبيق البحث نظرا لوجود مشاكل تسويقية ترتبط با

استلامها عليهم و ( مدير جرى توزيع استمارات الاستبيان88السوقية. بلغ حجم العينة القصدية )
لتسويق اكاملة وبعد معالجة وتحليل البيانات توصل البحث الى وجود تأثير واضح لاستراتيجية 

في التسعير الصناعية. وقد وضع البحث مجموعة توصيات ابرزها ضرورة اهتمام الشركة 
ق وبمركزها السوقي لما له من تأثير كبير في عملية التسعير على اساس المنافسة في الس

 وتعظيم المبيعات.
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 المقدمة. 1

ستراتيجية تسويقية الاستراتيجي لمتابعة ا، اعتماد التخطيط  ينبغي على منظمات الأعمال التي تعمل في بيئة ديناميكية ومتقلبة

ء كان ذلك على ، سوا محددة جيداً والتي من شأنها أن ترسم مسارها المستقبلي وكيف ستتفاعل مع المتغيرات البيئية المحيطة بها

، ونظرا  يهفكز . ان استراتيجية التسويق تعتمد على جوانب أساسية هي تجزئة السوق والتمر المستوى الكلي أو المستوى الجزئي

،  لايراداتالأهمية سياسة التسعير التي تعتبر من أهم عناصر المزيج التسويقي والعامل الوحيد للمزيج التسويقي الذي يمثل 

لاثراء الفكري  لهذين ، وتواصلاً مع الجهود البحثية السابقة في زيادة ا وانطلاقاً من أهمية استراتيجية التسويق والتسعير الصناعي

تغير لسويق( والماضوعين جاء هذا البحث الذي يهدف الى تحديد علاقتي الارتباط والتأثير بين المتغير المستقبل )استراتيجية المو

سويق تالتابع )التسويق الصناعي( في محاولة لاحتواء مشكلة البحث التي تتلخص في  انخفاض مبيعات الشركة بسبب صعوبة 

ا في دعم . وتنبثق أهمية البحث من أهمية الشركة المبحوثة ومدى اسهامه ت المستوردةمنتجاتها نتيجة غرق السوق بالمنتجا

ق بالمنتجات تتمثل مشكلة البحث في انخفاض مبيعات الشركة بسبب صعوبة تسويق منتجاتها نتيجة اغراق السو.  الاقتصاد الوطني

يق في التسعير ) ما هو تأثير استراتيجية التسو : الاتيلذلك تتجسد مشكلة البحث في الإجابة على السؤال الرئيس ،  المستوردة

 : وينتج عنه  الاسئلة الفرعية الأتية الصناعي ؟
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 اعي المعتمدوب التسعير الصنما هي طبيعة ونوع العلاقة بين متغيرات البحث، استراتيجية التسويق المطبقة في الشركة وأسل -1

 ؟فيها

 الشركة المبحوثة بالنسبة للتسعير الصناعي؟ما هو مستوى تأثير استراتيجية التسويق في  -2

اعي لتسعير الصنهل تمتلك الإدارة في الشركة المبحوثة تصوراً واضحاً عن المتغيرات الرئيسة للبحث )استراتيجية التسويق ، ا -3

 ( وكذلك ابعادهما الفرعية ؟

 البحث.أهمية 2

د وتسويق تنبثق أهمية البحث من أهمية الشركة المبحوثة ومدى اسهامها في دعم الاقتصاد الوطني في مجال انتاج واستيرا -1

 مختلف انواع المنتجات وبما يحقق اهداف التنمية. 

بار ذلك يعد هذا البحث محاولة لاستكشاف دور استراتيجية التسويق في التسعير الصناعي لمنتجات الشركة المبحوثة واعت -2

 عاملا مهما في خلق طلب مستمر على المنتوج وعلى نموه.

لمبحوثة دة الشركة ايقدم البحث دليلاً ارشادياً لادارة الشركة لتوضيح استراتيجية التسويق والمرتكزات الأساسية لنجاحها لمساع -3

 على تحقيق اهدافها التسويقية.

ليات لمنتجات التي تعاني انخفاض الطلب عليها عن طريق رسم آوجود أهمية للدراسة تنعكس على تحسين ربحية الشركة ل -4

 العمل التسويقي بشكل علمي ودقيق.

تبعة في تقديم وصف للمعارف والمعلومات من المصادر العلمية المتاحة بشأن مفهوم التسعير الصناعي واهم السياسات الم -5

 فيه.  التسعير والأنشطة السائدة

 أهداف البحث .3

 الارتباط والتأثير بين استراتيجية التسويق والتسعير الصناعي.تحديد علاقات  -1

 تشخيص أسباب انخفاض مبيعات الشركة العامة لصناعة السيارات والمعدات وتراجع مستوى الطلب على المنتجات. -2

 تزويد المعنيين والمهتمين بمعلومات عملية ونظرية تبين طبيعة متغيرات البحث، ومسبباتها ومصادرها. -3

 فاهيم النظريةالم. 4

 مفهوم استراتيجية التسويق 1.4
هد هذا شتحاول الشركات اليوم العمل على تطبيق الإدارة الإستراتيجية في معظم وظائفها، وخاصة وظيفة التسويق. وقد 

مر بمفهوم يالأخير تطورات مهمة في المفهوم والتعريف، بدءاً من مفهوم تسويق المبيعات إلى مفهوم تسويق العلاقة.  والذي 

تسويقية تراتيجية الة التسويق بالبيئة الخارجية وخاصة البيئة التنافسية ليعطي مفهوم الاسالتسويق الاستراتيجي من خلال ربط وظيف

الموارد  التي تعبر عن الخطة طويلة المدى المرتبطة بتحليل الفرص التسويقية ، بما في ذلك وضع خطة لتحقيق الأهداف وفق

لسوق التنافسي .ولتحقيق النجاح في ا[4]بالمعلومات اللازمة المتاحة للشركة، مدعمة بوجود نظام معلومات تسويقي فعال يزودها 

قيمة  خلال تقديم اليوم، ينبغي أن تركز الشركات على الزبائن كما ينبغي عليها كسب زبائن من المنافسين ثم إشراكهم وتنميتهم من

ق من يجية التسويرغباتهم. تتكون استراتأكبر لهم ولكن لكي تتمكن من إرضاء الزبائن، ينبغي إن تفهم الشركة أولاً احتياجاتهم و

صحاب قرارات وإجراءات تهدف إلى ترسيخ ميزة تنافسية مستدامة اعلى المنافسين في أذهان العملاء، من أجل خلق قيمة لأ

كة شر. تقرر الالمصلحة، وهو المنطق التسويقي الذي تهدف الشركة من خلاله إلى خلق قيمة للعملاء وبناء هذه العلاقات المربحة

