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 : الملخص
 تعتبر الجودة في المؤسسات الخدمية أسلوبا ومنهجا سليما للارتقاء وتقديم خدمات متميزة وذلك من أجل تلبية متطلبات طالبي الخدمة وكسب

 وجه، ومن أبرز المشاكل التي نلاحظها بكثرة في المؤسسات الخدمية وجود صفوف طويلة من طالبي رضاهم والاستفادة من الموارد المتاحة على أكمل
 .الخدمة أمام مراكز الخدمة

 وعليه فإن هذه الدراسة تهدف إلى معرفة دور استخدام أحد نماذج بحوث العمليات وهو نماذج صفوف الانتظار، والتي تساعد بطريقة علمية في
 .تتحسين جودة الخدما

توصلت الدراسة إلى تقديم بديل لتحسين الوضع الحالي الموجود في مصلحة البيومتري ببلدية الجلفة، حيث ساهم هذا البديل في تحسين جميع 
دقيقة، وعليه فإن هذه الدراسة  .7.8دقيقة إلى  5..8مؤشرات الاداء، فقد انخفض وقت انتظار طالب الخدمة في النظام للحصول على الخدمة من 

لهذا توصي بضرورة استحداث قسم خاص ببحوث العمليات في  الخدمات،أثبتت أنه من الممكن استخدام نماذج صفوف الانتظار في تحسين جودة 
 .المؤسسات الجزائرية

 .جودة الخدمة، صفوف الانتظار، المنظمات الحكومية: المفتاحية الكلمات
  :JEL   M39, C44 تصنيف

 
 

Abstract:  
The quality of services is seen as a mean to provide effective services to meet the expectations of 

patients and ensure their satisfaction. Among the problems faced by institutions, there are long queues 

and waiting times to service centres. 

 Therefore, this study aims to know the role of using one of the operations research models, which is the 

waiting line models, which help in a scientific way in improving the quality of services. This research 

aims to provide an alternative to improve the current situation in The Biometric Authority in the 

municipality of Djelfa, this alternative contributed by reducing waiting times of patients of 5.78 m to 

3.57 m, and improving all performance indicators measure. 

 Finally, it was concluded that the waiting line models can be used to improve the quality of services. 

For this reason, it is recommended to create a special department for operations research in Algerian 

institutions  

Keys words: quality of service, waiting queuing, Arrival rate, service rate. 
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 I- تمهيد:  
ان من سمات الوقت الحاضر هو اتساع حجم منظمات الاعمال وتداخل أنشطتها، حيث بات من الصعوبة 
التحكم فيها بدقة من دون اللجوء الى الأساليب الكمية والاستعانة بنماذجها المختلفة والتي يحاكي مضمونها واقع 

للحاجة الملحة لحل المشاكل المعقدة بشكل سريع ودقيق، اخذت الطرق الكمية بالتطور هذه المنظمات، وكنتيجة 
 .في ظل الحاجة لها لمساعدة متخذي القرار

ان جميع الاعمال تتعامل اليوم مع موارد محدودة ولذلك فان حل المشاكل يجب ان يتماشى مع القيود التي 
 .التي تتعرض لها المنظمات الخدمية هي مشكلة صفوف الانتظار تفرضها هذه الموارد المحدودة، ولعل اهم المشاكل

ان من بين الظواهر اليومية التي يمكن ملاحظتها هو الازدحام امام مراكز الخدمة في مصلحة البيومتري ببلدية 
ت الجلفة، الامر الذي يدعو إدارة البلدية لإعادة النظر بخصوص تحسين أداء تقديم الخدمة من جانب وتقليل وق

الانتظار من جانب اخر، وفي هذا الصدد سعت هذه الدراسة الى بناء تصور حول نظرية صفوف الانتظار 
 .وتطبيقها على مصلحة البيومتري ببلدية الجلفة بهدف تحسين أداء الخدمة المقدمة للمواطنين

 :يمكن صياعة الإشكالية التي ينطلق منها موضوع الدراسة كمايلي: إشكالية الدراسة
 ؟ نتظار في تحسين أداء مصلحة البيومتري ببلدية الجلفةهو دور استخدام نماذج صفوف الاما 

 :واستنادًا إلى ذلك فإن هذه الدراسة تسعى للإجابة على الأسئلة التالية
  بالجلفة بكامل طاقتها؟ مصلحة البيومتريهل تعمل 
 أو إلى توزيع احتمالي آخر؟ هل يخضع توزيع أوقات الخدمة إلى التوزيع األسي 
 هل يقضي الزبائن أوقاتا طويلة في صف الانتظار قبل تلقيهم للخدمة؟ 

 :فرضيات الدراسة
 : وانطلاقا هذه من المشكلة الرئيسية والأسئلة الفرعية السابقة، تم وضع فرضيتين رئيسيتين هما

 يخضع توزيع أوقات الخدمة إلى التوزيع الأسي «:الفرضية الأولى». 
 أوقاتا طويلة في صف الانتظار قبل تلقيهم للخدمة العملاء يقضي «:الفرضية الثانية». 
 في ظل الإمكانيات الحالية يوجد بديل أفضل من الوضع القائم يسمح بتقليص « :الفرضية الثالثة

 .«أوقات الانتظار وتحسين مختلف مقاييس الاداء
 :أهداف الدراسة

 :تهدف هذه الدراسة إلى
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 مختلف الاساليب العلمية المتبعة في المؤسسات والعمل على تحسين أدائها باستخدام  التعرف على

 نماذج صفوف الانتظار؛
 التعرف على كيفية بناء نماذج صفوف الانتظار؛ 
 إبراز دور نماذج صفوف الانتظار في تحسين أداء المؤسسات الجزائرية؛ 
 وضع الحالي باستخدام نماذج صفوف مساعدة المؤسسة محل الدراسة في إيجاد بديل أفضل من ال

 .الانتظار
 :منهج الدراسة

منهج استخدام  من أجل تأكيد أو نفي الفرضيات السابقة التي تسعى للإجابة على المشكلة المطروحة، تم
الذي يمكن اعتماده في دراسة الواقع، وذلك بالاعتماد على نماذج افتراضية في شكل صياغة رياضية لأنه النمذجة 

 .، الذي ينسجم مع طبيعة وأغراض هذه الدراسةالاسلوب الملائم
II- نظرية صفوف الانتظار 

 :نشأة النظرية ومفهومها
 (A.Erlang)تعد نظرية صفوف الانتظار من أوائل أساليب بحوث العمليات ظهورا، وترجع بوادرها إلى العالم 

،  (Odewole, 2016) في تلقى المكالمات الهاتفية لمعالجة مشكلة الازدحام 9191الذي اجرى تجاربه الأولى سنة 
كما توسعت استعمالاتها في مجال الصناعة الإنتاجية والخدمية بعد الحرب العالمية الثانية، حيث أصبحت إحدى 

 (9991, الشيخ.)الأدوات المهمة في العمليات الإدارية
العمليات احدى الاساليب الكمية  نماذج رياضية من علم بحوث:" وقد عرفت نظرية صفوف الانتظار بأنها

التي تساعد الادارة أو القائمين على واتخاذ قراراتهم وتهدف هذه النظرية إلى دراسة وتحليل المواقف التي تتسم بنقاط 
 (9111 ،باقية& نائب ) .اختناق أو تشكل صفوف الانتظار ومن ثم اتخاذ القرار المناسب بشأن تلك المواقف

 الشكل العام لنموذج صف الإنتظار: (10) رقم الشكل

 
 
 
 

  (والتوزيعالوراق للنشر  ،3002, نجم، مدخل إلى الأساليب الكمية نماذج وتطبيقات ) :المصدر
 

 الزبائن 

 (العملاء)

 صف الانتظار
 كز الخدمةمر
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الشكل أعلاه يوضح تدفق العملاء على مركز الخدمة بحيث يقومون بالاصطفاف مشكلين صف أو عدة  
 .صفوف يختلف طولها ، ويتلقى كل عميل الخدمة عندما يحين دوره

نها تدفق للزبائن على أيمكن وصف عملية تقديم الخدمة على : المكونات الأساسية لصفوف الانتظار 3.3
تلف طولها، ويتلقى كل واحد الخدمة عندما يخو عدة صفوف أالخدمة، حيث يقومون بالاصطفاف في صف مركز 

 :ويمكن تمثيل هذه الظاهرة بالشكل التالي. يصل دوره
 المكونات الاساسية لصف الانتظار: (12) رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 (، جامعة قسنطينة0222 ،بوريش، تسيير الخدمات المرفئية باستخدام الأساليب الكمية حالة ميناء عنابة ): المصدر
 :حيث أن

 :M           عدد الوحدات التي يمكن أن نجدها في الظاهرة. 
 :N عدد الوحدات الموجودة في النظام. 

V  :عدد الوحدات في الصف. 
I : عدد الوحدات في الخدمة. 

 :التاليةومن خلال الشكل نلاحظ أن ظاهرة صفوف الانتظار تتكون من العناصر   
وهوو عبوارة عون كول الوحودات الوتي يمكون أن تتقودم طالبوة الخدموة، ويعتوبر بوذلك : المصددريالمجتمع .2.3.3

إن المدخل الذي سوف يتبوع في تحليول مشوكلة صوفوف الانتظوار يعتمود علوى  .المنبع الذي يتدفق منه الزبائن
  (Russell & Taylor, 2010).المحدودما إذا كان المجتمع المصدري غير محدود أو المجتمع المصدري 

ومون أهوم هوذه  ،يقصد بها تلك الخصائص المميزة للعمولاء الوافودين إلى مركوز الخدموة :الواصلين صفات .3.3.3
 :المميزات الآتي

 محطة
 الخدمة

المجتمع 

 المصدري

 الخروج أولويات الصف مواصفات الوصل

M 

N 

V 

I 
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في العديوود موون الحووالات يمكوون تقوودير عوودد الوافوودين في الفووترات المختلفووة  :درجددة الددتحكم في عدددد الواصددلين -أ 
بالشكل الذي يجعلنا قادرين على التحكم في سويرورة الظواهرة، كموا نجود بعوض الحوالات الأخورى الوتي يصوعب فيهوا 

 .وهذه الأكثر شيوعا في الحياة العملية ،التحكم في نموذج عدد الواصلين
ويقصد بذلك عدد الوحدات المجتمعة التي تتقودم للخدموة، فقود تكوون اوحودة  :دمةهيئة الواصلين لتلقي الخ -ب

 .التعامل وحدة واحدة ، وقد تكون أكثر من وحدة
هو المعدل الذي يصل طالبي الخدمة إلى مكان تقديم الخدمة خلال فترة زمنية معينة، ويفترض : نمط الوصول -ج

& درريدي ) .بعضها البعض، وتتغير عشوائيا مع مرور الوقت في معظم الاحيان أن حالات الوصول مستقلة عن
 (9992 ،يحياوي

 ,.Paul et al)إن معظووم نمواذج صووفوف الانتظوار تفووترض أن سولوك العميوول يكوون نمطووي: سدلو  العمددلاء -د
لا يفقوود اهتمامووه بسووبب طووول الانتظووار، ولا يووترك الصووف ولا ( العميوول)ة أي أن سوولوك طالووب الخدموو،  (2015

 .ينتقل من محطة إلى أخرى
 :ومن أهم معالمه: مواصفات صف الانتظار .2.3.3
 (9111, النعيمي) :وهناك نوعان :طول صف الانتظار 

  .الصف ذو الطول غير محدد الصف ذو الطول المحدد و 
  (9111, باقية& نائب ).يمكن أن تكون خطوط الانتظار منفردة أو متعددة :عدد صفوف الانتظار 
 هوووذه  أي تحديووود ترتيوووب الوووزبائن في صوووف الانتظوووار، و: قواعدددد الأولويدددة في تقدددد  الخدمدددة : الأولدددويات

  (Paul et al., 2015):القواعد كثيرة نذكر من أهمها
 قاعدة  First In First Out FIFO من يدخل أولا يخدم أولا. 
  خطورة المرض في قسم الاستعجالات)الأولوية على حسب نوعية الخدمة. 
 RANDOM  يتم اختيار الزبون عشوائيا ليتلقى الخدمة في خط الانتظار. 
 :يمكن تلخيص هذه المرحلة كالآتي: عملية تقد  الخدمة. 2.3.3
 إن أنظمة الخدمة يمكن أن تحتوي على قناة واحدة و في هذه الحالة الزبائن يشكلون : شكل نظام الخدمة

تتكون من العديد من القنوات أي هناك عدة صفوف صف انتظار واحد للحصول على الخدمة، أو قد 
 .متوازية يحصل من خلالها أكثر من زبون على الخدمة في نفس الوقت

 :والشكل التالي يعبر عن الصور المختلفة لأنظمة تقديم الخدمة
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 واحدة وبمرحلةنظام انتظار ذو قناة واحدة : (13) رقم الشكل 
 

 
 

 Operations Management: Sustainability and Supply Chain Management ) :المصدر
,by Heizer et al., 2017)  

 نظام انتظار ذو قناة واحدة وبمراجل متعددة :(14) رقم الشكل

 
 Operations Management: Sustainability and Supply Chain Management ,by ):المصدر

Heizer et al., 2017)  
كثويرا موا نجود أن هوذه القويم العشووائية :  أهم التوزيعات الاحتمالية المستخدمة في نظرية صفوف الانتظدار. 3.2

تخضع إلى نوعين من التوزيعات النظرية، فوصوول العمولاء كثويرا موا يتبوع التوزيوع النظوري لبواسوون، أموا فوترات الخدموة 
ظريوة أخورى يمكون أن تتبعهوا كول مون الوصوول وفوترات لكن هذا لا ينفي وجود توزيعوات ن. فهي تتبع التوزيع الأسي

 .الخدمة
يسمى بقانون الاحتمالات الصغيرة، ويتم الاستفادة منه في العديد من العمليات العشوائية : توزيع بواسون -أ

دقائق،  5مثل عدد العملاء الذي يصلون إلى أحد البنوك كل  .التي تتولد مفرداتها في وحدة زمنية أو مكانية معينة
ويمكن القول أن وصول العملاء إلى مراكز الخدمة يتبع توزيع بواسون إذا توفرت شروط سياقات بواسون 

  (Carton, 1975):وهي
 إن احتمال تحقق حدث في الفترةt ويمكن التعبير عنها بثبات الوسط  .يعتمد فقط على طول الفترة

متساوي، حيث   λn-1إلى  λnالحسابي لعدد الحوادث في وحدة من الزمن، أي احتمال الانتقال من الحالة 
يكون n. 



