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Abstract: 

  The research aims to measure the impact of each of the market skimming 

strategy, market leadership, and market penetration on the organizational reputation 

practices represented by (performance, customer attractiveness, social responsibility, 

and product quality(,The diagnosis of any of them is of interest to the General Company 

for Food Products, as the research problem was that the researched company suffers 

from its weak ability to implement part of the pricing strategies in its work and this is 

reflected in its reputation in the market, and the questionnaire was distributed to an 

intentional sample of (30) managers and officials in the company The research, and the 

reality of the research variables were analyzed and diagnosed, depending on the ready-

made statistical program (SPSS) and the use of the (EXCEL) program. 

The research found that the market penetration strategy did not achieve a correlation 

and impact with the variable of organizational reputation and its dimensions, and the 

reason for this may be that the company does not work to reduce the prices of its slow-

moving products, which recommends that the company's attention be directed towards 

this strategy by presenting Discounts for products, offers and free gifts to increase their 

sales and penetrate the market by distinguishing their prices.  

Keywords: Pricing strategies, organizational reputation. 

 استراتيجيات التسعير ودورها في تعزيز السمعة التنظيمية

 بحث استطلاعي في الشركة العامة للمنتوجات الغذائية
 

 م. مصطفى رعد صالح

 رصافةمعهد الإدارة/ال

 الجامعة التقنية الوسطى

 المستخلص:

يهدف البحث الى قياس تأثير كل من )استراتيجية قشط السوق، قيادة السوق، واختراق   

 )الاداء، جاذبية الزبون، المسؤولية الاجتماعية،السوق( في ممارسات السمعة التنظيمية المتمثلة بـ 
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ة العامة لصناعة المنتوجات الغذائية، اذ تمثلت وجودة المنتج( وتشخيص اي منها ذات اهمية للشرك

مشكلة البحث بان الشركة المبحوثة تعاني من ضعف قدرتها على تطبيق جزء من استراتيجيات 

التسعير في عملها وهذا ما ينعكس على سمعتها في السوق، ووزعت الاستبانة على عينة عمدية 

تحليل واقع متغيرات البحث وتشخيصه  ( مديرا ومسؤولا في الشركة المبحوثة، وتم03بلغت )

 (. Excel( واستخدام برنامج )SPSSبالاعتماد على البرنامج الاحصائي الجاهز )

وتوصل البحث الى ان استراتيجية اختراق السوق لم تحقق علاقة ارتباط وتأثير مع متغير   

تعمل على تخفيض اسعار السمعة التنظيمية وابعادها، وربما يعود السبب في ذلك الى ان الشركة لا 

منتجاتها التي تتصف بانها بطيئة الحركة، مما يوصي البحث بتوجه اهتمام الشركة نحو هذه 

الاستراتيجية من خلال تقديم الخصومات للمنتجات والعروض والهدايا المجانية زيادة مبيعاتها 

 واختراق الاسواق من خلال التميز بأسعارها.

 جيات التسعير، السمعة التنظيمية.استراتيالكلمات المفتاحية: 

 المقدمة

المتميزة التي يحتلها السعر كونه يعد اهم مصادر الدخل لشركات الاعمال، اذ  للأهميةنظرا   

يشكل احد الاركان الاساسية لاتخاذ القرار الشرائي مما يجعل الشركات امام تحديات جديدة تتمثل 

التنافسي في السوق كونه يمثل العنصر الوحيد من بين  في تبني استراتيجيات التسعير لتحقيق التفوق

عناصر المزيج التسويقي الذي يولد الارباح للشركات وهذا ما يعزز السمعة التنظيمية الجيدة بين 

( مديرا ومسؤولا في الشركة العامة للمنتوجات الغذائية، 03المنافسين، وتألفت عينة البحث من )

تمثلت بفرضيتين رئيستين لقياس علاقة الارتباط والاثر بين وتم اختبار فرضيات البحث التي 

استراتيجيات التسعير وابعادها )استراتيجية قشط السوق، استراتيجية قيادة السعر، استراتيجية 

اختراق السوق( ومتغير السمعة التنظيمية وابعادها )الاداء، جاذبية الزبون، المسؤولية الاجتماعية، 

مباحث، اذ خصص المبحث الاول لعرض منهجية البحث  بأربعةبحث جودة المنتج(، وجاء ال

وبعض الدراسات السابقة في حين تناول المبحث الثاني مفهوم استراتيجيات التسعير ومفهوم السمعة 

التنظيمية وابعادها، اما المبحث الثالث يوضح تشخيص واقع متغيرات البحث واختبار فرضياته، 

 اهم استنتاجات البحث وتوصياته.واخيرا يوضح المبحث الرابع 

 المبحث الاول: منهجية البحث وبعض الدراسات السابقة

تلجأ الشركات لتعزيز سمعتها في السوق من خلال اعتمادها على استراتيجيات : مشكلة البحث .1

التسعير في عملها، ولاسيما الشركات الانتاجية بصورة عامة التي بدأت تتجه نحو صياغة 

بما ينسجم مع تعزيز سمعتها  للأسواقلسعرية لتشكيلة منتوجاتها التي تقدمها استراتيجياتها ا

التنظيمية، وتعاني الشركة العامة لصناعة المنتوجات الغذائية بصورة خاصة من ضعف قدرتها 

على تطبيق جزء من استراتيجيات التسعير في عملها وهذا ما ينعكس على اداء الشركة المبحوثة 

 ومن هنا يمكن وضع مجموعة من التساؤلات وكالاتي: وجذب الزبائن لها،

 ما هي استراتيجيات التسعير التي تعتمدها الشركة العامة لصناعة المنتوجات الغذائية في عملها؟ .أ

 ما هو مستويات السمعة التنظيمية المعتمدة في الشركة المبحوثة؟ .ب

 نظيمية في الشركة المبحوثة؟علاقة الاثر والارتباط بين استراتيجيات التسعير والسمعة الت ما .ج
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 :اهمية البحث .2

التسعير لقلة تسليط  باستراتيجياتعناصر المزيج التسويقي المتمثل  أبرزتناول البحث الحالي  .أ

الضوء عليها ورفد المكتبات العراقية والعربية بالمعلومات عن اهم هذه الاستراتيجيات، ومعرفة 

 علاقتها بسمعة المنظمة في السوق.

الاختراق،  ةبإستراتيجيالشركة المبحوثة بمفهوم استراتيجيات التسعير المتمثلة )زيادة وعي  .ب

واستراتيجية القيادة، واستراتيجية القشط(، والتي تنعكس ايجابيا على ممارسات السمعة التنظيمية 

 ، والمسؤولية الاجتماعية، وجاذبية الزبون، وجودة المنتج(.بالأداءالمتمثلة )

حوثة على تشخيص الاستراتيجية المناسبة للتسعير في ظل الظروف والبيئة مساعدة الشركة المب .ج

 السوقية التي تعمل بها الشركة مقارنة بالمنافسين.

 :اهداف البحث .3

الكشف عن استراتيجيات التسعير )استراتيجية قشط السوق، واستراتيجية اختراق السوق،  .أ

 وثة.واستراتيجية قيادة السوق( التي تستخدمها الشركة المبح

قياس تأثير كل استراتيجية من استراتيجيات التسعير في كل من ممارسات السمعة التنظيمية  .ب

 للشركة المبحوثة. أكثروتشخيص اي من هذه الاستراتيجيات ستكون ذات اهمية 

 التعرف على قدرة ادارة الشركة المبحوثة نحو اعتماد استراتيجيات تسعير تسهم في تحقيق اهدافها. .ج

نية تطبيق ابعاد السمعة التنظيمية )الاداء، وجاذبية الزبائن، والمسؤولية الاجتماعية، دراسة امكا .د

 وجودة المنتج( في الشركة المبحوثة.