رنامج التسويق ب. ويشار إلى استراتيجية التسويق التي يتم تنفيذها واستخدامها في نفس الوقت باسم [11]العملاء الذين تخدمهم 

ة لضمان . تعتمد معظم البرامج التسويقية على مواصفات المزيج التسويقي وتتضمن ضوابط وإجراءات داخلي[8]الخاص بالشركة

تسويقية أهدافها ال ركة تطوير استراتيجيات تسويقية، عند تنفيذها ومراقبتها بشكل صحيح، تساعد في تحقيقالتنفيذ الفعال. يمكن للش

ي ء العملاء فوالأهداف العامة. لصياغة استراتيجية تسويقية، يقوم المسوق بتحديد السوق المستهدف وتطوير مزيج تسويقي لإرضا

 :[16-6] ئيسة لتصميم استراتيجية التسويق وكالاتييحدد بعض الباحثين الخطوات الر [5]. هذا السوق

يجية وضع أهداف عامة لعملية التجزئة وهي توضيح لرؤية أو أهداف استراتيجية تسويق الشركة. ينبغي أن تكون استرات -1

 التجزئة متسقة ومستمدة من مهمة الشركة وأهدافها.

 .ية والنفسيةطرق التجزئة الجغرافية والديموغرافية والسلوكطرق التجزئة، تتمثل في استخدام طريقة معينة لتقسيم السوق ،ك -2

 تقدير جاذبية قطاعات السوق المختلفة، من حيث الفرص والتهديدات، وربحية القطاع، ونقاط القوة والضعف. -3

 أن تكونتمل تحديد السوق المستهدف. بعد تقدير جاذبية قطاعات السوق المختلفة، قد يتم التغاضي عن بعض القطاعات التي يح -4

 غير مربحة بسبب محدودية الموارد أو استراتيجية الشركة أو حتى مقاومة العملاء.

يقي بحيث الخطوة الأخيرة في تصميم استراتيجية التسويق هي تحديد موقع السوق. يتضمن ذلك تحديد متغيرات المزيج التسو -5

 جات المنافسة.يكون لدى العملاء المستهدفين تصور واضح لمنتجات الشركة مقابل المنت

 :[1,10]ويتفق معظم الباحثين في مجال التسويق على ابعاد استراتيجية التسويق كما يأتي    

 التجزئة 2.4
ينشأ تنوع استجابات العملاء للمزيج التسويقي من الاختلافات في عادات الشراء واستخدام المنتجات ودوافع الشراء. يأخذ 

الاعتبار عند تقسيم السوق، لكنهم لا يستطيعون توفير مزيج تسويقي لكل عميل. إنهم يعملون على المسوقون هذه الاختلافات في 

. ويتم تعريف عملية تجزئة السوق على أنها عملية تقسيم [2]تطوير مزيج تسويقي متسق للسوق، مما قد يؤدي إلى تجزئة السوق



 سرمد حمزة جاسم الشمريأ.د. &  هيثم حامد سالم الحسناويد. المعداتو السيارات لصناعة العامة الشركة في استطلاعية دراسة: الصناعي التسعير في التسويق استراتيجية تأثير
                                                                                                                                                            

 2024أيلول / لسنة  / 145  العدد / (49) المجلد                                        مجلة الادارة والاقتصاد / الجامعة المستنصرية                               

3 

تجزئة السوق كأداة اتخاذ قرار  [4]. كما عرف [12]اعات مختلفةالعملاء الحاليين أو المحتملين في السوق إلى مجموعات أو قط

لمدير التسويق في المهمة الأساسية المتمثلة في اختيار السوق المستهدف لمنتج معين وتصميم المزيج التسويقي المناسب. وبنفس 

الى تجزئة  [10] واشار [18] .المعنى، تسمى عملية تجزئة السوق بتقسيم السوق إلى أجزاء أصغر بناءً على خاصية مشتركة

السوق بعملية تقسيم السوق إلى مجموعات من المشترين الذين لديهم احتياجات أو خصائص أو سلوكيات مختلفة وقد يحتاجون إلى 

ء استراتيجيات تسويقية مختلفة أو مجموعة من الاستراتيجيات. وتكمن أهمية تجزئة السوق في الفوائد التي تجلبها للشركة والعملا

من خلال المساهمة بشكل كبير في فهم خصائص السوق، والتنبؤ بسلوك العملاء، واكتشاف  فرص السوق الجديدة وتحديد أصحاب 

بالإضافة الى تحليل الزبائن، من خلال التقسيم، يمكن للشركة أن تفهم زبائنها بشكل أفضل، و يصبح التخطيط  [7]. المصلحة

ن يكون لدى الشركة صورة واضحة عن أفضل زبائنها، وتحليل المنافسين تسهل عملية تجزئة الاستراتيجي للتسويق أسهل بمجرد أ

وتسعى الشركات المختلفة الى  [15].السوق التعرف على المنافسين وتقييم استراتيجياتهم عند التركيز على جزء صغير من السوق

تحقيق مجموعة اهداف من خلال عملية تجزئة السوق عن طريق تشخيص أجزاء السوق ذات الربحية الافضل وتحقيق اقصى 

اشباع ممكن لحاجات ورغبات المستهلكين في الاسواق المستهدفة بالإضافة الى ايجاد نظم أكثر فاعلية للترويج والتوزيع، حيث 

ون على دراسة تجزئة السوق تزويد الشركة بإطار عام لما ينبغي ان يكون عليه نظام توزيع السلع وتحديد الوسائل يتولى القائم

. صياغة استراتيجيات وخطط تسويقية مناسبة لكل شريحة [2]الترويجية للسلعة الأكثر رغبة للمستهلكين في الاسواق المستهدفة

ليف التسويق المختلفة والحفاظ عليها من خلال تركيز الجهود التسويقية وعدم تقسيمها إلى تختارها الشركة لبيع منتجاتها، وتقليل تكا

إن عملية التجزئة ليست عملية اعتباطية، بل هي عملية يتم التخطيط لها مسبقا وتنفيذ خطوات  قطاعات لا تساهم في الربحية الجيدة.