 

 7 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 
 عدد الحوادث الواقعة في فترة معينة مستقل عن عدد الحوادث في الفترات السابقة. 
 احتمال تحقق حدثين في نفس الفترة صغير جدا. 
 لا يمكن تحقق إلا حدث واحد خلال الفترة t. 

:  ونكتب الصيغ العامة للقانون بواسون بالشكل التالي 
 

e
t

n
tP

n

n

 


!
              

يستفاد منه في تحليل عدد العملاء الواصلين في فترة زمنية معينة، و أيضا الأوقات الفاصلة  :سيالتوزيع الأ -ب
 (Pfaffenberger & Patterson, 1977 ).كما يستخدم في دراسة أوقات الخدمة .بين وصولين متتابعين

       :يعرف التوزيع الأسي بالصيغة التالية  t

n etP   
تمكووون البووواحثون الوووذين عملووووا في مجوووال نظريوووة صوووفوف  : المعالجدددة الرياضدددية لنمددداذج صدددفوف الانتظدددار .3.2.

يود مؤشوراتها بشوكل سوهل دو تح وضع نماذج رياضية تهدف إلي دراسة سلوك أنظموة صوفوف الانتظوار منالانتظار 
فإننووا نركووز في هووذه الدراسووة علووى النموواذج الووتي تتبووع التوزيووع  ونظوورا للعوودد الكبووير موون هووذه النموواذج الرياضووية .وسووريع

 :لأوقات الخدمة، ومن أهم المؤشرات يسوالتوزيع الأ البواسوني في عملية الوصول للوحدات،
µ: معدل أداء الخدمة.                                     λ :معدل وصول العملاء. 

LQ:عدد الوحدات في الصف متوسط                    .LS :متوسط عدد الوحدات في النظام. 
WQ :             متوسط الوقت المستغرق في الصف      WS :متوسط الوقت المستغرق في النظام 

 :وهي ملخصة في الجدول التالي
 بعض النماذج الرياضية لصفوف الانتظار  (:10) رقم دولالج
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 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 

، ( Operations Management (12th ed),by Stevenson, 2015 ): تم إعوداد هوذا الجودول بالاعتمواد علوى :المصددر
( précis de Recherche opérationnelle (5th ed.), by Faur, 2000, Dunod.)  

 الدراسة الميدانية. 2
ببلدية بالجلفة واختيارنا هذا راجع الى تشكل صفوف طويلة للزبائن  طبقت هذه الدراسة في مصلحة البيومتري

 .داخل المصلحة وذلك بهدف تحسين مقاييس الأداء وقد طبقنا نماذج صفوف الانتظار
 :تمثيل ظاهرة الانتظار .2.2

ببلدية الجلفة من وحدات طالبة للخدمة ممثلة في الزبائن  يتكون نظام صف الانتظار في مصلحة البيومتري
الذين يصلون الى النظام من مجتمع مصدري غير محدود ثم ينظمون لصف الانتظار لانتظار دورهم للحصول على 

، ثم يخرج الزبون (FIFO)الخدمة، وتكون أولوية الخدمة هنا حسب الزبون الذي يأتي أولا تقدم له الخدمة أولا 
لحصول على الخدمة من النظام، ويجب الإشارة الى ان صفوف الانتظار في مصلحة البيومتري تتمثل في أن بعد ا

سرعة وصول الزبائن الى النظام اعلى من سرعة أداء الخدمة، ومن خلال الملاحظة المباشرة يمكن تمثيل مكونات 
 :وخصائص نظام الانتظار بالشكل التالي

 
 
 
 

 
sp

ps

ps
pL

ss

s 





2

1

0
1!

 

L
2

sL
1

sL
S

 

1: إذ كان


               
2N

2N

S
P1

2N

P1

p
L P











 

 

1: كان إذ


   
2

2N
LS 

 






SL LS

 

 
 2

s

0
Q

p1!s

sp

s

p
W





 
WW

2Q1QQ
W  

1: إذ كان


     
 2N2

1NN
WQ







 

 

1:إذا كان

  

 2N

NN

Q
P1

P1NPP1
W







 

 




QW

 
wQ 

 

  

1

p.1!s

sp

s

p
sW

2

2

0 

 
WWW

2
s

1
sS
 

1: إذ كان


            

 2N2N

2N

S

2N1
W











 

 

2

2N
WS


                      1


 إذ كان: 

 


1
WS wS 



 

 9 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 
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 مكونات وخصائص نظام الانتظار في مصلحة البيومتري ببلدية الجلفة: (15) رقم الشكل 

 
 

 

 

 

 

النموذج الرياضي يجب تحديد  من أجل معرفة: الدراسة الإحصائية لهيكل الانتظار لمصلحة البيومتري .3.2
 .التوزيع الاحتمالي لأوقات الخدمة ومعدل وصول الزبائن ومن ثم سنقيس مؤشرات الاداء

 :تحديد فترة المشاهدة الكلية .3.21
الى  27/20/0202تم تحديد مدة الدراسة من  من اجل تحديد متوسط الزبائن الواصلين الى مصلحة البيومتري، 

 :، والجدول الموالي يبين طريقة تحديد فترة المشاهدة72/20/0202
 تحديد فترات المشاهدة الكلية والجزئية خلال مدة الدراسة (:12) رقم الجدول

 الى الخميس الاحد أيام الاسبوع
 الى الخميس الاحد أيام الأسبوع المعتمدة من طرفنا 

 من الساعة الثامنة صباحا الى الرابعة مساء ساعات العمل الرسمية 

 الساعات المعتمدة من طرفنا للمشاهدة
 من التاسعة صباحا الى الثانية عشر صباحا

 من الثانية زوالا الى الرابعة مساء
 خمس ساعات مدة المشاهدة بالساعات
 دقيقة 200 مدة المشاهدة بالدقائق 

 دقائق 10 فترة المشاهدة الجزئية الواحدة 
 اليوم/فترة  20 العدد الكلي لفترات المشاهدة في اليوم 

 فترة 070 العدد الكلي لفترات المشاهدة خلال مدة الدراسة
 من اعداد الباحثين: المصدر

 : الدراسة الإحصائية لظاهرة وصول الزبائن. 3.3.2
تعتبر ظاهرة وصول الزبائن ذات أهمية كبيرة في نظرية صفوف الانتظار حيث يكون وصولهم بشكل غير منتظم وفي 

فترة  999فترات متساوية، ولمعرفة التوزيع الاحتمالي الذي يخضع له معدل الوصول قمنا باختيار عينة مكونة من 
 :والجدول التالي يوضح ذلكتم اخذها بطريقة عشوائية من العدد الكلي لفترات المشاهدة 

 توزيع وصول الزبائن خلال فترة المشاهدة :(13) رقمالجدول 

 خروج 
 دخول

 الموظف الأول

 الموظف الثاني

 من اعداد الباحثين:المصدر

 2صف الانتظار

 1صف الانتظار



 

 01 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 
 المجموع 01 9 8 7 6 5 4 3 2 0 1 عدد الزبائن الواصلين

 021 1 2 4 8 10 19 28 24 17 6 1 المشاهدات

 495 10 18 32 56 60 95 112 72 34 6 0 المجموع

 من اعداد الباحثين: المصدر
 من خلال الجدول يمكن حساب المتوسط الحسابي لوصول الزبائن 

  
   

   
      

 بواسونومن اجل التأكد من ان توزيع الوصول يخضع لتوزيع ، عملاء 5دقائق يصل  99اذ يمكن القول انه كل 
كونه من اهم الاختبارات الإحصائية التي تسمح بمعرفة توزيع ظاهرة معينة،   تربيع كايام لا، استعنا باختبار 

 :وسننطلق من الفرضيتين التاليتين
H0 :لا يخضع توزيع وصول الزبائن لتوزيع بواسون 
H1  ٍ:يخضع توزيع وصول الزبائن لتوزيع بواسون 

 جدول مساعد لحساب اختبار كاي مربع :(14) رقم الجدول
عدد 

 الواصلين
التكرارات 
 المشاهدة

التكرارات 
 النسبية

التكرارات 
المطلقة 
 النظرية

التكرار = ) المطلق التكرار
التكرارات  – النسبي

 ²(المشاهدة

K = التكرار المطلق /
 التكرار النسبي

1 0 0.016 0.92 1.8464 1.44183 

0 6 0.067 8.14 4.0606 1.50760 

2 07 0.138 06.56 1.0936 1.10069 

3 24 0.190 22.8 0.44 1.16305 

4 28 0.194 23.28 773.073 1.75773 

5 09 0.159 09.18 1.1164 1.11133 

6 01 0.109 9.18 1.8464 1.19320 

7 8 0.064 7.68 1.0124 1.10333 

8 4 0.032 3.95 1.1125 1.11163 

9 2 0.015 0.8 1.14 1.12222 

01 0 0.006 1.76 1.1576 1.17578 

 0.99650 2197.05127 004.8 0.99 021 المجموع

 من اعداد الباحثين: المصدر            
من خلال نتائج الجدول نلاحظ تقارب قيم المشاهدة والنظرية ، مما يمكن ان يفسر بان توزيع توافد الزبائن يقترب 

تها المحسوبة من الحدول، لمعرفة من التوزيع النظري البواسوني، الا انه لابد من مقارنة قيمة كاي مربع الجدولية وقيم
 :بالنسبة لدرجات الحرية فهي تحسب بالعلاقة التالية مدى مطابقة الظاهرة المدروسة لتوزيع بواسون



 

 00 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 (9-عدد معالم القانون –عدد خانات الجدول = )عدد درجات الحرية  
 9.119= مربع  ، ومنه النتيحة النهائية المحسوبة لكاي1= 9-9-99= وبالتالي عدد درجات الحرية 

ولحساب القيمة الجدولية لكاي مربع، نلجأ إلى جدول كاي مربع الذي يعطي قيمة كاي مربع لكل درجات 
 .الحرية، ومستويات الثقة، حيث نقوم بمقارنة قيمة كاي مربع المحسوبة وقيمة كاي مربع الجدولية

توزيع المشاهدات وعليه  99.19،  9.95ة ومستوى المعنوي 1لدينا القيمة الجدولية لكاي مربع عند درجة حرية 
 .الدقيقة/ عميل  0.412تفدر بو  λلوصول العملاء يمكن تقريبه إلى التوزيع النظري لبواسون، والمعرف بالمعلم 

 :الخدمة لأزمنةالدراسة الإحصائية  .2.3.3
التوزيعات المعروفة، ومن اجل معرفة  لأحدتعتبر فترة الخدمة غير ثابتة وعشوائية وتكون احتمالاتها معروفة وتخضع 

فترة خدمة، حيث تم حساب مدة الخدمة  999نوع التوزيع الذي تتبعه تم اختيار عينة بطريقة عشوائية مكونة من 
منذ دخول الزبون إلى مصلحة البيومتري حتى خروجه حيث تنتهي مدة الخدمة، وبالتالي يجب معرفة عدد الفئات 

 :وطولها
F= 1+3.332 Log 120= 7.92 

طول الفئة  بتقسيم الفرق بين القيمتين  نقوم بتحديد، Sturges بعد تحديد عدد الفئات باستعمال علاقة
 :الى فئات متساوية لدينا( K قيمة)على عدد الفئات (  مدى العينة)الكبرى والصغرى 

 دقائق 7: الكبرى القيمة
 دقيقة 9:الصغرى القيمة

A= 7-1/7.92= 0.75 

 .دقيقة للفئة الواحدة 0.75 فئات بطول 2 يكون لديناوبالتالي 
 :من خلال تتبعنا لأزمنة الخدمة تمكنا من تجميع الاحصائيات الملخصة في الجدول التالي

 تلخيص حسابات متوسط مدة الخدمة: (15) رقمالجدول 
 F C* Fالمشاهدة  التكرارات Cمركز الفئة  زمن الخدمة 

0-0.75 0.375 25 34.37 

0.75-2.5 2.025 24 50 

2.5-3.25 2.875 21 57.5 

3.25-4 3.625 09 68.87 

4-4.75 4.375 02 52.5 

4.75-5.5 5.025 9 46.005 

5.5-6.25 5.875 7 40.025 

6.25-7 6.625 4 26.5 

 377.99 021  المجموع

 من اعداد الباحثين: المصدر
 :الخدمة من خلال العلاقة التاليةمن خلال الجدول السابق يمكننا حساب متوسط زمن 



 

 02 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 
𝛂= C*F/n = 377.99/120= 3.14 

إنطلاقا من  مربع كايمن خضوع أزمنة الخدمة للتوزيع الأسي، وذلك بإستخدام إختبار  بالتأكدومن هنا نقوم 
 :الفرضيات الاتية

H0 :لا يخضع توزيع ازمنة الخدمة للتوزيع الأسي 
H1 :الأسي يخضع توزيع ازمنة الخدمة للتوزيع 

نقوم فيما يلي بإعتماد نفس الخطوات التي إعتمدنا عليها في إختبارنا لازمنة الوصول، حيث نقوم بمقارنة 
 :التكرارات النظرية بالتكرارات المشاهدة، باستعمال العلاقة الاتية

    
                  

      
   

 

 :حيث
Fth(i): ،وضرب النتائج في بواسونونحصل عليها باستخدام العلاقة الرياضية لقانون  التكرارات المطلقة النظرية ،

 :مجموع التكرارات المشاهدة كما يلي
Fth= ⦋𝝁   𝝁 

⦌.       