 :فرضيات البحث .4

الفرضية الرئيسة الاولى: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات التسعير والسمعة  .أ

 مستوى الابعاد الفرعية في الشركة المبحوثة. التنظيمية على المستوى الاجمالي وعلى

الفرضية الرئيسة الثانية: يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات التسعير وابعادها في السمعة  .ب

 التنظيمية وابعادها في الشركة المبحوثة.

 :المخطط الفرضي للبحث .5

 
 المخطط الفرضي للبحث :(5الشكل )

 .المصدر: من اعداد الباحث
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 :لبحثاد حدو .6

الحدود المكانية: تمثلت الحدود المكانية للبحث الحالي في الشركة العامة لصناعة المنتوجات  .أ

 الغذائية، والتي تعتبر من اهم الشركات الانتاجية في العراق.

الحدود الزمانية: وتتمثل بمدة اعداد الجانب العملي للبحث من توزيع استمارات الاستبيان ولغاية  .ب

 .51/1/5355لغاية  51/5/5355ئج النهائية من استخلاص النتا

 :ادوات البحث .7

الجانب النظري للبحث مجموعة من المقالات والبحوث  لأعدادالجانب النظري: استخدم الباحث  .أ

العربية والاجنبية للوقوف على كتابات الباحثين حول مواضيع متغيرات البحث )استراتيجيات 

 التسعير والسمعة التنظيمية(.

العملي: استخدمت الاستبانة كطريقة لجمع المعلومات والبيانات من الشركة المبحوثة الجانب  .ب

والخاصة بالجانب التطبيقي للبحث، اذ اعتمد الباحث في تصميم الاستبانة على مجموعة من 

فقرة( خاصة بالمتغير المستقل والمعتمد  05الدراسات السابقة، اذ تضمنت فقرات الاستبانة )

 الباحث على مدرج )ليكرت الخماسي( في تصميمها، وكما موضح ادناه: ث، واعتمدالبحب

 يوضح المتغيرات الرئيسة والابعاد الفرعية :(5جدول )ال

 ت
المتغيرات 

 الرئيسة
 الابعاد الفرعية

عدد 

 الفقرات
 المصدر

 اولاا 
استراتيجيات 

 التسعير

  1 استراتيجية قشط السوق

 (5351)الشيباوي وكاظم، 

(Njeru, 2017) 

 1 استراتيجية قيادة السوق

 1 استراتيجية اختراق

ا   ثانيا
السمعة 

 التنظيمية

 1 الاداء

 (5353)الربيعاوي والبياتي، 
 1 جاذبية الزبون

 1 المسؤولية الاجتماعية

 1 جودة المنتج

نامج ( وباستخدام برSPSSاذ تم تحليل البيانات من خلال البرنامج الاحصائي الجاهز )  

(Excel)، :وكالاتي 

 الاعتماد على قيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لتشخيص متغيرات البحث. .أ

 معامل الارتباط )لسبيرمان(: لقياس العلاقة بين استراتيجيات التسعير والسمعة التنظيمية. .ب

ر( في المتغير معامل الانحدار الخطي البسيط: لقياس تأثير المتغير المستقل )استراتيجية التسعي .ج

 المعتمد )السمعة التنظيمية(.

 معامل الانحدار المتعدد. .د

اختيرت الشركة العامة لصناعة المنتجات الغذائية كعينة للبحث كونها تعد : مجتمع وعينة البحث .8

بعد عدة تغيرات طرأت  5993احد اهم شركات وزارة الصناعة والمعادن العراقية، اذ تأسست عام 

مصانع منتشرة في بغداد  6هذا الوقت، وتحتوي الشركة المبحوثة على  على فروع الشركة في

والمحافظات العراقية، فضلا عن احتوائها على مجموعة من الاقسام ومنها قسم التخطيط 

والدراسات والمتابعة، وقسم الشؤون الفنية وقسم الشؤون التجارية وقسم الشؤون المالية وقسم 

كة الى تحقيق الاكتفاء الذاتي من المنتجات الغذائية، وتم اختيار الشؤون الادارية، اذ تسعى الشر
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( مديرا ومسؤولا في الشركة المبحوثة، اذ تبلغ نسبة عينة 15( مديرا كعينة للبحث من مجتمع )03)

 ، وقد تم توزيع استمارة الاستبانة عليهم وتم استرجاعها بالكامل.)%11البحث )

 قانون كسر المعاينة وكالاتي: وتم احتساب عينة البحث باستخدام  

 كسر المعاينة =
 حجم العينة المختارة

= 
03 

 =11% 
 15 حجم المجتمع

 :بعض الدراسات السابقة .ثانيا  

 :بعض الدراسات المتعلقة باستراتيجيات التسعير .1

 :(Wuollet, 2013دراسة ) .أ

 عنوان الدراسة

Pricing Strategy and Revenue Models: A Multiple Case 

Study from the IT Service Sector in. 

استراتيجية التسعير ونماذج الايرادات: دراسة حالة متعددة في قطاع 

 خدمات تكنولوجيا المعلومات في فنلندا

 هدف الدراسة

التسعير على مستوى  تاستراتيجياتهدف الدراسة الى معرفة تأثير 

 كأداةسطة، ودراستها الخدمات المقدمة من قبل الشركات الصغيرة والمتو

 .للشراكات

 عينة واداة الدراسة
تم تطبيق الدراسة في مجموعة من الشركات العاملة في فنلندا واجريت 

 المقابلات الشخصية مع المديرين.

مجال الاستفادة من 

 الدراسة
 اغناء الجانب النظري بالمعلومات عن استراتيجيات التسعير.

 نتائج الدراسة

مقترح لاستراتيجيات التسعير واستخدمت كأداة  تم اختبار نموذج

استراتيجية للشراكات مع الزبائن، مما يؤكد وجود تأثير ذو دلالة معنوية 

لاستراتيجيات التسعير في مستوى الخدمات التي تقدمها الشركات ومنها 

 الصغيرة والمتوسطة.

 :(Hinterhuber, 2008دراسة ) .ب

 عنوان الدراسة

Customer value-based pricing strategies: why 

companies resist. 

استراتيجيات التسعير على اساس قيمة الزبون: لماذا الشركات 

 تقاوم؟

 هدف الدراسة
هدفت الدراسة الى معرفة تأثير استراتيجيات التسعير على 

 الربحية، ومدى مساهمتها في تنمية الصناعات الكبيرة.

 عينة واداة الدراسة

ة الاستبانة كأداة لجمع البيانات، اذ تم توزيعها استخدمت الدراس

شخص من مديري التسويق ومديري وحدات  556على 

 الاعمال ومديري الحسابات في شركات السيارات والكيماويات.

 تعزيز الجانب النظري بمفاهيم استراتيجيات التسعير. مجال الاستفادة من الدراسة

 نتائج الدراسة
يد مجموعة من العوائق والعقبات التي توصلت الدراسة الى تحد

 تعيق تطبيق استراتيجيات التسعير على ربحية هذه الشركات.
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 :بعض الدراسات المتعلقة بالسمعة التنظيمية .2

 :(5359دراسة )الفتلاوي،  .أ

 عنوان الدراسة
العلاقة بين القيادة الرشيقة وبناء السمعة التنظيمية من خلال الدور الوسيط 

 مي.للالتزام التنظي

 هدف الدراسة
هدفت الدراسة الى تقييم العلاقة بين القيادة الرشيقة والسمعة التنظيمية من 

 خلال الدور الوسيط للالتزام التنظيمي.