لا من تجزئة الأسواق الاستهلاكية وتجزئة الأسواق التنظيمية بناء على متتابعة للتأكد من فعالية هذه الخطوات، حيث أنها تشمل ك

 [16].معايير تجزئة محددة 

 التمركز 3.4
يا التي تجد بعض الشركات أنه من السهل اختيار طريقة التمركز بتمييز عروضها من خلال تشكيل مجموعة فريدة من المزا

ي المواقع التعرض القيمة، كيف ستخلق قيمة متباينة للقطاعات المستهدفة و تروق لمجموعة كبيرة من الزبائن، حيث تقرر الشركة

لمنتوج استناداً اإن التمركز في السوق هو الطريقة التي يحدد بها المستهلكون [1] تريد شغلها في تلك القطاعات من السوق، ويذكر

لتصورات منافسين. ويشير التمركز أيضًا إلى اإلى سمات مهمة، ويحصل على مكانة في أذهان المستهلكين مقارنة بمنتجات ال

حتلها يذهنية التي والانطباعات والمشاعر المعقدة لدى المستهلكين حول المنتج مقارنة بالمنتجات المنافسة وكذلك يمثل المكانة ال

ع على اشبا المنتوج في تفكير الزبون من حيث قبوله وولائه وما يحمله من تصورات عن مستوى كفاءته، جودته، وقدرته

 ذ وجد بأنهاإالحاجات، وقد استخدم مصطلح التمركز من قبل العديد من الباحثين في مجال سلوك الزبون ومن وجهات نظر مختلفة، 

اولة فحسب بل مح ممارسة خلاقة يتم إجراؤها مع المنتجات الحالية، وان التمركز هو ليس ما تفعله الشركة المنتجة تجاه منتجاتها

ات جودة مكانة المنتوج في أذهان الزبائن المستهدفين، ولغرض تعزيز ذلك تحرص الشركة على تقديم منتجات ذ تغيير وتعديل

تباه الزبائن على . ويسعى التمركز الى جذب ان[5]أفضل وسعر مناسب والمنفعة الاكبر والأكثر اماناً ومواءمة مع متطلبات الزبائن

 ساسية وتوفرات ويهدف إلى تقديم مزايا العروض بطريقة تبرز منافعه )فوائده( الأالجوانب الأكثر أهمية في عرض قيمة المنتج

اساليب معينة من  . وتحدد الشركة موقعها في السوق بعد عملية التجزئة على وفق[3]للزبائن سببًا مقنعًا لاختيار منتجات الشركة 

بين أهم  عة للتمركز لأن علاقة السعر بالجودة هي منابرزها اولاً التمركز على اساس القيمة حيث تمثل القيمة طريقة شائ

ً التمركز على اساس السمات البارزة، وهنا تركز است [1]. الاعتبارات عندما يتخذ الزبون قرارات الشراء  راتيجية التمركز ثانيا

وا كيفية ع خطوات ليقرر. ولتشكيل طريقة التمركز يتخذ المسوقون ارب[6] على سمات المنتوج الأكثر أهمية للسوق المستهدف

 :[18]توجيه منتجاتهم لعروض القيمة للسوق المستهدف 

  ما هو المهم لكي يتم إنشاء مكانة للمنتوج أو للشركة في ذهن الزبون يحتاج المسوقين أولاً تحديد تحليل موقف المنافسين: -1

 .حيث الخصائص والمنافع المهمة وذلك من خلال اجراء دراسة للتعرف على توقعات الزبائن لمنتجات المنافسين من

لى أنها ها الزبون عالميزة التنافسية هي مجموعة من الميزات الفريدة للشركة ومنتجاتها التي ينظر إلي تحديد الميزة التنافسية: -2

 .مهمة ومتفوقة على المنافسين

ي و المكان الذالترويجية، و)التوزيع( أتصميم المزيج التسويقي: هو مجموعة من الادوات تتألف من المنتج، السعر، والأنشطة  -3

غي أن و الخدمة ينبتتطابق عناصر المزيج التسويقي مع الشريحة المحددة وهذا يعني أن السلعة أان  ينبغي ،يتم توفير المنتج فيه

 تقدم فوائد تقدرها الشريحة المستهدفة وان تضيف قيمة وتلبي احتياجات المستهلك.

يجيات يل الاستراتيقوم المسوقون بتقييم استجابات الزبائن لكي يتمكنوا من تعد ديلها حسب الحاجة:تقييم استجابات الزبائن وتع -4

ابة ضعها للاستجوإذا لزم الأمر. مع مرور الوقت قد تجد الشركة أنها بحاجة إلى تغيير القطاعات التي تستهدفها أو حتى تغيير 

 للتغيرات في السوق.

 التسعير الصناعي4.4 

الأداة الرئيسية الثانية للمزيج التسويقي. إذا كان التطوير الفعال للمنتجات والترويج والتوزيع يضع الأساس للنجاح السعر هو 

التجاري، فإن النتيجة ستكون سياسات تسعير فعالة. يجب على الشركات الناجحة أن تسعى إلى خلق قيمة لعملائها من خلال أنشطة 

من المناسب ابتداءً الإشارة إلى إن [10].ل على بعض هذه القيمة في الأسعار التي تحققهاتسويقية أخرى والاستمرار في الحصو

السعر ترد له أسماء ومرادفات كثيرة تلبي وجهة نظر المتعاملين بمفهومه أو مجال العمل الذي يشتغلون فيه والتي قد تختلف كليًا 

. ولذلك يتخذ السعر أشكالاً عديدة ويخدم العديد من [1]ي يتم التعامل بهفي المحتوى والمضمون، الا انها تمثل سعرًا لذلك الشيء الذ

فالسعر هو أحد  [11]. الوظائف يمكن أن يكون على شكل رواتب ورسوم أو عمولات، وكلها تستخدم للحصول على سلعة أو خدمة

عر هو العامل الرئيس الذي يؤثر على . تاريخيا كان الس[2] العناصر الأربعة للمزيج التسويقي وعملية تحديده تسمى التسعير
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اختيارات المشتري ومع ذلك، اكتسبت العوامل غير السعرية المتجسدة بــــ ) الكلفة المنخفضة، الجودة، التسليم بالوقت المحدد، 

حديد جوهر لتحديد السعر، يجب عليك أولاً ت [9].المرونة بالحجم والتنوع، قدرات البحث والتصميم والتطوير( أهمية متزايدة 

تسعير على انه مبلغ المال الذي يتم تحصيله على منتوج أو خدمة، أو [10] عملك ومحتواه بناءً على تقييم عملية التسويق فقد عّرف

مجموع القيم التي يتبادلها الزبائن مقابل الحصول على المنتجات وفي هذا التعريف إشارة واضحة إلى إن السعر ما هو إلا صيغة 

لية ما بين الافراد الذين يدفعون النقود، والوحدات التسويقية التي تقوم بعملية تقديم المنتجات لهم، وتعد عملية التسعير من لعلاقة تباد

بين مجموع الوظائف المهمة الرئيسة التي تقوم بها الشركة، لأن لها نتائج اقتصادية واجتماعية، تنعكس على الفرد والمجتمع، 

ان السعر هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي يمثل الإيرادات في حين تمثل بقية عناصر وتظهر هذه الأهمية بسبب 

المزيج التسويقي تمثل الكُلف، ويتميز بكونه أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونة واستجابة للتغيير تبعًا لظروف البيئة المحيطة 

دلات النمو والأرباح المتوقعة والتوسع والاختراق في أسواق محددة. ويعد بالشركة. يلعب السعر دورًا استراتيجيًا في تحقيق مع