F
obs

 .التكرارات المطلقة المشاهدة :
μ:  حيثهي معلمة التوزيع، وتساوي مقلوب متوسط زمن الخدمة: 

μ  
 

 
 

 ،μ=0.31من أن توزيع أزمنة الخدمة يخضع للتوزيع الأسي بمعلمة  للتأكدمربع في هذه الحالة  كاييجرى اختبار 
 :سننطلق من فرضيتين هما كالاتي ولهذا
H0 :لا يخضع توزيع ازمنة الخدمة للتوزيع الأسي 
H1 :يخضع توزيع ازمنة الخدمة للتوزيع الأسي 

 الخدمة مجموع الفروق التربيعية لاوقات: (16) رقم الجدول
 Fobs Fth ²(Fth-Fobs ) X² مراكز الفئات زمن الخدمة

0-0.75 0.375 25 24.28 1.508 1.1203 

0.75-2.5 2.025 24 09.25 22.56 0.072 

2.5-3.25 2.875 20 05.25 22.56 0.479 

3.25-4 3.625 19 02.19 47.74 3.94 

4-4.75 4.375 12 9.58 5.856 1.600 

4.75-5.5 5.025 9 7.59 0.988 1.260 

5.5-6.25 5.875 7 6.10 1.981 1.063 

6.25-7 6.625 4 4.77 1.592 1.024 

 7.7703   120  المجموع

 من اعداد الباحثين: المصدر



 

 03 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

 
:      علوووى النتوووائج التاليووووة تحصووولنا %8 ومسوووتوى المعنويووووة 6 وبالرجووووع إلى جووودول كووواي تربيوووع، وعنوووود درجوووة الحريوووة

59.122
05.0

        X² =7.713 
 وتوزيع المشاهدات لاوقات الخدمة في المرحلة الاولى يمكن تقريبه إلى التوزيع النظري الأسي، والمعورف بالمعلموةوعليه 
μ الدقيقة/  خدمة 0.31 تقدر. 

 :من خلال دراسة التوزيعات الإحصائية تم التوصل إلى النتائج التالية
 .يتبع توزيع وصول العملاء إلي مصلحة البيومتري إلى التوزيع البواسوني -
 .يتبع توزيع أوقات الخدمة لموظف التوزيع الأسي -
 : وعليه فالنموذج الرياضي الذي سيطبق لقياس جودة أداء الخدمة هو من النوع  

M .M.2. FCFS. . 

من أجل قياس جودة الخدمة، فإنه يستوجب أولا دراسة وتحليل : قياس مؤشرات جودة تسليم وثائق .2.2
على مقارنة النتائج المتحصل عليها مع النتائج النهائية من  والعمل توقعات العملاء حول الوقت الذي يمكنهم 

 . خلال تطبيق نماذج صفوف الانتظار
من أجول تحليول توقعوات العمولاء تم مسواءلة عينوة  :الخدمة المقدمةتحديد توقعات العملاء حول جودة  .2.2.2

وتم تطبيووق طريقووة المقابلووة المباشوورة مووع العموولاء في . عميوول حووول موودة الانتظووار الووتي يرونهووا مقبولووة 002مكونووة موون 
ببلديوووة الجلفوووة لأن طبيعوووة الدراسوووة لا تسوووتدعي اعتمووواد نمووووذج مسووواءلة كموووا هوووو معموووول بوووه في  مصووولحة البيوووومتري

وتعتووبر المقابلووة الشخصووية موون . مختلووف الدراسووات الووتي تهوودف إلى دراسووة أداء العموولاء، ثم انتظووار فصووول الإجووابات
ليول الإجوابات تم التوصول ومن خولال تح.أسرع الأساليب للحصول على المعلومات وضمان عدم التحيز في الإجابة

 :إلى النتائج الممثلة في الجدول التالي
  عملاءالمن   مدة الانتظار المقبولة : (17) رقم الجدول

 النسبة العدد مدة الانتظار المقبولة
 9.97 33 فقط وقت الخدمة

 0.53 93 دقائق 3

 9.99 92 دقائق 5

 1 999 المجموع

 .بالاعتماد على المقابلة الشخصية مع العملاء من اعداد الباحثين: المصدر
مون خوولال الجوودول نلاحووظ هنواك اخووتلاف بووين العموولاء في العينوة الووتي تم مسوواءلتها حووول مودة الانتظووار الووتي يرونهووا 

 :مقبولة من أجل الحصول على الخدمة، واتضح أنه هناك
 .من لا يرغب أبدا في الانتظار في الصف -
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 .دقائق فقط 3في النظام لمدة فئة يمكنها قبول الانتظار  -
 .دقائق 5فئة أخرى تقبل بالانتظار في النظام لمدة أقصاها  -

 .واستنادا إلى هذه النتائج يتم مقارنة الأداء الفعلي مع النتائج المتحصل عليها من المقابلة
 μو (معدل وصول العملاء) λ بعد تحديد كل من قيمة: تحديد مقاييس الأداء لمصلحة البيومتري .0.2

 :، تم الاستفادة منها في قياس مستويات الأداء بحساب المؤشرات التالية(معدل الخدمة)
 مؤشرات الأداء الفعلية للخدمة :(18) رقم دولالج

 λ µ ρ LQ LS WQ WS المؤشرات

 5.78 2.55 2.38 1.05 0.66 0.31 9.299 الاداء الفعلي

 QM fo Windowsمن إعداد الباحثين بناء على مخرجات : المصدر
 2.55  من خلال الجدول توصلنا الى أن متوسط مدة الانتظار في الصف من اجل الحصول على الخدمة هو 

 WS:6دقيقة، وعليه تصبح المدة الكلية المستغرقة في النظام  5.78الانتظار في النظام هو  أما مدةدقيقة 
الكبرى من العملاء  تقدم لهم الخدمة بالمستوى الجودة واستنادا إلى هذه النتائج تم التوصل الى أن الشريحة ، ائقدق

 .المناسبة
بهدف تقديم خدمات تقابل توفعات العملاء : تحديد مقاييس الأداء لمصلحة البيومتري ببلدية الجلفة .0.5.3

 :لا بد على مصلحة البيومتري من تعديل الهيكل و نقترح البدائل التالية
في هذا النموذج تحتفظ المصلحة بنفس هيكل : ة على التسلسلهيكل انتظار من عدة مراكز والخدم - أ

الانتظار الموجود حاليا، أي الخدمة تتم على مرحلتين، ويتم إضافة مراكز جديدة على التسلسل ويصبح هيكل 
 :الانتظار بالشكل التالي

 هيكل الانتظار الجديد :(16) رقم الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 خروج 

 الموظف الأول

 الموظف الثاني

 3صف الانتظار 

 

 2صف الانتظار

 1صف الانتظار

 .من اعداد الباحثين: المصدر

 الموظف الثالث
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 :و يتم توضيح النتائج عن مؤشرات الأداء لهما في الجدول التالي 
 مؤشرات الأداء للخدمة على التسلسل (:19) رقم دولالج

 λ µ  ρ  LQ LS WQ WS المؤشرات

 5.78 2.55 2.38 1.05 0.66 0.31 1.402 مراكز 2

 3.57 0.35 1.47 0.14 0.44 0.31 1.402 مراكز 3

 QM fo Windowsمن إعداد الباحثين بناء على مخرجات : المصدر
بحكم أن  للخدمة على التسلسل يساعد في تخفيض الوقت المستغرق للحصول عليها، مصلحة البيومتري إن تقديم

العملية يتم تقسيمها إلى جزأين، وعليه إذا أرادت مصالح البلدية اضافة مركز خدمة جديد على التسلسل فإن 
على  المنتظرين للحصولفمتوسط عدد العملاء في الصف . مقاييس الأداء الفعلية للخدمة ستتغير بشكل إيجابي

هذا ما ينعكس على متوسط الوقت . 3المراكزعميلا في الصف إذ كانت عدد  9.35الخدمة سينخفض ليبلغ 
 .دقيقة في حالة ثلاثة مراكز 9.35دقيقة، و 0.259المستغرق من قبل العميل في صف الانتظار إذ يقدر بو 

دقيقوة في  3.57أما الوقت المستغرق في النظام ككل أي من وقت دخوله إلى غاية الانتهاء من الخدمة فهو يقدر بوو
 .حالة ثلاثة مراكز

 :الخلاصة
لاحظنا في هذه الدراسة أهمية الدراسة الإحصائية لظاهرة انتظار العملاء في مصلحة البيومتري ببلدية الجلفة الذين 
يعانون من تأخر كبير في تلقي الخدمة في ظل الوضع القائم في مصلحة البيومتري، وقد قدمت نظرية صفوف 

جا يرتكز على أسس علمية ساعد في تقليص الأزمنة الطويلة الانتظار من أجل تحسين جودة الخدمة المقدمة نموذ
التي يقضيها العملاء في صفوف الانتظار، وذلك لان نتائج الدراسة الميدانية التي قمنا بها في المؤسسة بينت أن 
معدل وصول المرضى أكبر من معدل تقديم الخدمة، وبعد مقارنة نتائج الوضع الحالي مع النتائج الجديدة بعد 

ضافة مركز خدمة جديد وجدنا أن جميع مؤشرات الأداء قد تحسنت وأصبحت ترضي توقعات المرضى، وهذا إ
مايعطي توقعا لما ستكون عليه وضعية الخدمة والتحسن الذي سيحدث في مستوى جودة الخدمات المقدمة أذا 

 :ماتم إضافة مركز خدمة جديد، كما يمكن تلخيص اهم النتائج فيما يلي
 معظم العاملين في مصلحة البيومتري ليست لديهم دراية بنماذج صفوف الانتظار؛ 
 عدم توفر الأشخاص المتخصصين في أساليب بحوث العمليات في بلدية الجلفة؛ 
  ،عدم وجود اقسام او مصالح في بلدية الجلفة تهتم بحل المشاكل المختلفة بالطرق العلمية بصفة عامة

 اصة؛وبأساليب بحوث العمليات خ
 كما ان أوقات الخدمة تخضغ للتوزيع الأسي؛، %99 تعمل مصلحة البيومتري بمعدل 
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 :إلىإن السبب الرئيسي لمشكلة الانتظار وطول المدة المستغرقة من قبل العميل للحصول على الخدمة يعود  
 .مراجعة الوثائقكون المراقبة الأولية للوثائق التي تتم من قبل الموظف والذي يستغرق وقت طويل في   -
الإجراءات الإدارية المطبقة في مصولحة البيوومتري، إذ لا يكتفوي هوذا الموظوف بالتسوجيل علوى الحاسوب الآلي بول  -

 .يقوم في نفس الوقت بمسح الوثائق يدويا عن طريق الماسح الضوئي
اسوم و لقوب المنجوز : في نفس الموظف يقوم بتسجيل البيانات المتعلقة بالعميل علوى وصول دفوع الملوف و المتمثلوة -

 .للعملية، رقم وثيقة التعريف، تاريخ دفع الملف، والإمضاء
من خلل التواجد في مصلحة البيومتري وقفنا  علوى حقيقوة مفادهوا أن العميول في غالبيوة احوالات لويس بمقودوره   -

 .تسجيل البيانات اللازمة و هذا ما يجبر الموظف على استكمالها بنفسه
البيووومتري فووترات طلووب متفاوتووة علووى الخوودمات خوولال الشووهر، فوولا يمكوون تحديوود أيام الضووغط تعوورف مصوولحة  -3

 بشكل دقيق خلال الشهر ،
 .كثرة الأخطاء المرتكبة من قبل العملاء خاصة كبار السن، بسبب نقص الوعي –4 
م نحوو الخدموة المقدموة لا تقوم مصوالح البلديوة بدراسوات استقصوائية للعمولاء وتحديود احتياجواتهم، ودراسوة آرائهو -5

 .بعيدة جدا عنهم و هذا ما يعبر عنه بقصر النظر التسويقي التخطيط تكونومستوى جودتها، وأن عملية 
غمووووض معوووايير الجوووودة لووودى المووووظفين و هوووذا راجوووع لعووودم التحديووود الووودقيق لهوووا، وبالتوووالي التفووواوت في أداء  - 6

 . الخدمات من موظف لآخر نتيجة لاختلاف نظرته لمفهوم الجودة و الأبعاد الواجب التركيز عليها أكثر
غووويرات الووتي لهووا تأثووير كبووير علوووى نمووووذج صووفوف الانتظووار، يووتم إهمووال بعووض المت انووه بتطبيووقيجووب التركيووز علووى  -7

الظاهرة، كالخبرة لدى الموظف و مهاراتوه والوتي تلعوب دور كبوير في سورعة تأديتوه للخدموة، فورغم أن النتوائج المتوصول 
 . اليها اعتمدت على الحساب الدقيق إلا أننا لا يجب أن نهمل أثر العامل البشري على تحقيقها

 :التدوصيدات
 :بهدف تجنب السلبيات السابقة نقترح جملة من التوصيات ندرجها في 
 العموول علووى التخفيووف موون الإجووراءات الإداريووة الطويلووة المتعلقووة بالتسووجيل للبيووانات و الووتي يقوووم بهووا موظووف -0

 . والاكتفاء بالتسجيل على الحاسب الآلي، فهذا سيساعد على اختصار وقت الخدمة
 صناعة لتخفيف الضغط على الموظفزيادة مشاركة العميل في  -0
 .إتباع الإدارة الإجراءات التحفيزية للموظفين و تشجيع الموظف المتميز، -7
القيووام ببحوووث و دراسووات حووول العموولاء و تحديوود احتياجوواتهم، عوون طريووق إرسووال استقصوواءات لهووم بهوودف   -4

قوة حوول تطووير الموزيج دراسة مستوى رضاهم عون الخودمات المقدموة، كموا تسومح لهوم بالبحوث عون أفكوار خلا
 .الخدمي لمصالح البلدية تماشيا مع الاحتياجات الجديدة، وهذا كله من خلال تبني المفاهيم التسويقية الحديثة
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 المنظمات الحكومية نتظار في تحسين أداءدور استخدام نماذج صفوف الإ

تحديوود أبعوواد الجووودة بشووكل دقيووق و إبلاغهووا للموووظفين في مصووالح البلديووة، وهووذا مووا يسوومح بتطبيووق إجووراءات  -8 
 .رقابية على أداء كل موظف و تقييمه

لاستفادة من نظرية نماذج الصفوف في اختبوارات التوظيوف موثلا، فمون خولال تحديود متوسوط و وصوول يمكن ا -6
العموولاء إلى مركووز الخدمووة، و تحديوود المسووتوى المرغوووب الوصووول إليووه و الووذي يكووون محوودد أساسووا موون دراسوووة 

 .العملاء، على أن يتم قبول الموظف الذي يستطيع تحقيق تلك المستويات
سة المقدمة نقترح على مصالح البلدية بإضافة مركز خدمة ثالث من اجل تخفيوف الضوغظ علوى من خلال الدرا -.
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  :الملخص
لذلك أتهم الباحثون  باعتبارها أحد عوامل التأثير الداخلية والتي تتيح التنبؤ بسلوك المستهلك لحد كبير، تأخذ الاتجاهات أهمية بالغة في حقل سلوك المستهلك،

مجموعة من سلالم قياس  بأساليب قياسها، ولعل أهم أساليب قياس مضمون الاتجاهات نجد أسلوب ملاحظة السلوك، البحوث النوعية وأسلوب التقرير الذاتي، كما تتوفر
بيانات تأثر بشكل كبير في نتائج قياس الاتجاهات لذلك وجب وسلم ليكرت، كما أن أساليب جمع ال السلم العددي، الاتجاهات أشهرها سلم بوجاردس طريقة ثريستون

  .الاهتمام بها قدر الإمكان
 .المقابلة المهيكلة؛ أسلوب التقرير الذاتي؛ سلالم القياس؛ اتجاهات سلوك المستهلك: الكلمات المفتاح

 
 

 
 
 

Abstract:  
The attitudes take great importance in the field of consumer behavior, as it is one of the internal 

influencing factors that allow predicting consumer behavior. Therefore, researchers have been developed 

many methods of measuring, and perhaps the most important methods of measuring the content of 

attitudes are the behavior observation method, qualitative research and the self-report method, and a set 

of scales is also available for attitudes measurement, like Bogardus Scale, Thurstone Scale, the Numeric 

scales, and the Likert Summated Ratings. Data collection methods are significantly influenced by the 

results of measuring attitudes, so it must be taken carefully. 