عينة واداة 

 الدراسة

استخدمت الدراسة الاستبانة كأسلوب لجمع البيانات، اذ وزعت الاستبانة 

 ت.فردا من الشركة العامة لصناعة السيارا 011على 

مجال الاستفادة 

 من الدراسة
 الافادة منها كدراسة سابقة للبحث الحالي.

 نتائج الدراسة

وضحت النتائج بأن التغيير الحاصل في مستوى توفر القيادة الرشيقة ينعكس 

في مستويات الالتزام التنظيمي لدى الموظفين والذي يؤثر في النهاية على 

 مستويات السمعة التنظيمية.

 :(5359لربيعاوي والبياتي، دراسة )ا .ب

 عنوان الدراسة
تأثير الخداع التسويقي في السمعة التنظيمية: بحث تطبيقي في صيدليات 

 محافظة بغداد

 هدف الدراسة
تهدف الدراسة الى تشخيص العلاقة بين متغيرات البحث، وقياس مدى تأثير 

 الخداع التسويقي في السمعة التنظيمية.

عينة واداة 

 الدراسة

 061تمدت الاستبانة كأداة لجمع بيانات البحث، اذ وزعت الاستبانة على اع

 صيدلية في بغداد.

مجال الاستفادة 

 من الدراسة

اعداد مقياس البحث واعتبارها واحدة من الدراسات السابقة المعتمدة في 

 البحث الحالي.

 نتائج الدراسة
عالي  اظهرت نتائج البحث وجود تشخيص للخداع التسويقي بمستوى

 تتعرض له الصيدليات مما يؤثر في سمعة الصيدليات.

 المبحث الثاني: الجانب النظري للبحث

 :استراتيجيات التسعير. اولا  

يعد التسعير ذو اهمية كبيرة في سوق الاعمال كون السعر من : مفهوم استراتيجيات التسعير .1

مكانته لدى الزبون، اذ انه من القرارات التسويقية المهمة التي ترتبط بشكل مباشر بالمنتج و

الضروري دراسة الاسعار وتقييمها وربطها بمتغيرات السوق انسجاما مع التغيرات في عناصر 

المزيج التسويقي، وبهذا يمكن النظر الى السعر بأنه اداة تخطيطية )استراتيجية( وتنظيمية التي يتم 

المتعلقة بالزبائن وطبيعة المنتج  الأهدافباعتمادها في ظل الظروف التي تحكم الاسواق التي تتمثل 

(، اذ اتجهت اغلب الشركات الى تغيير استراتيجياتها 510: 5331)البرواري والبرزنجي، 

التقليدية المعتمدة في التسعير التي اصبحت غير قابلة للتطبيق في اسواق المستهلكين والمتمثلة 

الرتيبة لها، اذ اصبحت التوجهات الحديثة نحو باعتماد الاسعار الثابتة لجميع المنتجات والاسعار 

اعتماد الاستراتيجيات الحديثة في التسعير لزيادة مبيعات الشركات والتي تمثلت باستراتيجية قشط 
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(، Popescu & Wu, 2007: 6السوق، واستراتيجية قيادة السوق، واستراتيجية اختراق السوق )

تيجيات التسعير هي احدى طرق زيادة المبيعات، ( الى ان استراDapolito, 2007: 18اذ يشير )

معقولة، اذ اصبح  بأسعاراي زيادة وعي الزبائن بمستويات جودة المنتجات من خلال تقديمها لهم 

توجه الزبائن نحو شراء كميات اقل من المنتجات لكن بجودة عالية، وهذا الاتجاه يتلاءم مع 

تراق( التي يتم من خلالها تحقيق المزيد من الارباح استراتيجية القيمة المضافة )استراتيجية الاخ

 وتؤدي بالتالي الى زيادة مستوى جودة المنتجات التي سيدفع المستهلك القليل مقابلها.

ويمكن تعريفها ايضا على انها مجموعة من قرارات التسعير التي تساعد على بناء الصورة   

تلفة ـة المخـروف المنافسـة ظـى مواجهـعل ادرةـون قـالذهنية للمنظمة لدى زبائنها بحيث تك

 (. 536: 5353)عمارة، 

في حين يرى الباحث بأن استراتيجية التسعير هي اهم عناصر المزيج التسويقي كونها تعد   

من الخطط طويلة الامد الحساسة والخطرة في الوقت ذاته، كما انها ترتبط بالقرارات التي تخص 

 لبا او ايجابا على سمعتها.زبائن المنظمة والتي تنعكس س

(، Ndyamukama & Machibya, 2015: 19-21حدد كل من ): استراتيجيات التسعير .2

(Gustavsson & Vahtola, 2014: 7-12)، (Dolgui & Proth, 2017: 2-5 ،)

(Bonnici & Channon, 2017: 2-3:الاستراتيجيات الاتية للتسعير ) 

جية قشط السوق فرض اسعار مرتفعة نسبيا عند طرح تتضمن استراتياستراتيجية قشط السوق:  .أ

المنتجات في مرحلة طرح المنتج، ثم يتم تخفيض الاسعار تدريجيا مستقبلا عند انخفاض الطلب 

عليه، وتستخدم هذه الاستراتيجية في حالة الطلبات على المنتجات غير المرنة، اذ يكون الطلب غير 

سعار المرتفعة، ثم تذهب الاسعار بالانخفاض عند بدء مرن خلال فترة قصيرة نسبيا وهي فترة الا

(، اذ تذهب الشركات للتسعير Huimin& Hernandez, 2011: 390حدة المنافسة في السوق )

ة ـية فرصـذه الاستراتيجـلق هـة، وتخـن المنافسـي مـوق خالـون السـا يكـبهذه الطريقة عندم

بسبب لا وذلك ـتمر طويـيس ه لاـب لكنـتقبل القريـي المسـاح فـن الاربـي مـتوى عالـقيق مسـلتح

 إضافيةوقية ـة سـاب حصـلب او لاكتسـية الطـواق لتغطـى الاسـير الـت قصـين بوقـول المنافسـدخ

(Du & Chen, 2017: 3،) Hinterhuber, 2008: 20).) 

ان الشركات  وهي من احدى الطرق المستخدمة في تسعير المنتجات، اذاستراتيجية قيادة السعر:  .ب

في الاسواق، اذ تعتبر المتحكمة  المهيمنةهذه الاستراتيجية عندما تكون هي الرائدة او  باعتمادتقوم 

في اسعار السوق ضمن الصناعة ذاتها، ايضا تعتمد هذه الاستراتيجية في حالة الشركات المحتكرة 

قبل الشركات الكبيرة في يسمى باحتكار القلة، وغالبا ما تستخدم هذه الاستراتيجية من  او ما

(، ويتم تغيير الاسعار وفق هذه الاستراتيجية عند Miller et al., 2021: 1القطاعات الصناعية )

دخول منافسين جدد او محاولة التأثير على الحصة السوقية من قبل المنافسين، اذ ان الشركات 

على القطاع الصناعي  المهيمنةاو الرائدة تقوم بتغيير اسعارها لتبقى هي القائمة بعملية التسعير 

(Gustavsson & Vahtola, 2014: 7-12 كما وتسبب هذه الاستراتيجية بعض الحواجز ،)

لتمنع الشركات الاخرى للدخول في المنافسة او الحروب السعرية، كما وتقوم هذه الشركات وفق 

( Gole, 2019: 21هذه الاستراتيجية بتخفيض او رفع السعر حسب الطلب على منتجاتها )

(Dolgui & Proth, 2017: 102). 
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وتسمى ايضا هذه الاستراتيجية بالتسعير الترويجي، وتتضمن وضع استراتيجية اختراق السوق:  .ج