ً أحد العوامل الرئيسة عند اتخاذ قرار الشراء، فقد يختار الزبون علامة تجارية دون أخرى بحسب ملائمة سعرها  السعر ايضا

 [2].بين منافع هذا المنتوج وسعره مقارنة بمستوى دخله، كما أن اختيار مستهلك لمنتج دون آخر يرجع لدراسته للعلاقة 

د كيمة واعتماان الشركات لديها إمكانية الاختيار من بين مجموعة متنوعة من استراتيجيات التسعير من أجل اتخاذ قرارات ح

سعر  ينالشركة ب استراتيجية التسعير الأكثر كفاءة، ينبغي فهم أفضل استراتيجية في المواقف المختلفة. يتقلب السعر الذي تفرضه

ذا شعر إقصى لسعره. منخفض جداً لا يولد ربحًا وسعرًا مرتفعًا جداً لا يولد طلبًا. إن إدراك العميل لقيمة المنتج يحدد الحد الأ

ذا كانت صى لسعره. إالعملاء أن سعر المنتج أعلى من قيمته، فلن يقوموا بشراء المنتج. وبالمثل، فإن تكلفة المنتج تحدد الحد الأق

الخارجية  لشركة أقل من تكاليفها، فسوف تتأثر أرباحها. يجب على الشركة أن تأخذ في الاعتبار العديد من العواملأسعار ا

 [5].والداخلية عند تسعير منتجاتها

 التسعير أساس قيمة الزبون 5.4
الفوائد المتوقعة  خلال مقارنةمن    وهو نهج يركز على القيمة الإجمالية للمنتج كما يراها المستهلكون، الذين يحددون القيمة 

ر المشتري للقيمة يتضمن هذا النوع من التسعير تحديد السعر بناءً على تصو [6]للمنتج مع الأموال التي يتم إنفاقها على الشراء.

يمة. ينظر لك القعكس تيبدلاً من التكلفة، يتضمن هذا النهج فهم القيمة التي يضعها المستهلكون على فوائد المنتج وتحديد السعر الذي 

ن التسعير على أساس وبهذا المعنى فإ [11].إلى هذا النهج على أنه مفتاح الربحية لأنه يتطلب فهمًا  للفوائد التي يقدرها العميل 

ها بالتي يدرك  القيمة هو ممارسة تسعير يتخذ فيها المديرون قرارات بناءً على تصور فوائد من المنتج المقدم للعميل والطريقة

 [13] .عميل ويقيم هذه الفوائد فيما يتعلق بالسعر المعروضال

 التسعير على أساس المنافسة6.4  
يبني  يعتمد هذا النوع من التسعير على تحديد الأسعار استنادا إلى استراتيجيات المنافسين وكلفهم وعروضهم، سوف 

 على الشركة لمنافسون على المنتجات المماثلة، ينبغيالمستهلكون أحكامهم الخاصة بقيمة المنتوج على الأسعار التي يفرضها ا

 [6]طرح العديد من الأسئلة عند تقييم استراتيجيات التسعير للمنافسين 

 روض الشركة في السوق بعروض المنافسين على أساس الفوائد التي يقدمها المنتوج ؟ إذا اعتقد المستهلكون أنعكيف تقارن   -1

جب لمنافسة، فير، فقد تفرض الشركة سعرًا أعلى. وإذا رأى المستهلكون قيمة أقل من المنتجات امنتجات الشركة توفر قيمة أكب

 على الشركة فرض سعر أقل أو تغيير تصورات العملاء لتبرير سعر أعلى.

لمنافسين مجموعة من اكة ما مدى قوة المنافسين الحاليين وما هي استراتيجيات التسعير التي يتبعونها حاليًا ؟ عندما تواجه الشر -2 

منافسين ل لإجبار الالأصغر حجمًا الذين يتقاضون أسعارًا مرتفعة مقارنة بالقيمة التي يقدمونها لعملائهم، فقد تفرض أسعارًا أق

  .[8]على الخروج من السوق

م منتجات مخدومة وتقديوعندما يهيمن على السوق منافسون أكبر بأسعار أقل، يمكن للشركة التركيز على منافذ السوق غير 

تي المتاجر ال وخدمات ذات قيمة مضافة بأسعار أعلى. أهم ما يميز هذه الطريقة في التسعير هو سهولة استخدامها لشراء سلعة من

ار مختلف تبيعها إذا ما احسن اختيار وتنفيذ افضل المنبهات داخل المتجر والتي تركز على السعر كعامل رئيس لمواجهة أسع

نتجات متشابهة، وليس . وتجدر الإشارة إلى أن التقييم باستخدام هذه الطريقة يتم على م[3]المنافسة في الأسواق المستهدفة العلامات

تقوم  لمنتجات. اذعلى منتجات مختلفة، حيث يقوم المسوق بتقييم مواقف المنافسين الذين لهم التأثير الأكبر على المنتجات وسوق ا

 لطريقة،ا. هناك ثلاثة خيارات تسعير متاحة بهذه [4]افسية في السوق تساوي أو تقل عن أسعارها الشركة باختيار أسعار تن

ها في ستوى الأسعار التنافسية، تحدد الشركة أسعار منتجاتها بمستوى مماثل لأسعار المنتجات المنافسة المعلن عنالتسعير بم  -1

 ها ومنتجات المنافسين. السوق، خاصة عندما لا يكون هناك فرق واضح بين منتجات

لسفتها فل من المنافسين، تستخدم هذه الطريقة المتاجر الكبيرة التي تقدم خدمات قليلة للمستهلك النهائي، وترتكز التسعير أق  -2

  التشغيلية على الحصول على هامش ربح منخفض لكل وحدة من السلع، يقابله حجم المبيعات الكبير لمنتجاتها.

مواصفات عالية تتميز التسعير أعلى من أسعار المنافسين، تستخدم الشركات هذا الأسلوب عندما تقدم منتجات بمميزات و   -3

 [5].بجودتها وخدمة ما بعد البيع وضمانها، وهذه الميزات غير متوفرة في المنتجات المنافسة 

 

 . الجانب العملي5

 مجتمع وعينة البحث 1.5
ً للبحث وتمثل مجتمع  تم اختيار الشركة العامة لصناعة السيارات والمعدات التابعة لوزارة الصناعة والمعادن في بغداد مكانا

البحث بالعاملين فيه بصورة قصدية ليشمل القيادات العليا والوسطى كونهم الأكثر معرفة بمتغيرات البحث واكثر تفهماً لفقرات 
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، استبانة لتمثل حجم العينة المبحوثة بما يشكل نسبة (88)وره على دقة الإجابات، وقد تم توزيع الاستبانة والذي سينعكس بد

 من مجتمع البحث. (%80)