Keywords: Consumer attitudes; Measurement scales; Self-report method; Structured Interview.  
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 I- تمهيد:  
ا لمجموع العوامل المؤثرة فيه، لذلك نال سلوك يتميز السلوك الشرائي للمستهلكين بالتغير المستمر نظر  

المستهلك أهمية بالغة لدى رجال التسويق من أجل الفهم المعمق لكيفية استغلال هذه المؤثرات في توجيه السلوك 
سيما فيما يتعلق بالاتجاهات، حيث اعتبرت مفتاح أساسي لفهم كيفية الشرائي للمستهلك بما يخدم أهدافهم، لا 

 .تحديد المستهلكين لتفضيلاتهم وقراراتهم الشرائية
بعد الخمسينات من القرن الماضي، لقي المستهلك اهتماما كبيرا في مجال التسويق، أين اعتبر المستهلك 

 The consumer is " ، بحيث أصبح يلقب بالملك(4، صفحة 2112الساعد، ) العملية التسويقية جوهرة
king " .فالتحليل والفهم الجيد للعناصر . لذلك بدأ الاهتمام بالمستهلك وبمختلف العوامل المؤثرة على سلوكه

ن طرف المؤسسة، المكونة لسلوك المستهلك من شأنه أن يساعد على صياغة وتحديد القرارات التسويقية المناسبة م
خصوصا وأن المستهلك باعتباره كائن بشري فإن سلوكه تشوبه مجموعة كبيرة من العوامل النفسية المترابطة التي 

لا سيم وأن هناك متغيرات خارجية وأخرى . تجعله صعب الفهم، ما يؤدى إلى صعوبة التكهن بقراراته الشرائية بدقة
قياس اتجاهات  إشكاليةلذلك نالت  .ؤثرات الداخلية نجد الاتجاهاتداخلية نفسية تأثر فيه، ومن بين هذه الم

 حيث تهدف هذه الورقة إلى تحديد أهم الأساليب الممكنة في قياس سلوك المستهلك اهتماما كبيرا لدى الباحثين،
 .اتجاهات المستهلك

II- وأساليب قياس الاتجاهات سلوك المستهلك:  
 سلوك المستهلك: المحور الأول

باعتبار سلوك المستهلك الصندوق الأسود لفهم أسباب تصرفاته وتفسير قرارته، فإن التحليل الجيد للعناصر 
المكونة لسلوك المستهلك قد يساعد على معرفة كيفية تكوين صورة وملامح المنتج لدى المستهلك، ما يترك انطباع 

أجل ذلك يسعى رجال التسويق إلى رسم أجمل  من. إيجابي أو سلبي عنه، والذي قد يتبلور في شكل سلوك شرائي
 .صورة حول المنتج بناء على تحليل هذه العناصر، بحيث تبقى هذه الصورة أو الفكرة الإيجابية راسخة في ذهنه

أو الإجراءات  تالسلوكياعلى أنه مجمل يعرف سلوك المستهلك فإن الجمعية الأمريكية للتسويق فحسب 
 العلنية للمستهلكين، أي سلوك المستهلك في حد ذاته أو صانع القرار في سوق السلع والخدمات، لذلك أصبح 
 مصطلح سلوك المستهلك يصف أحد مجالات العلمية المتعددة التخصصات التي تسعى إلى فهم ووصف

 البا ما يتم التركيز عليه في مجالي التسويق وعلم النفس الاجتماعيوغ. (AMA ،6102) مثل هذا السلوك 

(Michaela, 2008, p. 4). 
بالنسبة  .يتأثر سلوك المستهلك بمجموعة من العوامل، والتي يمكن تصنيفها إلى عوامل داخلية، وأخرى خارجية

 الطبقات الاجتماعيةالسن، الأسرة، الجماعات المرجعية، الثقافة و  منيمكن إيجازها في كل فلعوامل الخارجية ل
(Patricia Mink Rath & al, 2015, pp. 152-198) لكن هناك مجموعة كبيرة من المتغيرات الخارجية ،
 .سويقيةالأخرى كالمحددات الاقتصادية والمتغيرات الديمغرافية والعوامل الت
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العوامل الداخلية مختلف العوامل التي لها تأثير داخلي مباشر أو غير مباشر على السلوك الشرائي في حين تضم  
أحد أبرز المؤثرات  والتي تعدالاتجاهات و التعلم ، الإدراك، الدوافع والشخصية للمستهلك، وتتمثل في كل من

 .الداخلية

ل المؤثرة على سلوك المستهلك واتخاذه لقرار معين، سواء كانت بناء على ما سبق، يمكن عرض مختلف العوام
 :عوامل داخلية أو خارجية في الشكل الموالي

 العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على سلوك المستهلك: 1 شكل رقم

 
, New and advertising management Consumer Behaviour, )2006( MATIN Khan: Source

Age International, New Delhi, India, p27, adapter. 

مما سبق، يتضح لنا أن سلوك المستهلك يتولد نتيجة تأثير المتغيرات الخارجية والداخلية سالفة الذكر على 
 :(77، صفحة 2112نوري، ) التسويقية المستهلك، والتي يمكن عرضها من خلال المعادلة التالية

         

 عن سلوك المستهلك؛ Cبحيث يعبر 
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 I  ،؛والاتجاهاتتمثل التأثيرات أو العوامل الداخلية للمستهلك مثل الإدراك، الدوافع والشخصية، التعلم 
الجماعات المرجعية، الأسرة والطبقات فتمثل ضغوطات البيئية الخارجية على المستهلك، كالثقافة، السن،  Eأما 

 .الاجتماعية

 سلوك المستهلكاتجاهات : المحور الثاني
على تعتبر الاتجاهات من بين العوامل الداخلية المؤثرة على سلوك المستهلك، بحيث يظهر هذا التأثير من بناء 

بالغة لدى الباحثين في مجالي أحكام وسلوكيات المستهلك نحو موضوع الاتجاهات، لذلك نالت الاتجاهات أهمية 
سلوك المستهلك وعلم النفس الاجتماعي، أين يتم الاهتمام بها من طرف رجال التسويق ليس باعتبارها موضعا 

 .هاما في حد ذاته وإنما باعتبارها أداة للتنبؤ بسلوك المستهلك
على أنها مجموع وجهة، لكن كمصطلح في مجال التسويق فإنها  *Attitudesقد يخلط البعض كلمة اتجاهات 

والذي قدمه  1682، حيث أن أول ظهور لها في مجال علم النفس كان سنة "مواقف"تأخذ مرادفا لكلمة 
Herbert Spencer ثم تلاه ،Lange  وكخطوة أولى . (117، صفحة 2112محمود، ) 1666سنة

سنحاول الوصول إلى تعريف للاتجاهات قبل الانتقال إلى بقية العناصر المرتبطة بها، لا سيما وأن الاتجاهات تأخذ 
مكان مركزي في فهم سلوك المستهلك، سواء من خلال تحديد بنية، محددات وقياس هذه الاتجاهات، وكذلك 

 . (Ajzen, 2008, pp. 525-548) مختلف آليات الاقناع بهدف تغييرها
 ,Paul Peter & Jerry Olson) لقد تعددت التعاريف الخاصة بالاتجاهات، بحيث تجاوزت مائة تعريف

2010, p. 128) حيث المعنى، ، وإن كانت تبدو أنها مختلفة من حيث التعبير إلا أننا نجدها قريبة ومتشابهة من
أن دراستها تشكل نقطة فعالة للوقوف على معرفة سلوك المستهلك والتنبؤ به نحو تلك الظواهر خصوصا و 

 :وفيما يلي استعراض لبعض أشهر هذه التعاريف والمواضيع التي يتلقاها قبل اتخاذه للسلوك الشرائي،
 والذي يعرف الاتجاهات G.W ALLPORTعريف جوردن البورت لعل أكثر التعاريف تداولا هو ت

 حالة من الاستعداد النفسي والعصبي، والتي تشكل تأثير مباشر على استجابات "على أنها  
 (ALLPORT, 1935, pp. 798-844) "جميع المواضيع والحالات التي ترتبط بها الفرد نحو

 (Tan Booi Chen & Lau Teck Chai, 2010, pp. 27-39).  رغم أن من أوائل التعاريف المقدمة ذلك
، والذي عرف الاتجاهات بشكل بسيط على أنها قيمة تأثيرية للفرد 1321سنة  Thurstoneالمقدم من طرف 

 .(Paul Peter & Jerry Olson, 2010, p. 12) ما نحو موضوع معين
أيضا على أنها تعبير لإحساس المستهلك نحو موضوع معين سواء أعجبه أو لا، كما تعكس ثقة  تعرف

 .(Abdullah Ramdhani & al, 2012, pp. 33-39) المستهلك في مختلف سمات وفوائد هذا الموضوع
، والذي ينتج (عاطفي)، والتي تنشأ من خلال تأثير وجداني "الفرد لموضوع معينتقييم "كما تعتبر على أنها 

العلامة لتخلق بعد ذلك اتجاه نحوه / عنها استجابة لا ارادية سواء إيجابية أو سلبية، بحيث ترتبط بعد ذلك بالمنتج
(Richard, 2003, p. 178) (العلامة/المنتج)

 
(Paul Peter & Jerry Olson, 2010, p. 128) . من جهة
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 Bartels) أخرى، تعتبر نزعة مستمرة نسبيا نحو موضوع معين بحيث تعكس تقييم إيجابي أو سلبي لهذا الموضوع 

Gerard & Wil Nelissen, 2002, p. 204). 
التقييم العام "فتعرفها على أنها  American Marketing Associationأما الجمعية الأمريكية للتسويق 

وتعرفها كذلك ". للفرد لموضوع ما، أي انها استجابات عاطفية تتشكل نتيجة إحساس بالإعجاب أو التفضيل
نظام متشابك من المعارف،  فهي. عملية معرفية تتولد عنها أحاسيس أو مشاعر إيجابية أو سلبية: "بأنها

 .(AMA, 2016) "الأحاسيس والميولات
إيجابية أو المتعلمة والمكتسبة أو تلك الاستجابات المنتظمة والمتواصلة بطريقة  الميولاتفالاتجاهات هي كافة 

نحو موضوع معين، لكن لا يمكن ملاحظتها بشكل مباشر بسبب ارتباطها بعمليات نفسية أخرى، رغم  سلبية
لبحوث وردود أفعالهم وسلوكهم، ما فتح المجال ( بعد طرح أسئلة محددة)ذلك يمكن معرفتها من خلال أقوالهم 

محمد ) علامة معينة/لصالح منتج لمعرفة هذه الاتجاهات والبحث عن الطريقة المثلى لتعديلها وتوقيتهاالتسويق 
 .(124، صفحة 2112عبيدات و واثق محمود شاكر، 

وتعرف كذلك على أنها عبارة عن حالة استعداد مسبقة نحو موضوع معين، تتشكل نتيجة معارف مسبقة 
، حيث (Ajzen, 2008, pp. 525-548) (Khan, 2006, p. 121) ةبحيث تكون تفضيلية أو غير تفضيلي

 Petty Richard & Cacioppo) لاقى هذا التعريف قبولا لدى غالبية الباحثين في مجال سلوك المستهلك

John, 1986, pp. 123-205). 
شخص معين أو )والذي قد يكون شيء مادي أو معنوي ( موضوع معين)لذلك ترتبط الاتجاهات بمحفز ما 

، أو فكرة معينة (القيام بسلوك شرائي أو متابعة قضية معينة كحماية البيئة مثلا)، أو فعل معين (علامة معينة
يكون له اتجاهات نحو الإعلان في حد ذاته أو نحو العلامة التجارية التي لذلك يمكن للفرد أن (.  إعلان تجاري)

 .(Martin Evans & al, 2010, p. 106) قدمت الإعلان، حيث لا بد من فهم كليها
كما أنها تؤثر على مما سبق من دراسة التعاريف السابقة، يتضح لنا أن الاتجاهات تتميز بالاستقرار النسبي  

ذات مستويات ( عدم الرضا)أو في شكل استجابة سلبية ( رضا)السلوك ويظهر ذلك في شكل استجابة إيجابية 
 .متفاوتة، بحيث تعتمد بشكل كبير على معتقدات الفرد
باعتباره حصيلة لمقارنة المستهلك لتوقعاته  برضا المستهلككما نلاحظ أن الاتجاهات ترتبط بشكل كبير 

ول خصائص المنتج مع الحصيلة المدركة بغية تحديد التقارب والاختلاف بينهما، أي أنها الشعور الذي يصحب ح
فكلما زاد مستوى التقارب . (Michael Solomon & al, 2006, p. 328) المستهلك بعد شرائه للمنتج