اسعار اقل من الاسعار المعروضة في السوق بهدف كسب زبائن جدد او توسيع الحصة السوقية 

ناعية جديدة او تقديم منتج جديد تكون فيه الحالية، ويمكن استخدامها في حالة الدخول الى اسواق ص

(، لكن يكون استخدام هذه Ndyamukama & Machibya, 2015: 19المنافسة مرتفعة )

الاستراتيجية بشكل مؤقت اذ ان الاستخدام المستمر لهذه الاستراتيجية يمكن ان يؤثر بشكل سلبي 

الزبائن يتم بعدها استخدام واحدة من على ارباح الشركة، وبعد الانتهاء من تكوين قاعدة كبيرة من 

 .(Bonnici & Channon, 2017: 2-3استراتيجيات التسعير الاخرى )

( بأن استخدام استراتيجيات Ndyamukama & Machibya, 2015: 19-21ويرى )  

التسعير يؤثر بشكل كبير على مستوى الربحية ومستوى المبيعات، اذ ان استخدام اي استراتيجية 

 تهدف في النهاية الى تعظيم الارباح او تعظيم الحصة السوقية او التغلب على المنافسين.تسعيرية 

 :السمعة التنظيمية .ثانيا  

منظمات الاعمال وهي  لأغلبتعد السمعة التنظيمية السمة الاساسية : مفهوم السمعة التنظيمية .1

وسة التي تتعامل بها حجر الاساس لنجاح المنظمة، وتعتبر السمعة احد الموجودات غير الملم

تعنيه السمعة في الوقت الحاضر ولاسيما المجتمعات الرقمية  المنظمة، اذ اصبحت الشركات تعي ما

والتي تعتمد على الانترنت بصورة كاملة في الحصول على المنتجات التي ترغب بالحصول عليها 

(Bass, 2018: 1( ويعرفها ،)carter, 2006: 1144على انها جميع الان ) شطة المتعلقة بجودة

المنتجات او الخدمات والمسؤولية الاجتماعية والابتكار وسلامة الادوات المالية في المنظمة وهي 

مزيج الثقة والخصائص الايجابية المقدمة الى الزبائن مقابل القيمة التي يدفعونها للحصول على 

عة الخصائص الكلية للمنتج ( على انها مجموBeer, 2003: 623خدماتها او منتجاتها، وعرفها )

او الخدمة المقدمة الى الزبائن والتي يمكن من خلالها تحقيق الرضا لهم، وهي قيمة تنافسية اضافية 

تستخدمها المنظمات للتغلب على الظروف الداخلية والخارجية والحفاظ على الحصة السوقية 

 ومواجهة المنافسين. 

مجموعة الخصائص غير الملموسة التي يمكن ان ويرى الباحث بأن السمعة التنظيمية هي   

الركائز  أحدتستفاد منها المنظمات في الحصول على الحصة السوقية والتفوق على المنافسين، وهي 

 الاساسية التي تستند اليها المنظمات لمواجهة التحديات والتهديدات التي تواجه مستقبلها.

تلفة ـناعية المخـاعات الصـى القطـرأت علـط نتيجة التغيرات التي: اهمية السمعة التنظيمية .2

ن ـتبر مـي تعـيمية والتـعة التنظـهوم السمـية مفـرزت اهمـمات بـن المنظـافس بيـدة التنـادة حـوزي

: يـبالآتيمية ـمعة التنظـية السـيص اهمـن تلخـمات، ويمكـمل المنظـيزة لعـمات الممـم السـاه

(Kanto et al., 2014: 732)، (Konieczna, 2010: 101)،  ،(99 :5359)عذيب 

تعتبر السمعة التنظيمية احدى الموجودات غير الملموسة والتي تسعى المنظمات الي الاستفادة منها  .أ

 في كسب الزبائن وزيادة الحصة السوقية.

تعد من اهم الطرق في الدخول الى الاسواق الجديدة وكسر الحواجز ومنها الدخول الى الاسواق  .ب

 والتنافس مع المنظمات الكبيرة. العالمية

 تساعد السمعة الحفاظ على الزبائن الحاليين وكسب زبائن جدد، اي توسيع قاعدة زبائنها. .ج

المزايا التنافسية التي تستخدمها المنظمات  أحدالقيام بتعزيز الميزة التنافسية، اذ يمكن اعتبارها  .د

 للتنافس فيما بينها.
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 اق بدل ان تكون تابع للمنظمات الكبيرة.تساعد المنظمات على قيادة الاسو .ه

 استقطاب الموظفين الجدد، والعمل على تعزيز ولاء وثقة الموظفين الحاليين. .و

 تعزيز العلاقات مع الموردين واصحاب المصالح المتعاملين مع المنظمة. .ز

 (95: 5351)الكريطي، ( و16: 5353حدد كل من )الربيعاوي والبياتي، : ابعاد السمعة التنظيمية .3

 مجموعة من ابعاد السمعة التنظيمية وكالاتي:

هو ليس مجرد نتيجة لخطة  فالأداءالاداء: يعد الاداء الوسيلة الاساس لتحقيق الاهداف المرسومة،  .أ

موضوعة مسبقا وانما يرتبط بالموارد والقدرات الحقيقية الموجودة في المنظمات، اذ ان الاهداف 

د على الاداء، وهنا يمكن الاشارة الى ان الاداء ليس يمكن الوصول اليها من خلال الاعتما

بالضروري ان يكون فعال ويحقق النتائج ويصل الى الاهداف وانما يجب ان يكون مقارنة فعلية 

بين الاداء والانجاز، كما ويعرف الاداء الناجح على انه الطريقة التي ستحقق بها الاهداف وليس 

ويعتبر الاداء الوسيلة المتجهة نحو المستقبل، كما ويخضع بالضروري تحقيق الهدف مباشرة، هذا 

اداء الافراد الى مجموعة من العوامل الفردية والجماعية والتي في نهاية تحدد مستوى الاداء الفعلي 

 (.Iuliana & Maria, 2016: 180الموجود في المنظمة )

اداة جاذبة للزبائن واصحاب جاذبية الزبون: لكي تنجح المنظمة في مجال اعمالها يجب ان تكون  .ب

لدى  بأهميتهالمصالح، اذ ان جذب الزبائن عملية ليست بالسهلة وانما يجب ان يشعر الزبون 

المنظمة والتي يجب ان تعمل لتوفير حاجاتهم ورغباتهم وفق مستوى الطموح لديهم، ومن الجهة 

وبين لتتمكن من الاستفادة او الموظفين الموه للأفرادالاخرى يجب ان تكون المنظمة جاذبة ايضا 

من خبراتهم ومواصلة عملها مع كبار المنظمات العاملة في نفس السوق او نفس الصناعة 

 (.531: 5351 )الكريطي،

المسؤولية الاجتماعية: لكي تتمكن المنظمات من تعزيز سمعتها التنظيمية هي الالتزام بقواعد  .ج

منظمات بقواعد وقيم المجتمع ستتمكن من الحفاظ ومعايير المسؤولية الاجتماعية، اذ ان التزام ال

على سمعتها التنظيمية، كما ان هذا الالتزام يمكن ان ينعكس على البيئة والمستهلك والمجتمع 

بأكمله، والمسؤولية الاجتماعية هي الانعكاس لروح القانون والامتثال للقواعد والمعايير الاخلاقية 

الشامل الذي يهدف الى القيام بالتأثير الايجابي على الاطراف والاعراف الدولية، اذ انها النشاط 

 (.Kaushal & Devi, 2017: 41المتعاملين مع المنظمة )

جودة المنتج: تعد جودة المنتجات العالية احد اهم الوسائل التي تساعد المنظمات على النمو  .د

ات ذات الجودة العالية على واستدامة سمعتها في السوق، كما تنعكس عملية تقديم المنتجات والخدم