 اختبارات الصدق والثبات لأداة القياس الاستبانة 2.5 

 .الصدق الظاهري للاستبانة1.2.5
رات فاق الاساتذة المحـكمين على صـدق فقـحيث بينت نسبة ات (1)تمثلت مخرجات اختبار الصدق الظاهري في الجدول 

في  ( فقرات وكما موضح10فقرة من بين ) (8)%(، وهي نسبة مرتفعة ترجح الاتفاق على 80استراتيجية التسويق العشرة )

مرتفعة  %(، وهي نسبة90. فيما كانت نسبة اتفاق الاساتذة المحـكمين على صـدق فقـرات التسعير الصناعي العشرة )(1)جدول

 (.1( فقرات وكما موضح في جدول )10( فقرات من بين )9ترسخ اتفاق المحكمين على )
 معطيات اختبــار الصدق الظاهري للاسـتبانة (1)جدول 

 . اختبار الصدق البنائي التوكيدي لاستراتيجية التسويق والتسعير الصناعي2.2.5
 ستبيان وكماالتحليل العاملي التوكيدي برهنة وجود صدق بنائي توكيدي في فقرات الايهدف البــــاحثان من استعمال اسلوب 

 (2موضح في الجدول رقم )
 معطيات مؤشرات جودة النموذج لقياس صدق فقرات استراتيجية التسويق والتسعير الصناعي (2)جدول 

 .اختبار الثبات3.2.5
يقة ستفيد من طرييشخص اختبار الثبات مدى موثوقية البيانات المتحصلة من توزيع الاستبانات على المجيبين افراد العينة، أذ 

 ول الاتي.الأكثر دقة وشيوعاً من بين طرائق قياس الثبات للاستبانة، وكما موضح في الجد (Cronbach's Alphaمعامل ثبات )
 (Cronbach's Alphaمعطيات اختبار الثبات بحسب طريقة ) (3جدول )

عدد الفقرات ضمن  متغيرات البحث

 استمارة الاستبيان

معامل 

 الثبات

مستوى 

 الثبات

 تعليق البـاحث

X وجود ثبات مرتفع في فقرات المتغير المستقل مرتفع 0.891 10 استراتيجية التسويق 

Y وجود ثبات مرتفع في فقرات المتغير التابع مرتفع 0.844 10 التسعير الصناعي 

 وجود ثبات عال في مجمل فقرات الاستبانة مرتفع 0.867 20 مجمل فقرات الاستبيان

( إلى ان قيمة معامل 3( جميعها بثبات مرتفع أذ يشير جدول )20وكانت نتائج تطبيق اختبار الثبات على فقرات الاستبانة )

( بما يوثق وجود ثبات في فقرات استراتيجية التسويق 0.891الثبات لمجمل فقرات المتغير المستقل استراتيجية التسويق بلغت )

( وهي أكبر من 0.844المنتوج بلغت )(، فيما كانت قيمة معامل الثبات لمجمل فقرات تسعير 0.700العشرة بسبب كونها أكثر من )

 متغيرات البحث
عدد فقرات 

 الاستبيان

عدد الفقرات 

المتفق 

 عليها

نسبة اتفاق 

الاساتذة 

 المحكمين %

مستوى 

 الصدق
 تعليق البــــاحث

X1 مرتفع 80% 4 5 التجزئة 
وجود صدق ظاهري مرتفع في 

 أبعاد استراتيجية التسويقفقرات 
X2 مرتفع 80% 4 5 التمركز 

X مرتفع 80% 8 10 استراتيجية التسويق 

Y1 
التسعير على اساس قيمة 

 الزبون
 تام %100 5 5

وجود صدق ظاهري مرتفع في 

 Y2 التسعير الصناعيأبعاد فقرات 
التسعير على اساس 

 المنافسة
 مرتفع %80 4 5

Y مرتفع 90% 9 10 التسعير الصناعي 

 مرتفع 85% 17 20 مجمل فقرات الاستبيان
وجود صدق ظاهري عال في مجمل 

 فقرات الاستبانة

 مؤشرات التطابق

 تعليق البــــاحث قيمة المؤشر

استراتيجية 

 التسويق

التسعير 

 الصناعي

 

  معيار القبول

 

جميع نتائج تطبيق 

اسلوب التحـليل العامـلي 

التـوكيدي كانت معنوية 

بما يؤكد صدق تمثيل 

( 20الفقرات )

بمتغيراتها الرئيسة 

وأبعادها المستقلة 

والتابعة الموجودة في 

الاستبانة لموضوع 

 البحث

 خير تمثيل

 5اقل من  4.471 4.617 النسبة بين قيمة مربع كاي ودرجة الحرية

 0.071 0.076 مؤشر جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي

اذا كانت قيمة المؤشر محصورة بين 

يدل على ان النموذج  0.08و  0.05

 يطابق بدرجة كبيرة بيانات العينة

 مؤشر حسن المطابقة

Good of Fit Index ( GFI ) 
0.901 0.903 

قيمة المؤشر محصور بين صفر 

وواحد كلما اقتربت من الواحد كان 

التطابق بدرجة مرتفعة فيما يؤكد 

معظم الإحصائيين ان قيمة هذا 

دل  0.90المؤشر كلما كانت أكبر من 

 ذلك على جودة عالية للنموذج.

 مؤشر المطابقة المعياري

Normed Fit Index ( NFI ) 
0.906 0.917 

 0.912 0.911 المقارن مؤشر المطابقة

 0.909 0.908 مؤشر المطابقة المتزايد

 0.900 0.905 مؤشر توكر لويس



 سرمد حمزة جاسم الشمريأ.د. &  هيثم حامد سالم الحسناويد. المعداتو السيارات لصناعة العامة الشركة في استطلاعية دراسة: الصناعي التسعير في التسويق استراتيجية تأثير
                                                                                                                                                            

 2024أيلول / لسنة  / 145  العدد / (49) المجلد                                        مجلة الادارة والاقتصاد / الجامعة المستنصرية                               

6 

( بما يرسخ وجود ثبات عال في فقرات المتغير التابع التسعير الصناعي العشرة. فيما سجل معامل الثبات لمجمل فقرات 0.700)

ثبت (، بما ي0.700( وهذه القيمة تبين تخطي فقرات الاستبانة لاختبار الثبات بنجاح بسبب كونها أكثر من )0.867الاستبانة )

 ( لاختبار الثبات بنجاح .20الباحث وفي خلال معطيات اختبار الثبات تخطي جميع فقرات الاستبانة )

 تحليل النتائج الإحصائية للبحث 6.