يصنف الرضا ضمن المشاعر العاطفية الإيجابية، لذلك يتم التعبير عن و . المنتجبينهما كلما زاد رضا المستهلك عن 
منتج ( استعمال)الاتجاهات الإيجابية بالرضا، حيث يعكس الرضا مشاعر السعادة والسرور الناتجة عن استهلاك 

المفسر،  لذلك يختلف مفهوم الرضا حسب النموذج. معين نتيجة تقارب الأداء المدرك مع توقعات المستهلك
 :(24-22، الصفحات 2116العنزي، ) ويمكن عرض أبرز النماذج المفسرة للرضا كما يلي
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وفقا لهذا النموذج يتحدد الرضا تبعا لفكرة الفائض والتي يتشكل نتيجة الفرق المدرك : الاقتصادي النموذج 
 .بين السعر ومدى الاشباع المحقق

ويتحقق من هلال الفرق بين الخصائص المتوقعة والخصائص المدركة للمنتج من طرف : النموذج الادراكي
 .المستهلك

 .حيث يقوم المستهلك بتقييم المنتجات تبعا لدوافع عاطفية وليست ادراكية: النموذج العاطفي
حيث يتأثر رضا المستهلك بالرسائل التي يتلقاها من البيئة الخارجية التي ينتمي : النموذج الاتصالي العاطفي

إليها، والتي تؤثر على توقعاته ثم على مستوى رضاه، فقد يقتني المستهلك منتجا قد لا يكون راض عنه 
 . لكن بعد ملاحظة اعجاب أفراد عائلته بهذا المنتج قد يصبح راض عنه

النماذج السابق ترتبط بالنماذج المفسرة لاتجاهات سلوك المستهلك لا سيما  مما سبق، نلاحظ أن جميع
كما يتضح لنا أن الاتجاهات ترتبط بشكل كبير بالمعتقدات، حيث أن هذه الأخيرة . النموذج ثلاثي المكونات

 ى أنها تكهنات، حيث تعرف المعتقدات عل(المكون المعرفي)تساهم في تكوينها لا سيما في النموذج ثلاثي الأبعاد 
  .(Fishbein M & Ajzen I, 1975)  عن حدوث أو إمكانية حدوث مجموعة من الظروف أو الأمور 

بحيث تختلف المعتقدات عن الاتجاهات بحيث أن المعتقدات تعتبر عن فكرة أو . أي افتراضات يحملها شخص ما
 (value)حالة ديمومة هذه المعتقدات وثباتها فإنها تصبح قيم وفي . رأي دون وجود طابع انفعالي

(Warren Keegan & Mark Green, 2013, p. 102). 
 قياس الاتجاهات: المحور الثالث

حيث يتم بما أن الاتجاهات عبارة عن مؤثرات داخلية لا ترى للعيان، فإن قياسها يتميز بنوع من الخصوصية، 
الاعتماد دائما على قياس المضمون بناء على تصريحات المجيب، وسيتم فيما يلي عرض طرق قياس مضمونها 

 .وأشهر السلالم المستعملة في ذلك
 قياس مضمون الاتجاهات: الفرع الأول

  : يتم قياس مضمون إتجاهات المستهلك وفقا لطرق مختلفة والتي يمكن تجميعها في الطرق التالية 
 : ملاحظة السلوك -أولا

نظرا لصعوبة معرفة ما في أذهان المستهلكين وتحديد أنماطهم السلوكية، يعتمد الباحثون على 
س غير مباشرة للاتجاهات التي يتخذونها، واحد هذه المقاييس هي ملاحظة سلوكهم واستنتاج يمقاي

بر دراسات الملاحظات ذات فائدة  كما تعت. اتجاهاتهم من خلال الأنماط السلوكية التي تجري ملاحظتها
كبيرة بالرغم من أن الوصول إلى نتائج مقبولة عن اتجاهات المستهلكين بالاعتماد الملاحظة من الأمور 

 .الصعبة والتي لا يمكن التحكم بمسارها ونتائجها الفعلية لكثرة ما يتم ملاحظته
تدريب عال وثقة كبيرة بموضوعيته وما تجدر الإشارة إليه هنا هو أن الملاحظ يجب أن يكون لديه 

 .بالاتجاهات التي استنتجها من سلسلة الملاحظات التي قام بتنفيذها بطريقة سليمة
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عموما، لا بد من القول أن أسلوب الملاحظة، سواء أكان ملاحظة مباشرة أو غير مباشرة، آلية أو  
 على الاتجاهات وأساليب تكوينهابشريةـ يعتبر من الأساليب التي تستخدم بكثافة في مجالات التعرف 

 .(227، صفحة 2114عبيدات، )
 : البحوث النوعية -ثانيا

. وغيرها تتضمن أساليب البحوث النوعية المقابلات المتعمقة وجماعة التركيز والاختبارات الإسقاطية
وقد وجد أن هذه الأساليب النوعية ذات فائدة كبيرة في تكوين وبناء الأطر النظرية عن مختلف الموضوعات 

بالإضافة إلى أنها تساعد على التعرف على أبعاد ومكونات اتجاهات . والمفاهيم موضوع الاهتمام
 . (226، صفحة 2114ت، عبيدا) المستهلكين نحو مختلف الأمور

 : سلوب التقرير الذاتيأ -ثالثا
يتضمن هذا الأسلوب إعداد استمارة يتم توجيهها مباشرة لعينة من المستهلكين المعنيين بموضوع 

 . الاتجاه وذلك لمعرفة آرائهم ومشارعهم نحو منتج معين
ملاحظة السلوك أو البحوث ومن بين الأساليب المستعملة في قياس الاتجاهات سواء عن طريق 

  :(217، صفحة 2112عنابي بن عيسى، ) النوعية نذكر
وتتم عن طريق إدلاء شخص معين برأيه حول  :قياسات ترتكز على الأداء المحقق في مهمة خاصة –1

 .موضوع معين من أجل قياس اتجاهاته
وهذا من خلال الاستعانة بالمقابلة الشخصية والتقنيات الإسقاطية من  :التركيز على قياس الدوافع –2

 .أجل قياس الدوافع كأداة لقياس الاتجاهات
وتتم عن طريق عرض شكل أو رسم أو : قياسات ترتكز على الاستجابة لمنبهات مهيكلة جزئيا –3

عليها من أجل تحديد صورة معينة كمنبه مهيكل جزئيا، ثم يطلب من المجيب تقديم رأيه والتعليق 
 .اتجاهاته

وتتم من خلال قياس ردود الفعل لشخص ما تحت تأثير أحد : قياس ردود الأفعال الفيزيولوجية –4
 .المنبهات الفيزيولوجية المباشرة

الاستعانة بهذا النوع من القياسات كالاستبيانات تعد أحد : قياسات ترتكز على قوائم الاستقصاء –5
الاتجاهات وهذا بطرح أسئلة مفتوحة أو مغلقة تحتمل عدة إجابات، لكن عادة ما أبرز أدوات قياس 

يتم الاعتماد على الأسئلة المغلقة والتي تقدم نتائج دقيقة بحيث تكون بسيطة وسهلة للمجيب من أجل 
ة تقديم رأيه، وغالبا ما تكون في شكل سلالم، إذ أن الهدف من هذه السلالم هو تحويل البيانات النوعي

 .إلى بيانات كمية والتي تساعد في قياس الاتجاهات بطرق إحصائية
كما يجب ترك الوقت الكافي للمجيبين من أجل التمعن في فقرات الاستبيان وتقديم إجابات 

 & Alain d’Astous) موضوعية، لأن السرعة في الإجابة من شأنها أن تأثر على جودة البيانات

al, 2010, p. 163). 
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رغم ذلك أفادت بعض الدراسات، رغم قلتها، أن القوائم الاستقصائية قد لا تقدم نتيجة سليمة،  
بحيث أنها تتخطى خاصية ثبات الاتجاهات، بمعنى أن الاتجاهات لم تتشكل من قبل، وإنما تشكلت 

-WILSON Timothy & HODGES Sara, 1992, pp. 37) لحظة الاطلاع على الاستبيان

حيث لا يقوم المجيب بالتعبير إتجاهات السابقة النشأة وإنما يقومون بالاستعانة بالاستبيان بالبحث  (65
 ,ZALLER John & FELDMAN Stanley, 1992) عن المواقف التي يمكن أن يتعرضوا لها

pp. 579-616)أي يتم بناء الاتجاهات في اللحظة التي يتم الإجابة فيها على الاستبيان ، (Robert 

Peterson, 2005, pp. 348-353) الأمر الذي قد يؤثر على ثبات المقياس المستخدم، لأن ،
ا أن بعض المجيبين قد يفرطون في التعبير وتقدير كم. الاتجاهات في هذه الحالة لا تتميز بالثبات

 & SEMPELS Christophe) اتجاهاتهم أثناء الإجابة على الاستبيانات

VANDERCAMMEN Marc, 2009, p. 18). 
 الاتجاهاتسلالم : الفرع الثاني

لعبت السلالم المستعملة في التسويق دورا هاما في قياس الاتجاهات، فرغم تنوعها إلا أنه يصعب   
حيث تقوم بتحويل البيانات النوعية . تفضيل سلم على آخر، فكل سلم يتناسب مع الهدف من استعماله

ن أدنى قيمة إلى أعلى اجابات المجيبين على سلم ذو درجات متفاوتة م تحديدمنها إلى بيانات كمية، بناء على 
(Fischer, 2011, p. 16)  قيمة حسب درجة الرضا على الاجابة

، صفحة 2112عنابي بن عيسى، ) 
 :ومن بين أبرز السلالم المستعملة في قياس الاتجاهات نذكر. (213

 : Bogardus Scaleسلم بوجاردس  -أولا
من أجل قياس  1321تعتمد هذه الطريقة على قياس المسافة الاجتماعية، حيث استعملت سنة 

البعد الاجتماعي للأفراد الأمريكيين نحو الجماعات القومية المختلفة، أي مدى تقبل الأمريكيين لبقية 
بدراسة على عينة مكونة من  حيث قام بوجاردس. الشعوب، أي اتجاهاتهم نحو التعايش مع الأجانب

 17مجيب أمريكي من أصول مختلفة، ليقيس مدى تقبلهم للتقارب الاجتماعي عن طريق تقديم  1721
الارتباط بأحد الأفراد جنسية منهم عن طريق "استجابات، تتضمن الاستجابة الأولى مدى التقبل بعبارة 

رغبة أفراد جنسية منهم خارج "عد والنفور بعبارة تقيس مدى التبا( السابعة)، والاستجابة الأخيرة "الزواج
 الاجتماعي( النبذ)والتباعد ( التقبل)، وتتدرج بين هذه العبارتين عبارات أخرى تمثل التقراب "الوطن

 .(24-22، الصفحات 2117لونيس علي، )
 : Thurstone Scaleطريقة ثريستون  -ثانيا

بتطوير هذا  1323سنة  Thurstoneأثناء دراسته للاتجاهات نحو القضايا الدينية قام ثرستون 
حيث يتم اعتماد السلم عن طريق تحديد مجموعة من الفقرات المرتبطة بموضوع . السلم على عينة من الأفراد

ناسبة للدراسة، أين قام الاتجاهات المراد دراستها، وصياغتها بطريقة سليمة وواضحة، ثم انتقاء العينة الم
بعد عرض الفقرات على المجيبين يتم . مجيب 211إلى  21في دراسته بتحديد عينة تتراوح من  ثرستون
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تجميعها في احدى عشر مجموعة، حسب درجة التفضيل، بحيث أن المجموعة الأولى تضم الفقرات الأقل  
  .الحادية عشر تضم الفقرات الاكثر تفضيلا تفضيلا، المجموعة السادسة تضم الفقرات المحايدة، والمجموعة

لكن يتم الاحتفاظ بالفقرات المتجانسة فقط، أي الفقرات التي تتمركز في مجموعة واحدة، دون الفقرات 
بعد ذلك يتم تجميع القيمة العددية للاتجاهات لكل مجيب، أي  .التي تتشتت في مختلف المجموعات

 .22= 3+6+1: فقرة الخامسة مع الفقرة الثامنة والتاسعة لتصبحاجابات الأفراد، كأن يتم جمع قيمة ال
من جهة أخرى قد نحصل على . ما يعاب على هذا السلم هو الفترة التي يستغرقها وتكلفة إعداده

والتي  22= 11+7+4نفس النتيجة للاتجاهات رغم اختيار الأفراد لمجموعات مختلفة كالنتيجة التالية 
 ,Brock T.C & Green M.C, 2005) بقة رغم اختلاف درجة تقييم الفقراتتتوافق مع النتيجة السا

pp. 29-30). 
 Likert: Summated Ratingsسلم ليكرت : ثالثا

يعد من أشهر السلالم في حقل التسويق وسلوك المستهلك أو حتى مختلف العلوم الاجتماعية بصفة 
، يقوم بالتعبير عن درجة موافقته أو عدمها نحو Rensis A. Likertوالذي تم تطويره من طرف  عامة،

موافق بشدة، موافق، محايد، غير )موضوع معين في سلم ذي درجات مختلفة وعادة ما تكون خمس درجات 
إلى  12-أو من  11إلى  11مثلا من )حيث أن كل إجابة لها قيمة معينة (. موافق وغير موافق بشدة

 ( 80= 14+12+11)بعد ذلك يتم جمع القيم المتحصل عليها في كل فقرة ( 12+
 حيث يتميز هذا المقياس بالسهولة والمرونة، لكن قبل استعماله لا بد. من أجل قياس الاتجاهات

  (Brock T.C & Green M.C, 2005, pp. 29-30)  من عرضه على عينة أولية للتأكد من سلامته 
(Jon A. Krosnick & al, 2005, p. 32). 