الحصة السوقية والربحية والانتاجية، ولكي تتمكن المنظمات من تقديم المنتجات والخدمات ذات 

ى ـل علـها والعمـات زبائنـومقترح لآراءاع ـالجودة العالية يجب ان تعمل دائما على الاستم

ن ـودة يمكـتويات الجـم بمسـن التحكأـي فـا، وبالتالـتويات جودتهـم بمسـتمر والتحكـين المسـالتحس

ها ـية زبائنـها وموثوقأرباحـادة ـوقية وزيـعتها السـى سمـفاظ علـى الحـمات علـاعد المنظـان يس

(Paryani, 2011: 9.) 
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 المبحث الثالث: الجانب العملي للبحث

  :تشخيص واقع متغيرات البحث .اولا  

( 51ست ابعاد متغير استراتيجيات التسعير عبر )قي: تشخيص واقع متغير استراتيجيات التسعير .1

فقرة موزعة على ثلاث ابعاد )استراتيجية قشط السوق، استراتيجية قيادة السعر، استراتيجية 

( وهي 0.1( ان قيمة الوسط الحسابي الاجمالي بلغ )5اختراق السوق(، ويوضح الجدول رقم )

ابات عينة البحث تتجه نحو اتفق واتفق تماما، ( وهذا يعني ان اج0اعلى من الوسط الفرضي البالغ )

 للأوساط( مما يدل على وجود تجانس في الاجابات، اذ كانت اعلى قيمة 3.09وبانحراف معياري )

الحسابية والتي تمثلت بكل من بعد استراتيجية قشط السوق واستراتيجية قيادة السعر والتي حققت 

ان الشركة تركز على تطبيق كل من  (، وهذا يدل على1.5وسط حسابي متساوي بلغ )

( وهو 5.1في عملها، اما استراتيجية اختراق السوق فحققت ادنى وسط حسابي بلغ ) نالاستراتيجيتي

( وهذه النتيجة تعكس ضعف قدرة الشركة على تبني الطرق 0ادنى من الوسط الفرضي البالغ )

( وهذا ما يؤكد وجود 3.19بلغ ) المناسبة لاختراق السوق بمنتجاتها، اذ حققت انحراف معياري

 تجانس في اجابات عينة البحث. 

يوضح النسب والتكرارات والاوساط الحسابية والانحراف المعياري ومعامل  :(5الجدول )

 الاختلاف ومستوى الاهمية لمتغير استراتيجيات التسعير

 
 (.SPSS V.20هز )المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي الجا
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اما على مستوى الابعاد الفرعية فتبين النتائج فيما يخص بعد استراتيجية قشط السوق اذ   

( وهو اعلى من قيمة الوسط الفرضي، وهذا مايوضح 1.1اعلى وسط حسابي بلغ ) 1حققت الفقرة 

حسابي تمثل في قدرة الشركة على تغيير اسعار منتجاتها حسب طلب زبائنها، اما اقل قيمة للوسط ال

( مما يدل على تجانس اجابات عينة 3.10(، وكانت نسبة الانحراف المعياري )0.1وبلغ ) 5الفقرة 

( والتي 1.0البحث، اما فيما يخص بعد استراتيجية قيادة السعر فبلغت اعلى قيمة للوسط الحسابي )

للمنتجات المتجانسة، مما يدل على ان الشركة تعمل على وضع اسعار متقاربة  1ظهرت في الفقرة 

( وهذا 3.91( وبانحراف معياري )0.9فقد حققت ادنى وسط حسابي والذي بلغ ) 9اما الفقرة 

 مايوضح تجانس اجابات عينة البحث.

اما بعد استراتيجية اختراق السوق تبين النتائج ان اعلى قيمة للوسط الحسابي ظهرت في   

الشركة ترتفع مبيعاتها عند انخفاض الاسعار، اذ  ( وهذا مايوضح بأن0.5والذي بلغ ) 53الفقرة 

ظهرت في ( والتي 5.3، واقل قيمة للوسط الفرضي بلغت )0كانت اعلى من الوسط الفرضي البالغ 

، وهذا ما يؤكد ان الشركة لا تقوم بتخفيض الاسعار للمنتجات التي لها بدائل، وهذا ما 55الفقرة 

 يوضح ضعف قيام الشركة بتسليط الضوء على استراتيجية اختراق السوق.

قيمة لمعامل الاختلاف والذي بلغ  أدنىان استراتيجية قشط السوق حققت  5كما وتبين نتائج الجدول 

بالنسبة للشركة المبحوثة، ويليه بعد  للأهمية( وهذا البعد حصل على المرتبة الاولى 3.39%)

(، اما المرتبة الثالثة فيأتي %3.53استراتيجية قيادة السعر بالمرتبة الثانية من الاهمية والذي حقق )

 (.%3.01بعد استراتيجية اختراق السوق والذي حقق )

( فقرة تم 59تم قياس متغير السمعة التنظيمية من خلال ): تشخيص واقع متغير السمعة التنظيمية .2

توزيعها على اربعة ابعاد فرعية )الاداء، جاذبية الزبون، المسؤولية الاجتماعية، وجودة المنتج(، 

(، 0( وهو اعلى من قيمة الوسط الحسابي الفرضي البالغ )0.9وحقق هذا المتغير وسط حسابي )

( وهذا 3.59لبحث نحو اتفق واتفق تماما، وبانحراف معياري )وهذا يوضح بأن اتجاهات عينة ا

 للأوساطيوضح عدم التشتت في اجابات عينة البحث، اذ توزعت عينة البحث بين اعلى قيمة 

(، مما يدل على ان 3.19( والتي تمثل ببعد جودة المنتج وبانحراف معياري )1.5الحسابية بلغت )

 للأوساطالاخرى، اما ادنى قيمة  بأبعادهاودة عالية مقارنة الشركة تركز على تقديم منتجات ذات ج

( وهذا يدل على 3.61( وبانحراف معياري )0.9الحسابية فكانت في بعد جاذبية الزبون اذ بلغت )

 الشركة تسعى لجذب الزبائن لمنتجاتها.

يوضح النسب والتكرارات والاوساط الحسابية والانحراف المعياري ومعامل  :(0الجدول )

 الاختلاف ومستوى الاهمية لمتغير السمعة التنظيمية
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 (. SPSS V.20المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج البرنامج الاحصائي الجاهز )

الفرعية توضح النتائج فيما يخص بعد الاداء ان اعلى قيمة للوسط  للأبعاداما بالنسبة   

(، 0ي اعلى من قيمة الوسط الحسابي الفرضي )( وه1.5وبلغت ) 1الحسابي كانت في الفقرة 

( وهذا يدل على تجانس اجابات العينة وهذا يدل على ان الشركة تعتمد 3.69وبانحراف معياري )

على تقييم الاداء من اجل تحسين سمعتها في السوق، اما ادنى قيمة للوسط الحسابي فكانت في الفقرة 

( وهذا يعني ان هناك تشتت في اجابات 5.39عياري )( وبانحراف م0.0اذ بلغ الوسط الحسابي ) 5

 9و 6العينة، بينما بعد جاذبية الزبون نجد ان اعلى قيمة للوسط الحسابي كانت في كل من الفقرة 

( وهي اعلى من قيمة الوسط الفرضي، وهذا ما يؤكد ان الشركة تعمل على توفير 0.9وبلغت )

(، 0.1والتي بلغت ) 9قيمة فتمثلت في الفقرة  منتجات تلبي حاجات السوق المحلي، اما ادنى

 للأوساط( مما يدل على تشتت في اجابات عينة البحث، اما اعلى قيمة 5.50وبانحراف معياري )