 تحليل اجابات العينة على فقرات المتغير المستقل استراتيجية التسويق 1.6
 استراتيجية التجزئةالتحليل الوصفي لمستوى اجابات العينة على فقرات  1.1.6

ه الاتفاق، ( ان مستوى اجابات افراد العينة على مجمل فقرات استراتيجية التجزئة كان بمستوى مرتفع وباتجا4يفصح جدول)

فئة)من ( ومستقرة ضمن ال3( وهي أكبر من قيمة الوسط الفرضي البالغ )4.025سيما ان قيمة الوسط الحسابي المرجح بلغت )

خصوص أهمية ب( بما يؤشر تجانساً نوعاً ما في اراء عينة البحث 0.626( فيما سجل الانحراف المعياري )4.20إلى أقل من  3.40

على وجود اهتمام  ( بما يوثق اتفاق أكثر من ثلاثة أرباع افراد العينة80.5%استراتيجية التجزئة، وسجل مقياس الأهمية النسبية )

 هذا البعُد ينة البحث باستراتيجية التجزئة في خلال الفقرات الخمس التي تمثلملحوظ من قبل الادارة في الشركة المبحوثة ع

رات ( سجلت أعلى مستوى اجابة من قبل افراد العينة من بين جميع فق4( ان الفقرة )4المستقل. كما يستخلص من جدول )

لاقل لذلك اعياري للفقرة الرابعة كان ( لكن الانحراف الم5( مساوية لفقرة )82.73%استراتيجية التجزئة بشدة اجابة بلغت )

و مجموعات أاختيرت هي الافضل، بما يوثق ان أكثر من ثلاثة أرباع اراء العينة متفقة على ان الشركة المبحوثة تخدم أفراد 

ً من المنتجات لغرض اعادة البيع. مقابل ما نسبتهم ) ً معينا ك. بينما لى ذل( من افراد العينة غير متفقين ع17.27%تشتري نوعا

ق اكثر من ( بما يؤشر اتفا76.82%( ادنى مستوى استجابة بين فقرات استراتيجية التجزئة بشدة اجابة بلغت )2سجلت الفقرة )

ت على تقسيما ثلاثة أرباع اراء العينة على ان الشركة تستطيع تحديد أوجه التشابه والاختلاف بين الزبائن عن طريق اعتمادها

 ( من افراد العينة غير متفقين على ذلك.23.18%ا نسبتهم )سوقية معينة، مقابل م
  استراتيجية التسويقشدة اجابات افراد العينة على فقرات   (4جدول )

 

 

 

 الرمز

 

 المقياس

 

الوسط 

الحسابي 

 الموزون

 

الانحراف 

 المعياري

 

الأهمية 

 النسبية

% 

 

مستوى 

 الاستجابة

 

اتفق 

 تماما  
 لا اتفق محايد اتفق

لا اتفق 

 تماما  

5 4 3 2 1 

 التكرارات على وفق كل اجابة بحسب الاختيارات

Q1 34 33 7 9 5 3.932 0.632 %78.64 مرتفع 

Q2 32 34 5 10 7 3.841 0.708 %76.82 مرتفع 

Q3 42 25 10 8 3 4.08 0.577 %81.59 مرتفع 

Q4 45 25 5 11 2 4.136 0.576 %82.73 مرتفع 

Q5 46 24 8 4 6 4.136 0.636 %82.73 مرتفع 

X1 مرتفع 80.50% 0.626 4.025 استراتيجية التجزئة 

Q6 15 13 22 20 18 2.852 0.819 %57.05 معتدل 

Q7 33 36 5 10 4 3.943 0.588 %78.86 مرتفع 

Q8 14 10 15 30 19 2.659 0.814 %53.18 معتدل 

Q9 25 30 10 15 8 3.557 0.762 %71.14 مرتفع 

Q10 27 29 4 16 12 3.489 0.888 %69.77 مرتفع 

X2 معتدل 66% 0.774 3.300 استراتيجية التمركز 

 . التحليل الوصفي لمستوى اجابات العينة على فقرات استراتيجية التمركز2.1.6
نحو ( ان مستوى اجابات افراد العينة على مجمل فقرات استراتيجية التمركز كان بمستوى معتدل ومتجهة 4يشخص جدول )

( ومستقرة ضمن الفئة 3( وهي أكبر من قيمة الوسط الفرضي البالغ )3.300الحياد لاسيما ان قيمة الوسط الحسابي المرجح بلغت )

( بما يؤشر تجانس نوعا ما في اراء عينة البحث بخصوص 0.774( فيما سجل الانحراف المعياري )3.40إلى أقل من  2.60)من 

( بما يوثق اتفاق نحو ثلثي افراد العينة على وجود اهتمام ملحوظ 66%جل مقياس الأهمية النسبية )أهمية استراتيجية التمركز، وس

من قبل الادارة في الشركة المبحوثة عينة البحث باستراتيجية التمركز عن طريق الفقرات الخمس التي تمثل هذ البعُد المستقل. كما 

وى اجابة من قبل افراد العينة من بين جميع فقرات استراتيجية التمركز ( سجلت أعلى مست7( ان الفقرة )4يستخلص من جدول )

( بما يوثق ان أكثر من ثلاثة أرباع اراء العينة متفقة على ان الشركة المبحوثة تأخذ بالحسبان تحليل 78.86%بشدة اجابة بلغت )

( ادنى 8فقين على ذلك. بينما سجلت الفقرة )( من افراد العينة غير مت21.14%موقف المنافسين في السوق، مقابل ما نسبتهم )

( بما يؤشر اتفاق اكثر من نصف اراء العينة على ان 53.18%مستوى استجابة بين فقرات استراتيجية التمركز بشدة اجابة بلغت )
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متفقين على ( من افراد العينة غير 46.82%الشركة تحرص على تقديم منتجات مواءمة مع متطلبات الزبائن، مقابل ما نسبتهم )

 ذلك.

 تحليل إجابات العينة على فقرات ابعاد المتغير التابع التسعير الصناعي2.6  

 .التحليل الوصفي لمستوى إجابات العينة على فقرات التسعير على أساس قيمة الزبون1.2.6
عتدل كان بمستوى م( ان مستوى اجابات افراد العينة على مجمل فقرات التسعير على أساس قيمة الزبون 5يؤشر جدول )

( ومستقرة 3) ( وهي أكبر من قيمة الوسط الفرضي البالغ3.314ومتجه نحو الاتفاق، سيما ان قيمة الوسط الحسابي المرجح بلغت )

اء عينة ( بما يؤشر تجانس نوعا ما في ار0.796( فيما سجل الانحراف المعياري )4.20إلى أقل من 3.40في ضمن الفئة )من  

ر من ثلثي ( بما يوثق اتفاق أكث68.23%مية التسعير على أساس قيمة الزبون، وسجل مقياس الأهمية النسبية )البحث بخصوص أه

ً ما من قبل الادارة بالتسعير على أساس قيمة الزبون في خلال الفقرات الخ ل هذ مس التي تمثافراد العينة على وجود اهتمام نوعا

ميع فقرات ج( سجلت أعلى مستوى اجابة من قبل افراد العينة من بين 12الفقرة ) ( ان5البعُد التابع. كما يستخلص من جدول )