 The Semantic Differentialالسمانتيكي التفاضلي  السلم: رابعا
والذي له أهمية في حقل  Tannenbaumو Osgood, Suciقام بتطوير هذا السلم كل من 

-سيء، سريع-جيد)حيث يعتمد هذا السلم على تحديد مجموعة من الصفات المتناقضة  التسويق،
والتي تقوم بقياس موضوع الاتجاهات، بعد ذلك انشاء سلم مكون من سبع درجات بحيث أن ...( بطيء

 ، بعدها يتم عرض السلم(بطيء)والدرجة السابعة تمثل الصفة النقيضة لها ( سريع)الدرجة الأولى تمثل صفة 
 .(Gordon Foxall, 2015, p. 71) على المجيب من أجل تحديد اتجاهاتهم نحو كل صفة

 :والشكل المولي يوضح لنا السلم السمانتيكي التفاضلي كالآتي
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 السلم السمانتيكي التفاضلي: (2)شكل رقم  
 7 8 1 4 2 2 1  

 بطيء        سريع
 سيء        جيد

 غال        رخيص
 قديم        حديث
 غير مغذي        مغذي

CONSUMER BEHAVIOUR: A Practical , )2015( GORDON FOXALL: Source

Taylor &. Francis Group, New York, USA, p71.-, Routledge Library Editions Guide 
السهلة الاعداد، والذي يمكن من مقارنة اتجاهات المستهلكين نحو يعتبر هذا النموذج من النماذج 

لكن يحتاج إلى تحديد دقيق للصفات المتناقضة المستعلمة قصد . المنتج مع اتجاهاتهم نحو منتجات منافسة
 .القياس السليم للاتجاهات

 Stapel Scaleسلم ستابل : خامسا
سلم السمانتيكي التفاضلي، إلا أنه ، وهو سلم مشابه ومبسط للJan STAPELطوره الباحث 

درجات  11درجات إيجابية و 11يتكون من عشر درجات، بحيث يتم قياس الاتجاهات من خلال خمسة 
 لذلك فهو سلم يقيس شدة وجهة الاتجاهات. بدون وجود نقطة حيادية( 11-إلى  1+من )سلبية 

(IAN BRACE, 2008, p. 79) (BAKER, 2003, p. 189). 
 :ويمكن تمثيل سلم ستابل في الشكل الآتي
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 سلم ستابل: (3)شكل رقم  
+1 +1 +1 
+4 +4 +4 
+2 +2 +2 
+2 +2 +2 
+1 +1 +1 

 تنوع الخدمات التوقيت نوعية الخدمة
-1 -1 -1 
-2 -2 -2 
-2 -2 -2 
-4 -4 -4 
-1 -1 -1 

Heinemann, -, ButterworthThe Marketing Book, )2003( : MICHAEL J. BAKERSource

Great Britain, Fifth Edition, p189.  

التفاضلي أنه لا يحتاج إلى المفاضلة بين السمة الإيجابي  ما يميز سلم ستابل عن السلم السمانتيكي
، كما أنه يوفر دقة أكبر (اتجاهات إيجابية واتجاهات سلبية)والسمة السلبي من أجل ضمان ثنائية القطب 

رغم ذلك يبقى . من المقاييس التي تعتمد سلالم خماسية، حيث يتيح للمجيب تقديم اجابات أكثر دقة
 . (IAN BRACE, 2008, p. 78) ا ما مقارنة ببقية السلالماستعماله ضئيل نوع

 Numeric scalesالسلم العددي : سادسا
هو عبارة عن سلم بسيط، من خلاله يطلب من المجيبين منح درجة معينة حول موضوع معين مع 

وإذا كان المستقصي يحتاج إلى ...(.  111-1أو من  11-1مثلا من )تحديد أعلى قيمة يمكن منحها 
 11-1بدلا من  111-1أو من  11-1مثلا من )فإنه يعتمد على قيم فردية ( محايدة)علامة وسطية 

 (.111-1أو 
يساعد السلم العديد في قياس الاتجاهات من خلال تحديد أهمية الموضوع بقيم عديدة، بحيث تعبر 

)... الموضوع في حين تحدد القيم العليا الأهمية البالغة للموضوع عن عدم أهمية ...(  1، 1)القيم الدنيا 
36 ،33 ،111.) 
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 السلم العددي: (4)شكل رقم  
 غير مهتم تماما=  11

 جد مهتم= 111

 السرعة
  
  

 السعر
 

  

 النوعية
 

  
 

How to Plan, Structure and Write Survey  Questionnaire Design:, (2008) IAN BRACE: Source

., Second edition, Kogan Page Ltd, London, UK, p80Material for effective market research 

بعنى أن  تجدر الإشارة أنه على مستخدم المقياس أن يأخذ بحسبانه أنه مقياس فاصلي وليس نسبي،
تمثل درجة ضعيفة من عدم الأهمية، وليس أن  41تمثل درجة عالية من الأهمية وأن القيمة  61القيمة 
لذلك فهذا السلم لا يصلح . 41تعني أن هنالك اهتمام مضاعف بالموضوع مقارنة بالقيمة  61القيمة 

 .للمقارنة بين موضوعين، أي لا يمكن استعماله للمقارنة بين منتجين
أن هذا السلم يستعمل بكثرة في الاستقصاءات الالكترونية لصغر حجمه من ناحية الشكل، كما 

 خانة،  11حيث لا يؤخذ سوى مربع واحد في الشاشة عكس بقية السلالم التي قد تؤخذ 
 أنه يلاقي إقبالا حتى . (IAN BRACE, 2008, pp. 79-80) ما يحفز المصممين على استعماله

 أكبر من طرف المجيبين مقارنة بالسلم السمانتيكي التفاضلي لاعتماده على قيم عددية
 (CHRISTIAN Leah & Don DILLMAN, 2004, pp. 57-80). 
 سلم المقارنات الزوجية: سابعا

نحو سلعة معينة من خلال المفاضلة بين  يعتمد هذا السلم على معرفة اتجاهات المستهلكين
خاصيتين اثنتين أي مقارنات زوجية بين الخصائص، وكلما زاد عدد الخصائص كلما زاد عدد الاحتمالات، 

 :بحيث يكون عدد المقارنات الزوجية كالتالي

   
      

 
 

خلال أربع لتوضيح الطريقة يمكن عرض مثال لقياس اتجاهات المستهلكين نحو خدمة معينة من 
 :، ويحدد عدد المقارنات الزوجية من خلال المعادلة(النوعية، السعر، السرعة والمكان)خصائص 

    
      

 
 :وتكون كما هو موضح في الشكل التالي  
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 سلم المقاربات الزوجية: (5)شكل رقم  
 السعر )   ( أو )   ( النوعية
 المكان )   ( أو )   ( السعر

 النوعية )   ( أو )   ( السرعة
 السرعة )   ( أو )   ( السعر
 النوعية )   ( أو )   ( المكان
 المكان )   ( أو )   ( السرعة

 .217، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، صعوامل التأثير النفسية: سلوك المستهلك، (2112)عنابي بن عيسى : المصدر

الاستعمال في حالة قلة عدد خصائص المفاضلة، فكلما زاد عدد  وسهلما يميز هذا السلم أنه بسيط 
هذه الخصائص كلما زاد عدد المقارنات الزوجية، الأمر الذي قد يضع المجيب في حالات لا تتوافق مع حالاته 

 .(216-217ات ، الصفح2112عنابي بن عيسى، ) الطبيعية

 سلم المجموع الثابت: ثامنا
علامة، حيث أن / على خصائص معينة لمنتج( تقييم)يعتمد هذا السلم على توزيع عدد من النقاط 

نقطة عل أربعة خصائص معينة  21كأن يطلب من شخص ما توزيع . المجموع الإجمالي للنقاط يبقى ثابت ا
 :الموالي الجدول، كما هو موضح في (النوعية، السعر، السرعة والمكان)

 سلم المجموع الثابت: (1) رقم جدول
 العلامة الخاصية
 ... النوعية
 ... السرعة
 ... السعر
 ... المكان
 28 المجموع

 .221، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، صعوامل التأثير النفسية: سلوك المستهلك، (2112) عنابي بن عيسى: المصدر

حسب ( 8+7+2+4مثلا )بتوزيع هذه النقاط نحو أهمية كل خاصية وبعد ذلك، يقوم كل مجيب 
ما يميز هذا السلم هو التقييم الدقيق لكل خاصية، أي يتيح المجال للمجيب بالتقييم والتفضيل . اتجاهاته

 .بين الخصائص من خلال قيم يحددها حسب رأيه في حدود القيمة الثابتة المتاحة
تحديد القيم لكل خاصية في حالة كان عدد الخصائص كبيرا، ما يعاب على هذا السلم أنه يصعب 

حيث قد يقع المجيب في حيرة في تحديد القيمة الحقيقية لكل خاصية، كما أنه قد يقع في الأخطاء الحسابية 
 .مما يجعله يعيد العملية لكن بموضوعية أقل، أين يصبح هدفه هو اكمال المجموع وليس التعبير عن اتجاهاته
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 ختيار السلم المناسبا: تاسعا 
من أجل اختيار المقياس الأمثل من بين السلالم السابقة لقياس الاتجاهات يقوم الباحثون بأخذ 

 :(BAKER, 2003, p. 189) العناصر التالية بعين الاعتبار
 تدعيمها بالمقابلات تحتاج بعض المقاييس إلى وقت طويل نوعا ما، خصوصا إذا تم : الوقت

الشخصية التي تتطلب حضور الباحث أو أحد المختصين، لذلك يختار الباحث المقياس الذي 
 .يخدم أهداف الباحث في حدود الوقت المتاح

 إن بعض المقاييس تحتاج إلى عينة كبيرة أو وسائل خاصة، وبالتالي فإن العملية قد : التكلفة
 تكليف أحد الوكالات المختصة، لذلك قد يلجأ بعض تكون مكلفة نوعا ما، لا سيما إذا تم

 .الباحثون إلى اختيار المقياس الذي يتلاءم مع الإمكانيات المتاحة
 والتي ترتبط بشكل كبير بالمعاينة، أي طبيعة العينة المستخدمة، حيث أن بعض المقاييس : الدقة

قد تحتاج إلى حجم عينة   قد تكون دقيقة في حدود حجم عينة صغير، في حين أن بعض المقاييس
 .كبير
 حيث أن أداة القياس المستخدم قد تخلط الموازين إذا لم يكن معد بشكل : هشاشة المقياس

سليم، سواء من ناحية الفقرات أو الأدوات الفنية للقياس، لذلك لا بد التأكد من ثبات المقياس 
 . المستخدم

 ستجابة المجيبين لذلك يستحسن أن يكون حيث أن التعقيد الكبير قد يؤثر على ا: سهولة الفهم
 .السلم بسيط التركيب، سهل الفهم ويلقى قبولا من طرف المجيبين

 :أساليب جمع البيانات: المحور الثالث
 تدخل في عملية اختيار العينة المناسبة مجموعة من العوامل المختلفة التي تحد من حجم العينة

 اختبارها كالفترة الزمنية المتاحة، وطبيعة البيانات ومستوى الدقة المطلوب،  وطريقة 
 في بعض الحالات( حجم العينة)حجم المجتمع وكذا تكلفة جمع البيانات، والتي من شأنها 

 .(Marko Sarstedt & Erik Mooi, 2014, p. 336) أن تؤثر على مصداقية الدراسة 
 لذلك عادة ما يلجأ الباحثون إلى بعض أنواع من العينات الغير عشوائية والتي قد توفر نتائج جيدة 
 (Del Hawkins & David L.Mothersbaugh, 2010, p. 728)  ولعل أبرز أنواع العينات الغير 

 ، Snowball sample، أسلوب كرة الثلج Convenience sampleعشوائية نجد العينة الميسرة 
لكن لوحظ أن أكثر الأساليب . Quota sample (Bryman, 2012, p. 201)وأسلوب العينة الحصصية 

 مثل المعتمدة في قياس الاتجاهات هو أسلوب العينة الميسرة، ولعل السبب في ذلك يرجع إلى سهولة الوصول إلى
 .(Warren Keegan & Mark Green, 2013, p. 180) هذا النوع من العينات

العينة الميسرة لضخامة حجم بعض مجتمعات الدراسة، وصعوبة تحديد إطار للمعاينة في يرجع سبب استخدام 
المستهلكين المجتمعات بوجه عام وفي المجتمعات النامية بوجه خاص، نظرا لعدم وجود قائمة بأسماء وعناوين جميع 
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عرفوهم نظر ا للحواجز الثقافية المراد قياس اتجاهاتهم، فضلا عن صعوبة دخول جامعي البيانات إلى منازل أناس لا ي 
والاجتماعية والأعراف والتقاليد، دون نسيان قيدي الزمن والميزانية وعليه تم استخدام تقنية تكوين كرة الثلج 

Snowballing  لقياس اتجاهاته والذي يمكن أن يطلق عليه اسم المستهلكين التي تعتمد على الاتصال بأحد
وم بدوره بالاتصال بأفراد آخرين يعرفهم والذين يقومون بالاتصال بأفراد آخرين نقطة انطلاق كرة الثلج الذي يق

يعرفونهم وهكذا حتى تتكون عينة الدراسة نظر ا لطول القائمة الاستقصائية وبالتالي فإن ملأها يكون خدمة يقدمها 
عن أنها تضمن الملء فضلا . للباحث وهو ما لا يمكن أن يتسن إلا من خلال التقنية سابقة الذكرالمستهلك 

الجدي لكل القوائم بدل التلاعب أو الاستهتار بالقائمة مما يفقد عملية تجميع البيانات مصداقيتها ويدخل 
الباحث في متاهات تحديد القوائم الاستقصائية السليمة والمناسبة لقياس الاتجاهات والأخرى غير القابلة للدخول 

ب تعتبر العينة الميسرة من أكثر تقنيات المعاينة شيوع ا في الدراسات بالإضافة إلى هذه الأسبا. في التحليل
 .التسويقية عامة، وسلوك المستهلك خاصة

أصعب ما يميز طريقة العينة الميسرة أو توزيع الاستبيان بصفة عامة أثناء قياس اتجاهات المستهلكين هو طريقة 
لأولى أن عليهم تقديم الإجابة الأصح، أي وكأنه امتحان تمنح إجابة المجيبين عليه، حيث أن الغالبية يظنون للوهلة ا

العلامة فقط على الاجابات الصحيحة، كما أن الموضوعية قد تغيب لدى عدد كبير من المجيبين، كأن يقدم له 
، فإن الإجابة تكون بدهية وحتمية بأوافق بشدة، وحتى في حالة دراسة الحالة يمكن أن "نادرا ما تكذب: "سؤال

:  ون الإجابات تؤول نحو الموافقة أو الموافقة بشدة في حالة طرح واحد من الأسئلة التالية على المستهلكينتك
 سأقوم باختيار منتج صديق بالبيئة بدلا"أو " أهتم كثيرا إذا كانت المنتجات قابلة لإعادة التدوير"
 ر شيء مخالف، وعليه تكون، رغم أن حقيقة الام"من المنتجات التقليدية إذا كان له نفس السعر 
 النتائج مظللة وغير دقيقة، لذلك تم الاستعانة بالمقابلة الشخصية من أجل تحفيز المجيبين على 
 لذلك قد تتأثر الدراسة بعدد . تقديم إجابات واقعية تعكس حقيقة اتجاهاتهم نحو موضوع الدراسة 

 مجيب 111قد تقتضي عينة تفوق المجيبين الذين يمكن مقابلتهم، حيث أن مثل هذه الدراسات 
(Constantinos Leonidou & Leonidas Leonidou, 2011, pp. 68-103).  