( وبانحراف معياري 1.5التي بلغت ) 50الحسابية في بعد المسؤولية الاجتماعية فكانت في الفقرة 

لى التكيف مع تغيرات البيئة الخارجية، وادنى قيمة ( وهذا يعني ان الشركة تمتلك القدرة ع3.91)

( وهي اعلى من قيمة الوسط 0.9والتي كان مقدارها ) 53للوسط الحسابي فكانت في الفقرة 

الفرضي، واخيرا فيما يخص بعد جودة المنتج تبين النتائج توزعت بين اعلى قيمة للوسط الحسابي 

( مما يدل على تجانس اجابات عينة 3.11عياري )، وبانحراف م51( في الفقرة 1.0والتي بلغت )

البحث، وهذا يوضح ان ادارة الشركة تعمل على وضع الخطط المستقبلية لتطوير جودة منتجاتها، 

( 3.66( وبانحراف معياري )0.9والتي بلغت ) 56اما ادنى قيمة للوسط الحسابي فكانت في الفقرة 

 حث.مما يدل على وجود تجانس في اجابات عينة الب
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قيمة لمعامل الاختلاف والذي بلغ  أدنىان بعد الاداء حقق  0كما ونلاحظ من الجدول   

بالنسبة للشركة المبحوثة، ويليه  للأهمية( مما يدل على ان هذا البعد حقق المرتبة الاولى 3.39%)

ة الثالثة (، اما المرتب%3.55بعد المسؤولية الاجتماعية بالمرتبة الثانية من الاهمية والذي حقق )

 (.%3.56(، واخيرا حصل بعد جاذبية الزبون على )%3.55فيأتي بعد جودة المنتج والذي حقق )

 :اختبار فرضيات البحث .ثانيا  

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات التسعير اختبار الفرضية الرئيسة الاولى:  .1

 مستوى الابعاد الفرعية في الشركة المبحوثة.والسمعة التنظيمية على المستوى الاجمالي وعلى 

( نتائج علاقة الارتباط بين متغير استراتيجيات التسعير وابعاده ومتغير 1يوضح الجدول )  

السمعة التنظيمية وابعادها، ونلاحظ على المستوى الاجمالي ان علاقة الارتباط بين متغيرات 

(، 3.35ذات دلالة معنوية عند مستوى )( وهي علاقة سالبة وعكسية و-3.165البحث بلغت )*

( علاقات ارتباط ذات دلالة 1وعلى مستوى الابعاد الفرعية لمتغير استراتيجيات التسعير فقد حقق )

من اجمالي علاقات الارتباط،  %533معنوية مع متغير السمعة التنظيمية وابعادها، اي بما يعادل 

عتمدت استراتيجيات تخفيض الاسعار كلما ادى ذلك وهذه النتيجة تؤكد ان الشركة المبحوثة كلما ا

 زيادة سمعتها التنظيمية.

 استراتيجيات التسعير وابعاده مع السمعة التنظيمية وابعادهامعامل الارتباط بين يبين  :(1الجدول )

 
 .3.31* ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة 

 .3.35** ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة 

ظهرت النتائج على مستوى الابعاد الفرعية ان قيمة علاقة الارتباط بين استراتيجية قشط ا  

( وهي علاقة سالبة وعكسية وذات دلالة معنوية عند -3.090السوق وبعد جودة المنتج بلغت )*

(، وهذا يشير ان اعتماد الشركة هذه الاستراتيجية التي تتمثل باعطاء سعر مرتفع 3.30مستوى )

ح المنتجات الجديدة والعمل على تخفيضه مستقبلا مما ينعكس على تخفيض جودة هذه عند طر

المنتجات بمرور الوقت، اما العلاقة بين استراتيجية قشط السوق وابعاد السمعة الاخرى كانت غير 

معنوية اي لم تحقق اي علاقة ارتباط مما يدل على ضعف تركيزالشركة من خلال تبنيها 

السوق على كل من الاداء وجاذبية الزبون والمسؤولية الاجتماعية كون هذه لاستراتيجية قشط 
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الاستراتيجية تعتمد الدخول الى الاسواق بالاسعار المرتفعة مما جعلها تحقق علاقة ارتباط مع بعد 

الجودة فقط، اما اقوى علاقة ارتباط كانت بين استراتيجية قيادة السعر واجمالي السمعة التنظيمية 

(، 3.35وهي علاقة ارتباط عكسية وذات دلالة معنوية عند مستوى ) (،-3.155بلغت )**والتي 

وهذا يبين عند اعتماد الشركة المبحوثة استراتيجية قيادة السعر ستكون محتكرة للمنتجات ومهمينة 

عليها مما يؤدي الى تراجع سمعة الشركة، ومن ناحية اخرى حققت استراتيجية قيادة السعر علاقة 

وعند مستوى  (،3.196**باط عكسية وذات دلالة معنوية مع بعد جاذبية الزبون بلغت )ارت

(، وهذا مايؤكد أن اعتماد الشركة هذه الاستراتيجية يؤدي الى انخفاض مستوى جاذبية 3.35)

الزبون، اما استراتيجية اختراق السوق لم تحقق اي علاقة ارتباط مع متغير السمعة التنظيمية، اما 

لاقة ارتباط كانت بين اجمالي استراتيجيات التسعير وبعد جودة المنتج اذ بلغت اضعف ع

(، وهذا يؤكد كلما اعتمدت 3.331وهي علاقة ارتباط عكسية وسالبة عند مستوى )(، -3.019*)

( 1الشركة المبحوثة استراتيجيات تخفيض الاسعار كلما زادت جودة المنتج، وبهذا يوضح الجدول )

قشط السوق حققت علاقة ارتباط واحدة مع ابعاد السمعة التنظيمية، اما استراتيجية أن استراتيجية 

قيادة السعر حققت علاقتين ارتباط مع ابعاد السمعة التنظيمية، اجمالي استراتيجيات التسعير حقق 

ئيسة ثلاثة علاقات ارتباط مع ابعاد السمعة التنظيمية، وعليه فأن هذه النتائج تبرر قبول الفرضية الر

 الاولى.

يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات التسعير وابعادها في اختبار الفرضية الرئيسة الثانية:  .2

 السمعة التنظيمية وابعادها في الشركة المبحوثة.

 استراتيجيات التسعير وابعاده في متغير السمعة التنظيمية وابعادهاعلاقة تأثير يبين  :(1الجدول )

المتغير 

 قلالمست

المتغير 

 المعتمد

معامل 

 2Rالتحديد 

معامل 

 B الانحدار

( Fقيمة )

 المحسوبة
Sig. مستوى الدلالة 

استراتيجية 

 القشط

جودة 

 المنتج
3.511 3.566 1.531 3.30 3.33 

دال 

 معنويا

استراتيجية 

 قيادة السعر

جاذبية 

 الزبون
3.516 3.519 9.516 3.31 3.33 

دال 

 معنويا

السمعة 

 التنظيمية
3.595 3.319 53.119 3.30 3.33 

دال 

 معنويا

اجمالي 

استراتيجيات 

 التسعير

جاذبية 

 الزبون
3.535 3.055 9.391 3.35 3.33 

دال 

 معنويا

جودة 

 المنتج
3.515 3.501 1.999 3.30 3.33 

دال 

 معنويا

السمعة 

 التنظيمية
3.555 3.396 9.193 3.35 3.33 

دال 

 معنويا

 .3.35مستوى الدلالة  ** ذات دلالة احصائية عند

( نتائج تأثير استراتيجيات التسعير وابعادها في متغير السمعة التنظيمية 1يوضح الجدول )  

 وابعادها وكالاتي:
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( ان قيمة معامل 1توضح نتائج الجدول ): تحليل اثر استراتيجية القشط في بعد جودة المنتج .أ

( من بعد جودة المنتج، وكانت %51فسير )(، اي ان استراتيجية القشط تسهم في ت3.511التحديد )

( وهي قيمة موجبة ودالة توضح ان التغير في استراتيجية القشط بمقدار 3.566قيمة معامل بيتا )

المحسوبة  Fوحدة واحدة يؤدي الى التغير في بعد جودة المنتج بمقدار هذه القيمة، اما قيمة 

الجدولية والتي  Fالمحسوبة اكبر من  F(، وهذا يبين ان 3.333( عند مستوى دلالة )1.531)

(، مما يدل على ان استراتيجية القشط تؤثر بشكل ايجابي في بعد جودة المنتج، وكانت 5.11بلغت )

( وهذا مايبين اهمية استراتيجية قشط السوق في النموذج، وهذا مايبرر 3.33مستوى المعنوية )

 قبول هذه الفرضية.