كة تعمل على ( بما يوثق ان معظم اراء العينة متفقة على ان الشر77.27%التسعير على أساس قيمة الزبون بأهمية نسبية بلغت )

لعينة غير متفقين ( من افراد ا22.73%قابل ما نسبتهم )بناء قيمة لمنتجاتها في أذهان الزبائن مما يعزز ولاءهم تجاه منتجاتها. م

لغت ( ادنى مستوى استجابة بين فقرات التسعير على أساس قيمة الزبون بشدة اجابة ب14على ذلك. بينما سجلت الفقرة )

ت القيمة ت ذا( بما يؤشر اتفاق اكبر من نصف اراء العينة على أن الشركة المبحوثة يضيف الجودة والخدمات والميزا%59.55)

 لى ذلك.( من افراد العينة غير متفقين ع40.45%المضافة لتمييز منتجاتها  ولدعم أسعارهم المرتفعة، مقابل ما نسبتهم )

 . التحليل الوصفي لمستوى إجابات العينة على فقرات التسعير على أساس المنافسة2.2.6
ل رات التسعير على أساس المنافسة كان بمستوى معتد( ان مستوى اجابات افراد العينة على مجمل فق5يشخص جدول )

( ومستقرة 3) ( وهي أقل من قيمة الوسط الفرضي البالغ2.996ومتجهة نحو الحياد لاسيما ان قيمة الوسط الحسابي المرجح بلغت )

عينة  ا في اراء( بما يؤشر تجانس نوعا م0.855( فيما سجل الانحراف المعياري )3.40إلى أقل من 2.60في ضمن الفئة )من 

ن نصف ( بما يوثق اتفاق أكثر م59.91%البحث بخصوص أهمية التسعير على أساس المنافسة، وسجل مقياس الأهمية النسبية )

ذ البعُد هالتي تمثل  افراد العينة على وجود اهتمام نوعاً ما من قبل الادارة  بالتسعير على أساس المنافسة عن طريق الفقرات الخمس

رات التسعير ( سجلت أعلى مستوى اجابة من قبل افراد العينة من بين جميع فق19( ان الفقرة )5ا يستخلص من جدول )التابع. كم

مبحوثة تعدل ( بما يوثق ان أكثر من ثلثي اراء العينة متفقة على ان الشركة ال72.27%على أساس المنافسة بشدة اجابة بلغت )

راد العينة غير ( من اف27.73%احتياجات الزبائن والمواقف الفردية، مقابل ما نسبتهم )أسعار منتجاتها باستمرار لتلبية خصائص و

بة بلغت ( ادنى مستوى استجابة بين فقرات التسعير على أساس المنافسة بشدة اجا17متفقين على ذلك. بينما سجلت الفقرة )

ً مع قادة ا( بما يؤشر اتفاق اكثر من نصف اراء العينة على ان الشركة المب%54.09)  لسوق الأكثرحوثة تحدد أسعارها انسجاما

 ( من افراد العينة غير متفقين على ذلك.45.91%تأثيراً ومكانة اقتصادية، مقابل ما نسبتهم )
 شدة اجابات افراد العينة على فقرات التسعير الصناعي (5جدول )

 اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات البحث  3.6
( لاختبار فرضيـــات الارتباط بين استراتيجية التسويق بأبعادها  Z - TESTالاحصائية )يستثمر الباحثان اسلوب المعالجة 

( وبالتالي  0.05أقل أو تساوي  P-Valueالمستقلة وبين التسعير الصناعي ، إذ ستكون علاقات الارتباط معنوية في حال كانت )

 

 

 

 الرمز

 

  المقياس

الوسط 

الحسابي 

 الموزون

 

الانحراف 

 المعياري

 

الأهمية 

 النسبية

% 

 

مستوى 

 الاستجابة

 

 لا اتفق تماما   لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما  

5 4 3 2 1 

 النسب المئوية لكل إجابة

Q11 15 22 13 31 9 3.102 0.772 %62.05 معتدل 

Q12 33 34 4 11 9 3.875 0.711 %77.27 مرتفع 

Q13 23 32 10 13 14 3.568 0.821 %71.36 مرتفع 

Q14 15 20 14 21 23 2.977 0.88 %59.55 معتدل 

Q15 28 32 3 15 5 3.545 0.797 %70.91 مرتفع 

Y1 معتدل 68.23% 0.796 3.413 التسعير على أساس قيمة الزبون 

Q16 14 17 9 30 18 2.761 0.848 %55.23 معتدل 

Q17 15 12 10 34 17 2.705 0.833 %54.09 معتدل 

Q18 24 18 5 25 16 3.102 0.974 %62.05 معتدل 

Q19 24 35 7 15 7 3.614 0.722 %72.27 مرتفع 

Q20 15 20 4 30 19 2.796 0.898 %55.91 معتدل 

Y2 معتدل 59.91% 0.855 2.996 التسعير على أساس المنافسة 
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%( وبخلاف ذلك ترفض فرضية الارتباط بين المتغيرين، فيما يوظف البــــاحثان معامل الارتباط 95قبول الفرضية بنسبة ثقة )

بين المتغيرين لتفسير قوة واتجاه الارتباط بين استراتيجية التسويق بأبعادها المستقلة وبين التسعير الصناعي . ويستخلص من جدول 

ـوجد علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية بين استراتيجية التسويق ( قبول الفرضية الرئيسة الأولى الي مفادها ) تــ6)

( وهي معنوية، بينما بلغت قيمة معامل الارتباط 6.488المحتسبة ) Z( ، إذ بلغت قيمة 95%والتسعير الصناعي ( وبنســــبة ثقة )

( قبول جميع 6ن، كما يحقق جدول)**( ليرسخ ذلك وجود ارتباط طردي قوي معنوي بين المتغيري0.730بين المتغيرين )

 الفرضيات الثانوية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى.
 نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى (6جدول )

معامل الارتباط  المتغير التابع المتغير المستقل

 بين المتغيرين

  Zاختبار 

 التفسير

 Z القيمة الاحتمالية المحتسبة 

  التجزئة 

 

 التسعير الصناعي 

وجود ارتباط طردي قوي معنوي بين  0.00 6.408 **0.721

استراتيجية التسويق بأبعادها والتسعير 

وبالتالي قبول الفرضية  الصناعي

 الرئيسة الأولى

 0.00 6.168 **0.694 التمركز

 0.00 6.488 **0.730 استراتيجية التسويق 

 اختبار علاقات التأثير بين متغيرات البحث .4.6
ا المستقلة في التسعير ( لإظهار صحة فرضيات تأثير استراتيجية التسويق بأبعادهF-TESTيستعين البــــاحثان باختبار )

(، 0.05عنوية )مالمحتسبة أصغر من مستوى  Fالصناعي ، إذ ستقبل فرضية التأثير عندما تكون القيمة الاحتمالية المناظرة لقيمة 