، الذي يقوم المجيبين من Self-Completion Questionnaireيمكن اعتماد أسلوب الاستبيان الذاتي 
خلاله بالإجابة على الاستبيان دون الاعتماد على المقابلة الشخصية، أي دون تأثير الباحث على المجيبين، والذي 
من شأنه أن يتيح للباحث الحصول على بيانات موضوعية، الا أن هناك مخاطرة بجودة البيانات لذلك يستحسن 

لأن  Structured Interview (S. Sreejesh & al, 2014, p. 59)الاعتماد على المقابلة المهيكلة 
 . المعلومات التي قد تقدم من عينة ذات حجم كبير في حالة الاستبيان الذاتي قد تكون جد مغلطة

والذي يعتمد على وصف تجارب سابقة، حيث عادة ما يتميز بسهولة القياس  فعكس قياس سلوك المستهلك،
وقلة الجهد على المجيبين من أجل تقديم إجابات محددة، فإن قياس اتجاهات المستهلك تتميز بنوع من التعقيد في 

على المجيبين تقديم وصف لسفرهم أو ففي حالة قياس سلوك المستهلك، يسهل . تحديد درجة الموافقة أو عدمها
لكن في حالة . نوع الطعام الذي قاموا بشرائه وأعجبهم خلال فترة معينة، أو تجربتهم مع شركة اتصالات معينة
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تحديد اتجاه المستهلك نحو موضوع ما، فقد يحتاج المجيب إلى مساعدة من أجل بلورة الفكرة واتجاهه بدقة، سواء  
إلى قوته وضعفه، وهذا من خلال شرح الفكرة المراد الإجابة عنها في كل فقرة من فقرات  إيجابي أو سلبي، إضافة

 .(128، صفحة 2116بوشارب، ) (IAN BRACE, 2008, pp. 61-62) الاستبيان ووصف تصوره لها

III - الخلاصة: 
يتضح لنا أن سلوك المستهلك تؤثر عليه مجموعة من المؤثرات الداخلية والخارجية، ومن بين المتغيرات 
الداخلية نجد الاتجاهات، باعتبارها ميولات إيجابية أو سلبية نحو موضوع معين، حيث تتميز بالثبات النسبي مقارنة 

تها، يتضح لنا أن هناك ثلاث مكونات فمن خلال تحليل هذه الاتجاهات وتحديد مكونا. ببقية المتغيرات
والتي تتأثر فيما بينها، في حين أن هناك نماذج أخرى تحدد تقريبا ( مكون إدراكي، عاطفي وسلوكي)للاتجاهات 

كما تتميز الاتجاهات بمجموعة من الوظائف والتي . نفس المكونات للاتجاهات لكن بترتيب معين أو بتأثير مختلف
سلوك المستهلك، والتي تتمثل في وظيفة التعديل، الدفاع عن الذات، التعبير عن القيم تؤثر بشكل محسوس على 

 . ووظيفة المعرفة
نظرا لأهمية الاتجاهات تم تطوير مجموعة من الوسائل وأدوات لقياس مضمون هذه الاتجاهات كملاحظة 

سلالم التي تتيح قياس مضمون حيث أن هناك مجموعة من ال. السلوك، البحوث النوعية وأسلوب التقرير الذاتي
 .الاتجاهات، أشهرها سلم بوجاردس، وسلم ثريستون وسلم ليكرت، والتي نسبت إلى الباحثين الذين طوروها

لعل أبرز صعوبة تواجه الباحثين هي كيفية استخلاص للبيانات أثناء عملية قياس الاتجاهات، والتي تعتمد 
خلية لا يمكن الوصل اليها إلا من خلال تصريحات المستهلك، لذلك على التقرير الذاتي، باعتبارها مكونات دا

فإن هذه التصريحات من شأنها التأثير على جودة البيانات المستخدمة في عملية القياس، بغض النظر على السلم 
قياس المستعمل، لذلك يستحن الاعتماد على المقابلات المهيكلة لتوضيح الفكرة لدى المستهلكين أثناء عملية ال

 .بغية الحصول على بيانات ذات جودة تخدم مواضيع البحث
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  :الملخص
 الملموسية،) الخدمات جودة محددات أثار تقييم إلى العمل هذا ويهدف العميل، لإرضاء كاستراتيجية الخدمات بجودة المرتبطة المفاهيم البحث هذا يتناول

 .SERVPERF نموذج باستعمال العملاء رضا على( والتعاطف والأمان، والاستجابة، والاعتمادية،
 012 استرجعنا حيث ،(بسعيدة) الفلاحية للتعاضدية الوطني الصندوق وهي التأمينات قطاع في تنشط لمؤسسة زبون 052 لدى استقصاء بإجراء قمنا ولقد

 الأداء جودة نموذج على الاعتماد يمكن أنه مفادها بنتائج والخروج مسبقا الموضوعة الفرضيات اختبار من إحصائي تحليل بعد لنا سمحت والتي للدراسة صالحة استبانة
 الاعتمادية، لمؤشر تقييمهم كان حين في تطلعاتهم يوافق اذ الجيد من قريبا كان الدراسة عينة أفراد تقيم وأن الدراسات، هذه مثل في SERVPERFالفعلي

 جودة محددات بين إحصائية دلالة ذات وتأثير ارتباط علاقة هنالك وأن التأمين، وثيقة لمتغير تعزى فروق وجود الى بالإضافة متوسطا تقييما كان والأمان والاستجابة،
 الدراسة هذه ضوء وعلى. أخرى جهة من الخدمات لهده الكلية والجودة العملاء رضا عن الناجمة والسلوكات جهة، من العملاء رضا ومستويات التأمين وكالة خدمات

 العملاء وإرضاء الخدمات بجودة المرتبطة والمفاهيم القضايا ببعض الاهتمام ضرورة الى والتنبيه النقائص بعض معالجة شأنها من والتي التوصيات من مجموعة باقتراح قمنا
 .عموما علاقتهم وإدارة

 .SERVPERF العميل، رضا ،التامين خدمات الخدمات، جودة أبعاد جودة،: الكلمات المفتاح
 
 

Abstract:  
This research deals with the concepts related to service quality as a strategy for customer 

satisfaction, and this work aims to evaluate the effects of the determinants of service quality 
(tangibility, reliability, responsiveness, security, and empathy) on customer satisfaction using the 
SERVPERF model. 

We have conducted a survey of 250 clients for an institution active in the insurance sector, the 
National Mutual Agricultural Fund (Saida), where we retrieved 216 questionnaires valid for the study, 
which allowed us, after a statistical analysis, to test the assumptions established in advance and come 
up with results that can rely on the actual performance quality model SERVPERF in Such studies, and 
that the evaluation of the study sample individuals were close to good as it matches their aspirations 
while their evaluation of the reliability, response, and safety index was a medium evaluation in addition 
to the existence of differences attributable to the variable of the insurance policy, and that there is a 
statistically significant correlation and impact relationship between the determinants of quality of 
services. The insurance agency and customer satisfaction levels on the one hand, and the behaviors 
resulting from customer satisfaction and the overall quality of these services on the other hand. In light 
of this study, we proposed a set of recommendations that would address some of the shortcomings 
and alert to the need to pay attention to some issues and concepts related to the quality of services, 
customer satisfaction and managing their relationship generally. 
.Keywords: Quality; Dimensions of service quality; insurance services; customer Satisfaction; 
SERVPERF.  
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I- تمهيد:  
 العميل رضا لتحقيق متميزا سلاحا تعتبر إذ المنظمة تعتمدها التي الاستراتيجيات أهم أحد الجودة تعد
 ونظرا بديلة، فرص وظهور العملاء متطلبات زيادة ومع مستقبلا، وحتى حاليا يريده عما والبحث منه والاقتراب

 . العملاء رغبات في تحدث التي للتغيرات حساسة المنظمة أصبحت المنظمات، بين فيما المنافسة لحدة أيضا
 وسبيلها الحالي، العميل على المحافظة أو جديد بعميل للفوز ضرورة العميل وتوقعات حاجات فهم فإن إذن

 .تطلعاتهم ووفق احتياجاتهم تقابل جودة ذات منتجات أو خدمات العملاء منح هو ذلك إلى
 : بحثنا موضوع إشكالية يمثل والذي التالي الجوهري التساؤل على والاجابة بتناول سنقوم السياق هذا وفي

 العميل؟ رضا على التأمين خدمات جودة أبعاد أو عوامل تأثير مدى ما
 :التالية الفرعية التساؤلات ووضع التطرق ارتأينا أعلاه المذكورة الإشكالية على وللإجابة هذا

  التأمين؟ خدمة جودة مدلول هو ما-
  قياسها؟ طرق أهم هي وما الخدمة هذه لجودة تقييمهم في الزبائن عليها يعتمد التي المحددات تتمثل فيما-
  وعدمه؟ الرضا عن المترتبة السلوكات أهم هي ما-
  وتحسينه؟ العميل رضا قياس أساليب هي ما-
  العملاء؟ رضا مستويات على الجودة محددات من محدد كل تأثير مدى ما-

 : (0...وهذا عند مستوى دلالة ) التالي النحو على الفرضيات هذه بصياغة قمنا: الدراسة فرضيات
 للتعاون الوطني للصندوق التأمين خدمات جودة أبعاد بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد لا: الأولى الفرضية
 مستويات مع( التأمين وخدمة والتعاطف، والأمان، والاستجابة، والاعتمادية، الملموسية،) في والمتمثلة الفلاحي

 . العملاء رضا
 خدمة اقتناء بعد العملاء رضا عن الناجمة السلوكات بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد لا: الثانية الفرضية

 . الخدمات لهذه الكلية الجودة عن والرضا الفلاحي للتعاون الوطني للصندوق التأمين وكالة
 :الدراسات السابقة

 الخدمات التأمينية أداء جودة لقياس التسويقية الأساليبوالتي تناولت موضوع  (7102، مسالتة)دراسة 
حيث . سطيف بمدينة للتأمينات أكسا بمؤسسة ميدانية دراسة- العميل نظر وجهة السلوكية من النماذج باستعمال

 انطلاقا التأمينية الخدمات جودة وتقييم بقياس تهتم التي السلوكية المقاييس أنواع وشرح تحليل إلى المقال هذا يهدف
 لنموذج وفقا القياس عملية هي استعمالا وأكثرها المجال هذا في الأساليب أنجح ومن. العميل نظر وجهة من

 الفجوات مختلف بين الفروقات وتحليل لدراسة فعالا مدخلا يعد الذي SERVQUAL باسم المعروف الفجوات
 SERVPERF باسم المعروف الأداء بنموذج ومقارنته والعملاء، الإدارة من لكل والتوقع الإدراك بين

 . وان تقييم وقياس جودة خدمات وكالات التامين في السوق الجزائرينبع (7102، مزيان)دراسة 
التطرق الى مختلف المفاهيم المرتبطة بالجودة باعتبارها استراتيجية حديثة، حيث وهدف الباحث من خلال دراسته الى 

على مستويات الجودة الكلية والكشف على درجة رضا تأثير محددات الجدودة  تقييم درجةتكمن أهمية هده الدراسة في 
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وقد تم تطوير استبانة وتوزيعها  SERVPERFباستعمال نموذج . لهم المقدمة التأمينيةالعملاء عن مستوى جودة الخدمة 
 .ةدعميل لمؤسسات تامين السيارات الناشطة يولاية سعي052 ىعل

 السياحية الخدمات ماهية على التعرف إلى الدراسة هذه وهدفت (7102،  بوحديدو  يحياوي)دراسة 
 الخدمات جودة مستوى واقع وإبراز الزبائن، برضا وعلاقتها جودتها تقييم إلى والتطرق السياحية، بالوكالات
 السياحية الوكالات لإحدى حالة دراسة إلى التطرق خلال من هانع الزبائن ورضا السياحية بالوكالات السياحية
 أهمها النتائج من جملة إلى الدراسة توصلت وقد .الجزائر في ةنببات والأسفار للسياحة تور لبيب وكالة وهي الجزائرية

 كل ناحية من والأسفار للسياحة تور لبيب بوكالة لهم المقدمة السياحية الخدمات يقيمون الدراسة ةنعي أفراد أن
 جودة نحو الدراسة ةنعي أفراد وانطباعات أراء بين فوارق وجود وعدم ايجابيا، تقييما الخدمة، جودة معايير من معيار

 الوكالة، مع التعامل من الغاية الشهري، الدخل سية،نالج السن، س،نالج: باختلاف المقدمة السياحية الخدمات
 .بيةنأج وكالات مع تعاملهم مدى للوكالة، الزبائن اختيار كيفية

 التي الخدمة جودة بين التفاعلية العلاقة تحليل إلى البحث هذا هدف (7171، مخالفيو  مسغوني)دراسة 
 الفعلي الأداء قياس دف استندت حيث ورقلة، ولاية في زبائنها ورضا والأسفار السياحة وكالات تقدمها

Servperf من مجموعة إلى الدراسة خلصت وقد. الجودة لمستوى نموذج أو الخدمة جودة مقياس على الدراسة 
 كان الزبائن رضا ومستوى والأسفار السياحة وكالاتلل الخدمات جودة لمستوى الزبائن تقييم أن أهمها النتائج
 الخدمات جودة لمستوى تقييمهم عند الزبائن يوليها التي للأبعاد النسبية الأهمية في اختلاف هناك ان غير ايجابيا،

 ارتباطية علاقة وجود على الدراسة نتائج أوضحت كما. الدراسة محل السياحة بوكالات المتعلق الرضا ومستوى
 رضا التابع والمتغير الخدمة جودة المستقل المتغير بين إحصائية دلالة وذات ،%( 0..0) ب تقدر طردية متوسطة