وضحت : عر في كل من جاذبية الزبون واجمالي السمعة التنظيميةتحليل اثر استراتيجية قيادة الس .ب

( على التوالي، اي ان استراتيجية القيادة 3.595، 3.516( ان قيم معامل التحديد )1نتائج الجدول )

( من جاذبية الزبون واجمالي السمعة التنظيمية على التوالي، وكانت 59و %51تسهم في تفسير )

( وهي قيم موجبة ودالة توضح ان التغير في استراتيجية القيادة 3.319و)( 3.519قيم معامل بيتا )

بمقدار وحدة واحدة يؤدي الى التغير في كل من جاذبية الزبون والسمعة التنظيمية بمقدار هذه 

(، 3.333( على التوالي عند مستوى دلالة )53.119( و)9.516المحسوبة ) Fالقيمة، اما قيم 

(، مما يدل على ان 5.11الجدولية والتي بلغت ) Fحسوبة اكبر من الم Fوهذا يشير الى ان 

استراتيجية القيادة تؤثر بشكل ايجابي في كل من جاذبية الزبون والسمعة التنظيمية اجمالا، وكانت 

( وهذا مايبين اهمية استراتيجية قيادة السعر في النموذج، وهذا مايبرر 3.33مستوى المعنوية )

 قبول هذه الفرضية.

حليل اثر اجمالي استراتيجيات التسعير في كل من جاذبية الزبون وجودة المنتج واجمالي السمعة ت .ج

( على 3.555(، )3.515(، )3.535( ان قيم معامل التحديد )1تبين نتائج الجدول ): التنظيمية

( في كل من ابعاد %55و %51و %53التوالي، اي ان استراتيجيات التسعير تسهم في تفسير )

ة الزبون وجودة المنتج واجمالي السمعة التنظيمية على التوالي، وكانت قيم معامل بيتا جاذبي

( وهي قيم موجبة ودالة تبين ان التغير في استراتيجيات التسعير 3.396(، )3.501(، )3.055)

بمقدار وحدة واحدة يؤدي الى التغير في كل من جاذبية الزبون وجودة المنتج والسمعة التنظيمية 

( على التوالي عند مستوى 9.193(، )1.999(، )9.391المحسوبة ) Fدار هذه القيم، اما قيم بمق

(، مما يدل 5.11الجدولية والتي بلغت ) Fالمحسوبة اكبر من  F(، مما يشير الى ان 3.333دلالة )

ة، على ان استراتيجيات التسعير تؤثر بشكل ايجابي في كل من جاذبية الزبون وجودة المنتج والسمع

( وهذا مايبين اهمية استراتيجيات التسعير في النموذج، وهذا 3.33وكانت مستوى المعنوية )

 مايبرر قبول هذه الفرضية.

 المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات

 :الاستنتاجات .اولا   

اظهرت نتائج البحث ضعف تبني الشركة العامة لصناعة المنتوجات الغذائية لاستراتيجية اختراق  .5

 اقل من اسعار المنتجات البديلة. بأسعارمنتجاتها الى الاسواق  حلا تطرلسوق مما يشير الى انها ا

تعمل على تخفيض  تعمل على توسيع حصتها السوقية، او انها لا اظهرت النتائج ان الشركة لا .5

اي  اسعار منتجاتها التي تتصف بانها بطيئة الحركة، اذ لم يحقق بعد استراتيجية اختراق السوق

 علاقة ارتباط وتأثير مع متغير السمعة التنظيمية وابعادها.
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وهذا ما يخفض من سمعتها التنظيمية، اذ  المنافسةتبين النتائج ان الشركة تعمل في سوق شديد  .0

 كانت اقوى علاقة ارتباط بين بعد استراتيجية قيادة السعر واجمالي السمعة التنظيمية. 

المبحوثة تعمل على تبني استراتيجيات التسعير دون الاخذ بنظر  تبين من نتائج البحث ان الشركة .1

 علاقة الارتباط مع بعد جودة المنتج. أضعفالاعتبار جودة المنتج اذ انها حققت 

توضح نتائج البحث ان الشركة تركز على زيادة مبيعاتها دون الاخذ بنظر الاعتبار مستوى ادائها  .1

، كون ان استراتيجيات التسعير لم تحقق اي علاقة ارتباط وضعف اهتمامها بالمسؤولية الاجتماعية

 مع كل من بعدي الاداء والمسؤولية الاجتماعية.

  :التوصيات .ثانيا  

اقل من اسعار  بأسعارضرورة قيام الشركة المبحوثة بطرح بعض المنتجات ذات الطلب المنخفض  .5

ها السوقية الحالية والحفاظ على والحفاظ على حصت بالأسواقالشركات المنافسة لضمان استمرارها 

 سمعتها لدى الزبائن.

لابد ان توجه الشركة المبحوثة اهتمامها نحو استراتيجية اختراق السوق من خلال تقديم الخصومات  .5

للمنتجات والعروض والهدايا المجانية من اجل زيادة مبيعاتها واختراق الاسواق من خلال التميز 

 منتجاتها. بأسعار

المبحوثة من تركيز اهتمامها على استراتيجية القشط او الاختراق واعادة النظر  لابد للشركة .0

بتوظيف استراتيجية قيادة السعر في الشركة بما يناسب طبيعة منتجاتها، اذ انها تستخدم مع 

 المنتجات المحتكرة التي تخفض من سمعتها التنظيمية.

ع الاخذ بنظر الاعتبار تغيير الاسعار ضرورة قيام الشركة بتقديم منتجات ذات جودة مناسبة م .1

 حسب جودة المنتجات المقدمة الى الزبائن.

ضرورة قيام الشركة المبحوثة بنشاطات المسؤولية الاجتماعية تجاه البيئة والمجتمع والزبائن  .1

 المتعاملين مع الشركة لضمان استمرارها في ظل الظروف المتغيرة من حيث القوانين والانظمة.

 المصادر

 لا . المصادر العربية:او

 :الكتب .أ

استراتيجيات التسويق: (، 5331) ،البرواري، نزار عبد المجيد والبرزنجي، احمد محمد فهمي .5

 الطبعة الاولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان.الاسس/الوظائف، المفاهيم/

بة نور الطبعة الاولى، مكت ،سياسات التسعير وخصومات البيع(، 5353) ،، بيومي محمدعمارة .5

 الخيرات، القاهرة.