نستخدم  ناعي%(، أما لعرض نسبة تفسير استراتيجية التسويق للتغيرات التي تطرأ على التسعير الص95اي قبول الفرضية بنسبة )

 2R (Coefficient Of Determination.)على معامــل التحديد %
 . تأثير التجزئة في التسعير الصناعي1.4.6

 ة في التسعيريــوجد تأثير معنوي ذو دلالة احصائية للتجزئ ( قبول الفرضية الثانوية الأولى التي مفادها )7جدول )يعرض 

عنوية، بينما م( وهي 92.866المحتسبة )  F%( ، إذ بلغت قيمة  95( المنبثقة من الفرضية الرئيسة الثانية وبنسبة ثقة )الصناعي

 التجزئة للمتغير التسعير الصناعي .  %( بما يؤشر نسبة تفسير51.9بلغت قيمة معامــل التحديد )

 . تأثير التمركز في التسعير الصناعي2.4.6
ة التمركز في يــوجد تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لمرحل ( قبول الفرضية الثانوية الثانية التي مفادها )7يوثق جدول )

( وهي معنوية، 80.117المحتسبة  )  F%(، إذ بلغت قيمة 95لثانية وبنسبة ثقة )( المنبثقة من الفرضية الرئيسة االتسعير الصناعي

 .عي استراتيجية التمركز للمتغير التسعير الصنا( لتبين بذلك نسبة تفسير 48.2%بينما بلغت قيمة معامــل التحديد )
 نتائج التحليل الاحصائي لاختبار الفرضية الرئيسة الثانية (7جدول )

 .  تأثير أبعاد استراتيجية التسويق مجتمعين في التسعير الصناعي3.4.6
جية التسويق في يوجد تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لاستراتي {( قبول الفرضية الرئيسة الثانية التي مفادها 7يوثق جدول )

القيمة  ( وهي معنوية، بسبب ان31.944المحتسبة ) F%(، إذ بلغت قيمة 95بنسبة ثقة )بما يؤكد قبولها }التسعير الصناعي 

التحديد  (، وبلغت قيمة معامــل0.05( وهي أصغر من مستوى معنوية ) 0.00المحتسبة كانت )  Fالاحتمالية المناظرة لقيمة 

%R2 (53 مؤشرة بذلك ان استراتيجية التسويق بأبعادها قادرة على تفسير )%ى التسعير من أي تغيير يطرأ عل (53%)نسبته  ما

 الصناعي ، بما يوثق وجود تأثير واضح لاستراتيجية التسويق في تعزيز التسعير الصناعي .

 الاستنتاجات  7.

ً كبيراً بإتباع استراتيجية التجزئة في تعزيز استراتيجية التسويق بشكل أوسع مقارنة م .1 ة ع استراتيجيتولي الشركة اهتماما

 التمركز.

تناسب مع يلا تبذل الشركة ما يكفي لإضافة قيمة لمنتجاتها تشجع على عمليات الشراء كونها تعمل بتصنيف خدمة قديمة لا  .2

  .رغبات وحاجات السوق المتجددة

 .لسوقفي اتصادية لا تحدد الإدارة العليا في الشركة أسعار المنتجات بناءً على استراتيجيات وكلف المنافسين الأكثر مكانة اق .3

ل في تجاه الحاصتعتمد الشركة طريقة المبيعات السابقة في تقدير مبيعاتها للمدة القادمة، مع الاخذ بنظر الاعتبار تحليل الا .4

 التغيرات المستقبلية وبجوانبها المختلفة.

 

 المستقلالمتغير 
 المتغير التابع

2R معامل التحديد 

% 

 Fاختبار 
 

 نتيجة الاختبار
F القيمة الاحتمالية المحتسبة 

د 
عا
أب

ر 
غي
مت
ال

ل
تق
س
لم
ا

 
  التجزئة

التسعير 

 الصناعي

يوجد تأثير ملحوظ لأبعاد  0.00 92.866 %51.9

استراتيجية التسويق في 

 تسعير المنتوج
 0.00 80.117 48.2% التمركز

 0.00 31.944 53% استراتيجية التسويق
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م ة عدم تقديستوردة نتيجتعاني الشركة من انخفاض الطلب على منتجاتها على الرغم من انخفاض أسعارها مقارنة بالمنتجات الم .5

 منتجات مبتكرة .

 تمر بعض منتجات الشركة في مرحلة التدهور بسبب المنافسة الشديدة في السوق والتغيير في اذواق الزبائن . .6

لتجزئة الى استخدام اوتلجاء  لتشخيص أجزاء السوق ذات الربحية الأفضلتستخدم الشركة معايير لتجزئة السوق المحلية  .7

 وقع إقامة المستهلك( كمعيار لتكوين قطاعات السوق.الجغرافية )م

 التوصيات 8. 

نتجات مينبغي تصميم استراتيجية تسويقية تتبنى تجزئة السوق وتمركز واضح  يتماشى مع اهداف الشركة، من خلال تقديم  .1

 بجودة عالية، وتطوير استراتيجية تسعير مرتبط ببرامج تسويقية تنفذ  بنجاح. 

 تنافسية.الشركة الجودة والخدمات والميزات ذات القيمة المضافة للتميز منتجاتها  ودعم أسعارها  اليستوجب أن تضيف   .2

 ينبغي على الشركة مقارنة عروضها بعروض المنافسين في السوق على أساس الفوائد التي يقدمها المنتوج وما هي  .3

 العديد من البدائل للمنتوج في السوق.استراتيجيات التسعير الحالية الخاصة بهم خصوصاً عندما يكون هناك 

 ات المتحققةيمكن للشركة استخدام أسلوب التخطيط الاستراتيجي التسويقي والتنبؤ بالمبيعات لبلوغ اعلى مستوى في المبيع  .4

 والحصول على منافع اكثر مقابل التخفيض في التكاليف بحسب الأهداف التي يخطط لها .

لى عبمواصفات فنية تلاءم طبيعة الطلب من خلال تطوير وحداتها الإنتاجية والحصول ضرورة تقديم منتجات)بطاريات(  .5

 امتياز من احدى الشركات العالمية الرائدة لإكساب المنتوج ميزة تنافسية.

 طها على أملتحديد المنتجات التي تمر بمرحلة التدهور وتحديد ما اذا كانت الشركة ستستبعدها أو ستحتفظ بها وإعادة تنشي .6

 جي.نفاق الترويإعادتها الى مرحلة النمو عن طريق تحسين جودة المنتوج أو الميزات أو العبوة أو التكنولوجيا، أو زيادة الا

 فية . يتطلب اعتماد أسس واضحة لتقسيم السوق كالتجزئة الديموغرافية والنفسية والسلوكية فضلاً عن التجزئة الجغرا .7
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