 :البحوث .ب

تأثير الخداع التسويقي (، 5353) إبراهيم،الربيعاوي، سعدون حمود جثير والبياتي، حسام سعدون  .5

مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، في السمعة التنظيمية: بحث تطبيقي في صيدليات محافظة بغداد، 

 .539-11، الصفحات 553، العدد 56المجلد 

في  وأثرهااستراتيجيات التسويق (، 5351) ،ي، حامد كاظم متعب وكاظم، جاسم راهيالشيباو .5

، 5، العدد 59، المجلد دراسة تحليلية في الشركة العامة للسمنت الجنوبية في الكوفة": ولاء الزبون

 .91-13الصفحات 
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ظيمية من خلال العلاقة بين القيادة الرشيقة وبناء السمعة التن(، 5359) ،الفتلاوي، ميثاق هاتف .0

عينة من العاملين في الشركة العامة لصناعة  لآراءبحث تحليلي : الدور الوسيط للالتزام التنظيمي

 ، بحث منشور، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة كربلاء.السيارات

تأثير القدرات المعرفية في السمعة التنظيمية من خلال (، 5351) ،الكريطي، احمد كاظم ملوح .1

عينة من اعضاء الهيئة التدريسية في الجامعات والكليات الاهلية  لآراءبحث تحليلي  :يادةقتمكين ال

رسالة ماجستير مقدمة الى كلية الادارة والاقتصاد، جامعة  العاملة في محافظة كربلاء المقدسة،

 كربلاء.

قية، انعكاس القدرات التسويقية في تعزيز سمعة المنظمة السو (،5359) ،عذيب، عامر فدعوس .1

 .556-591، الصفحات 539، العدد 51مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، المجلد 

 :الأجنبيةالمصادر ثانيا . 
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 استمارة الاستبانة

 ء... السادة المجيبين..السادة المدراء الأعزا

 تحية طيبة......

"استراتيجيات التسعير ودورها في  نعرض على جنابكم الاستبانة المتعلقة بالبحث الموسوم  

"، إذ تهدف إلى التعرف على مدى مساهمة استراتيجيات التسعير في تحقيق تحقيق سعادة الزبون

 السعادة للزبائن.

ا ان المعلومات التي تقدموها لنا ستعامل  نرجو الإجابة عليها بدقة وكلنا ثقة في تعاونكم معنا، علما

 لذكر الأسماء.  ةلا حاجبسرية تامة، وستستعمل لأغراض البحث العلمي فقط، 

وأخيراا تفضلوا بقراءة فقرات الاستبانة، وتأشر علامة )/( في الحقل الذي يمثل اتفاقكم من   

( 1، 1( درجات، وتمثل الدرجات )1-5مداها بين ) عدمه إزاء الفقرات المطروحة، التي يتراوح

( مستوى عدم الاتفاق أو درجة واطئة، فيما 5، 5مستوى الاتفاق أو درجة عالية، وتمثل الدرجات )

 ( الإجابة الحيادية أو الدرجة المتوسطة.0تمثل الدرجة )

 وتقبلوا فائق الاحترام والتقدير

 المتغير الاول: استراتيجيات التسعير

ض ارف

 (1تماما )

 ارفض

(2) 

 محايد

(3) 

 موافق

(4) 

موافق 

 (5تماما )
 الرقم الفقرات

 استراتيجية قشط السوق

     
تقوم الشركة بفرض اسعار مرتفعة للمنتجات 

 .الجديدة
5 

     
تستخدم الشركة نطاقات مرتفعة من الاسعار 

 .حسب دورة حياة المنتج
5 

     
تعبر عن  تعتقد الشركة بأن الاسعار العالية

 .الجودة المرتفعة
0 

     
تغير الشركة مستوى اسعار المنتجات حسب 

 .الطلب على المنتوج
1 

 استراتيجية قيادة السوق

     
تستبعد الشركة سياسة الاحتكار في تقديم 

 .منتجاتها الى الزبائن
1 

     

تقوم الشركة باعتماد استراتيجية تسعير 

ة الجديدة المنتج وفقا للتقنيات المحاسبي

 .كالتكلفة المستهدفة

6 

     

تعتمد الادارة العليا في الشركة على الموظفين 

استراتيجية تسعير  لأعدادذوي الخبرات 

 .منتجاتها

9 

     
تعمل الشركة على تطبيق استراتيجية تسعير 

 .تشكيلة المنتج
1 

     
تعد الاسعار التي تضعها الشركة للمنتجات 

 .اسعار مرجعية لزبائنهاالتي تقدمها بمثابة 
9 
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ض ارف

 (1تماما )

 ارفض

(2) 

 محايد

(3) 

 موافق

(4) 

موافق 

 (5تماما )
 الرقم الفقرات

 استراتيجية اختراق السوق

 53 أسعارها.ترتفع مبيعات الشركة عند انخفاض      

     
تقدم الشركة اسعار منخفضة للسلع التي يوجد 

 .لها بدائل متعددة
55 

     
تضع الشركة اسعار مخفضة من اجل جذب 

 .الزبائن اليها
55 

     
وى اسعارها تعمل الشركة على تخفيض مست

 .باستمرار مقارنة بالمنافسين
50 

     
تقوم الشركة بتخفيض اسعار المنتجات التي 

 .تكون بطيئة الحركة
51 

 المتغير الثاني: السمعة التنظيمية

 الفقرات الرقم
موافق 

 (5تماما )

 موافق

(4) 

 محايد

(3) 

 ارفض

(2) 

ارفض 

 (1تماما )

 الاداء

5 
اس ومقارنة تعتمد الشركة معايير اداء لقي

 .ادائها بتلك المعايير لبناء سمعتها
     

5 
تهتم الشركة بتطوير اداء عامليها من خلال 

 .برامج التدريب
     

0 
تعمل الشركة على تحسين كفاءة وفاعلية 

 .ادائها مقارنة بالمنافسين
     

1 
تعتمد الشركة على مبدأ العقاب والثواب في 

 .تقييم اداء موظفيها
     

1 
عتمد الشركة على الدراسات الموضوعية ت

 .لتقييم ادائها من اجل تحسين سمعتها
     

 جاذبية الزبون

6 
تعتمد الشركة في تقديم منتجاتها للزبائن 

 .على دراسات السوق لجذبهم اليها
     

9 
تعمل الشركة على توفير منتجات تناسب 

 .حاجات الزبائن
     

1 

تجزئة  تعتمد الشركة على استراتيجية

السوق وتحديد الاسواق المستهدفة التي 

 .تساعد في تحسين صورة المنظمة

     

9 
تصمم الشركة اعلانها بما يثير الرغبة لدى 

 .الزبائن بالشراء
     

 المسؤولية الاجتماعية

53 

يتبنى مدراء الشركة السلوكيات والقيم 

الشخصية المبنية على المسؤولية 

 .الاجتماعية

     

55 
لتزم الشركة بتطوير موظفيها وتزويدهم ت

مع الزبائن  بالمهارات اللازمة للتعامل

 .لتحسين سمعة المنظمة
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 الفقرات الرقم
موافق 

 (5تماما )

 موافق

(4) 

 محايد

(3) 

 ارفض

(2) 

ارفض 

 (1تماما )

55 

اعتقد بأن الشعور بالمسؤولية هو الدافع 

الاكبر لتحقيق اهداف الافراد العاملين في 

 .المنظمة

     

50 
لدى الشركة القدرة العالية على الاستجابة 

 .لمتغيرات البيئة
     

 جودة المنتج

51 
شركة التخطيط تتولى الادارة العليا في ال

 .لتحسين جودة المنتج
     

51 

تسعى الشركة للمحافظة على جودة منتجاتها 

وفقا للخطط والبرامج المدروسة لتحسين 

 .سمعتها

     

56 

ما لديها من  أفضلتهتم الشركة بتقديم 

منتجات من اجل الحفاظ على سمعة 

  .المنظمة

     

59 
تسعى الشركة الى الاهتمام بعمليات الخزن 

 .التي تسهم في جودة المنتج
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