 .الدراسة محل السياحة لوكالات زبائن
 للمساعدة الاجتماعية الوسائط تحليلات لاستخدام إطاراً الورقة هذه تقترح  (Wu & Al, 2017)دراسة 

 مليون نصف من يقرب ما تضمنت بيانات مجموعة وتحليل لجمع حالة دراسة إجراء تم. الخدمة جودة دراسة في
 النتائج توضح. Kmartو Walmart: المتحدة الولايات في ماركت السوبر متاجر أكبر من باثنين تتعلق تغريدة
 من المسح على القائمة التقليدية النهج لتكملة الخارجية المفتوحة البيانات من الاستفادة للشركات يمكن كيف
 .الإنترنت عبر عملائهم آراء دراسة خلال من أفضل بشكل وقياسها خدماتهم جودة مقاييس فهم أجل

 
 .الشكل الموالي يظهر هذا النموذج ومتغيراته المستقلة والتابعة :نموذج الدراسة المقترح
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 .نموذج الدراسة المقترح (:10)الشكل رقم 

 
 .من اعداد الباحثين بالاعتماد على بعض الدراسات ذات الصلة: المصدر

II- الإطار النظري للدراسة : 
 .    قياسها نماذج وأهم التأمين خدمات جودة حول مفاهيم: المحور الأول
 تركها، أو أخذها يتم ضمانات مجموعة شكل على التأمين مؤسسات تعرضه تجاري منتج التأمين يعتبر

 التزامات من يتكون بحيث قانوني منتج فهو أخرى صورة وفي الخواص، اتجاه خاصة الائتمان، بعقود هنا وتعرف
 .الضرر تعويض في يتمثل هنا والتعهد لهم المؤمن اتجاه المؤمن بها يتعهد

 .التأمين خدمة تعريف: الفرع الأول
 التي المرتقبة الملموسة وغير الملموسة المنافع من مجموعة عن عبارة"  بأنها التأمين خدمة تعريف يمكن

 ولكي" بها المرتبطة الخدمات وكذا لهم المؤمن ورغبات احتياجات إشباع إلى تؤدي والتي التأمين، وثيقة تحتويها
 العملاء واحتياجات رغبات مع يتماشى أن لابد للتسويق الحديثة الاتجاهات مع التأميني المنتج يتماشى

 . (0222محمد علي ، ) السوق في التنافسية والظروف وتوقعاتهم
 فيما الإسهامات أهم Pasuramanقدمه الذي التصنيف يعتبر. التأمين خدمات جودة: الثانيالفرع 

 ,Parasuraman & Al) :في تتمثل الجودة أبعاد أن ويرى ،لها المحددة والأبعاد الخدمات بجودة بتعلق
1990) 
 على تكون أن ويجب العاملين، ومظهر والمعدات التأمين وكالة لمباني العام المنظر وتعكس: الملموسية-أولا

 إلى بالإضافة الآلي، الإعلام التكنولوجيا، توفر مثل الاتصال أدوات وجودة والأداء، الجمال من عالية جودة
 التأمين فالشركة وعليه التأمينية وثائق على الحصول في العميل منها يستفيد التي والكتيبات المطبوعات توفر
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 لائق، اهتمام الشركة موظفي ومميز، مظهر جميل مظهر ذات والمباني التجهيزات :على تتوفر أن عليها يجب
 .ومناسبة حديثة تكنولوجية وأجهزة معدات الشركة واستخدام والتكييف والإضاءة بالنظافة الشركة

 بالوعود الوفاء على التأمين شركة قدرة مدى وعن التأمين، بالوكالة العميل ثقة درجة عن تعبر: الاعتمادية-ثانيا
 يأمل فالعميل عموما، الخدمة مستوى يعكس كونه للعميل أهمية الأكثر البعد هذا ويعد قبله، من المقدمة

 فقد وعد، مثلما تماما إنجازها في والسرعة الوقت حيث من دقيقة، خدمة له تقدم بأن التأمين شركة من
 الشركة انجاز الخدمة، تقديم في أخطاء حدوث عدم على العمل الحرص بمواعيد مالتزا: على العميل يتساءل

 .التأمين وثيقة اختيار في النصائح التأمين شركة الأولى وتقديم المرة من صحيحة بطريقة الخدمات
 الخدمة في تتوفر أن ويجب المخاطرة، أو الشك من التأمين الوكالة مع المعاملات خلو عكسوي: الأمن-ثالثا

 والأمن السلامة أجهزة توفير خلال من البعد هذا إبراز ويمكن العميل، توقعات من أكبر بدرجة التأمينية
 . بها المرتبطة والإجراءات

 ومن للمعلومات الآلية معالجة الطرق باستخدام العميل قيام على المترتبة الأمن درجة ذلك على مثال 
 بسرية بالعملاء خاصة المعلومات الوكالة معالجة الشركة، مع التعامل في بالاطمئنان الشعور مظاهره أهم

 خدمات الوكالة وتقديم الخدمة تقديم في كافية ومعلومات العالية الكفاءة الشركة موظفو امتلاك تامة،
 .المخاطر من خالية

مكن تحديد هذا البعد من خلال قدرة ورغبة وكالة التأمين في المبادرة إلى مساعدة العملاء والرد : الاستجابة-رابعا
ويمكن تقييمه من خلال  .الصريح على استفساراتهم وإظهار الحماس اتجاه العميل، والسرعة في أداء الخدمة

هل يسعى موظفو الشركة لمساعدة في حل المشاكل التي تواجهك في  :الإجابة على التساؤلات التالية
هل تتوفر الشركة على لوحات إرشادية عند تقديم الخدمات بهدف تسريع الخدمة؟ هل من تقديم الخدمة؟ 

تتوفر الوكالة على عدد كافٍ من الموظفين الذين يقدمون وهل  السهل الاتصال بالوكالة قصد الاستشارات
 ء؟الخدمة للعملا

تبعا لهذا البعد فعلى مقدم الخدمة أن يتمتع بقدر من الاحترام والأدب والمحادثة المعبرة فضلا : التعاطف-خامسا
ثم فإن هذا المعيار يشير إلى المودة والاحترام بين مقدم الخدمة وعميل وكالة والتي  المتبادل، منعن الاحترام 

 لجميععمل الوكالة ملائمة  ساعات: مظاهر هذا المؤشرومن أهم . ينبغي إبرازها خلال التفاعل المتبادل
الموظفون الخدمة للعملاء حسب أولوية ودون  ، تقديممعاملة الزبون واحترامه ، حسنعملاءالفئات 
 .مفاضلة

   :والضماناتتأمين الخدمات المركبة و : الفرع الثالث
يتعرض أصحاب السيارات بأنواعها المختلفة لأخطار متعددة نتيجة لحيازتهم أو تسيرهم لها، وقد   

 الخصوص،ازدادت حوادث السيارات في عصرنا الحديث في دول العالم عامة والدول النامية على وجه 
المدن وساعدت عوامل مختلفة على زيادة الحوادث من أهمها زيادة عدد السكان وازدحامهم في بعض 

الكبيرة والزيادة الكبيرة في عدد السيارات بأنواعها المختلفة في السنوات الأخيرة وسوء حالة الطرق وأخيرا 
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لعدم الاكتراث بقواعد المرور كل ذلك ساعد في زيادة عدد الحوادث الناتجة عن استخدام السيارات 
  .بأنواعها المختلفة

المنافسين، وثيقة التأمين قياسا إلى  رسع: أهمها من انبجو  عدةمراعاة  ب، يجالتأمينولقياس خدمة   
حالة حادث التعويض  التأمين، فيالعميل بنهاية صلاحية وثيقة  غالتأمين، إبلا أقساطالشركة دفع  تسهيل
 .يكون وقت التعويض قصير أخرىحالة حادث مع عميل شركة  تطلعاتك، فيوفق  الأضراريغطي 

 بتتسبقد تصيب السيارة أو  التييمكن تعريف أخطار السيارات بأنها تلك الأخطار   :السيارات أخطار-أولا
وعلى ذلك يمكن سرد أخطار السيارات . هي فيها ويترتب على تحققها في صورة حوادث خسائر مادية

 : على النحو الآتي
 وتلف والحريق والسرقة الزجاج وكسر والانقلاب والاحتكاك كالتصادم: نفسها بالسيارة تلحق أخطار-0

 . ساكنه حالة في أو متحركة كانت سواء السيارة لها تتعرض التي الأخطار من ذلك وغير المعدات،
 وما العجز، أو الوفاة أو الركاب تصيب قد التي كالحوادث المنقولة: بالشحنات أو بالركاب تلحق أخطار-7

 .ذلك غير أو حريق أو غرق أو تبديد أو سرقه من المنقولة والبضائع الشحنات له تتعرض
 والعجز بالوفاة أشخاصهم في الغير تصيب التي الأخطار مجموعة وهي :المدنية المسؤولية أخطار-3

)  القانون بموجب تعويضهم وعن ذلك عن مسؤولا السيارة مالك ويكون ممتلكاتهم، في أو البدنية، والإصابات
  .(1991بن خروف، 

حيث يهدف التأمين إلى حماية المؤمن له من الخسائر  السابقة،ويعتبر التأمين من أهم طرق إدارة الأخطار  
المادية الناتجة عن بعض أو كل هذه الأخطار تبعا لنوع الوثيقة وذلك بالنسبة للخسائر التي تصيب الغير أو 

 . تصيب السيارة نفسها أو قائد السيارة أو ركابها
تختلف وثائق التأمين على السيارات من حيث مدى تغطيتها   :السياراتتأمينية على ال التغطياتأنواع -ثانيا

  :يليويمكن حصر أنواع وثائق التأمين على السيارات فيما  بالسيارة،لضرار والخسائر التي تلحق 
ويشمل تأمين المسؤولية الناشئة عن استعمال المركبة استعمالا يتطلب المساءلة  :وثيقة التأمين الإلزامي-0

وذلك بما يسبب من أضرار للغير من إصابات جسدية أو أضرار مادية، ويفرض هذا " المؤمن له" القانونية للسائق
سؤولية المدنية الناجمة عن النوع في الجزائر إلزاميا بموجب القانون ويعمل به بموجب نظام التأمين الإلزامي من الم

استعمال المركبات حيث يلزم كل صاحب مركبة بإجراء التأمين عند قيامه بترخيص المركبة كما وأن أسعار وحدود 
المسؤوليات محددة بموجب التعليمات الصادرة وفقا للنظام، وقد تم إعطاء المؤمن له الحق باختيار شركة التأمين التي 

 :تضمن الأخطار التاليةوي .يرغب بالتعاقد معها
 ثابت أو تصادمها بجسم والناجمة عنالتي تلحق بالسيارة  وتضمن الخسارة :السيارةالتأمين على هيكل -أ

 .الخ..........أشجار، سقوط  فيضان، متحرك،
مع أحد الراجلين، أو مع  أخرى، أومع سيارة  اصطدامحالة حدوث  في :الاصطدامضمان خسارة -ب

 .المضمونةيتعهد المؤمن بتعويض الأضرار في حدود المبالغ  معروف،حيوان أليف يمتلكه شخص 
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بالإضافة إلى الحماية ( ضد الغير)يغطي التأمين التكميلي ما يغطيه التأمين الإلزامي وثيقة التأمين التكميلي -7  
لهيكل السيارة المسببة في الحادث والتي لا يشملها التأمين الإلزامي، وكذلك ركاب السيارة المتسببة في الحادث 

وأسعاره تحدد من قبل شركات التأمين ولكن باستثناء سائق السيارة وغالبا ما يكون هذا النوع من التأمين اختياريا 
طبقا لشروط المنافسة فيما بينها حيث تتعهد شركة التأمين بتعويض المؤمن له عن الضرر أو الخسارة التي تصيب 
السيارة وملحقاتها وقطع غيارها المشمولة وركابها وذلك حسب جدول مسؤولية الشركة عن الأضرار التي تلحق 

 :لتاليةا الأخطاروتتضمن . بالغير
 ،(السيارةوجدت  إذا)سرقة السيارات أو الخسائر التي فيها السارق  ويغطي خطر :والحريقضمان السرقة -أ

  .الحريق، انفجار، اشتغال والمترتبة عنةأما عن الحريق فيضمن الخسائر التي قد تلحق بالسيارة 
 قد تلحق بواقية الريح الزجاج الخلفي أو الجانبي التيالخسائر  ويتم تعويض :الزجاج انكسارضمان -ب

 .توقفهاللسيارة المؤمن عليها أثناء تنقلاتها أو عند 
 الضرر، ويكون ذلكيحل المؤمن مكان المؤمن له رجوع على المسؤول في  :والحلولضمان الدفع -جـ

، (الجنائيةالمدنية أو )أخرى فهو يحمي المؤمن له أمام المحاكم  القضاء، ومن جهةعن طريق  بالمصالحة، أو
 .حين تبقى الغرامات على عاتق المؤمن له العقد، فيالقضائية حسب المبالغ المتفق عليها في  ويتحمل النفقات

سائق  غطيةيجمع هذا النوع من التأمين نوعي التأمين الإلزامي والتكميلي بالإضافة إلى ت : التأمين الشامل-3
المركبة المتسببة في الحادث وتخضع وثيقة التأمين الإلزامي فيه إلى شروط وأحكام نظام التأمين الإلزامي وفقا للنظام 
والأسعار المقررة بموجبه ووثيقة التأمين التكميلي تخضع إلى شروط وثيقة التأمين الصادرة عن الشركة وبالأسعار التي 

تأمين  الزجاج، انكسار الحريق، ،فإلى جانب المسؤولية المدنية نجد السرقة، تقرره و تحتوى على جميع الضمانات
 .الأكثر كلفة الوقتوبذلك هو عقد تأمين السيارة الأكثر شمولية و في نفس  الخ...على هيكل السيارة ،

  :(الزبونمن منظور )أهم نماذج قياس جودة الخدمات : الفرع الرابع
 (0222نايف علوان، ) :يلي ما المدخل هذا إطار في الخدمات جودة لقياس الشائعة الطرق من

 يعبر هاما مقياسا معينة زمنية فترة خلال الزبائن بها يتقدم التي الشكاوى عدد تمثل :الشكاوى عدد مقياس-أولا
 الذي والمستوى لها إدراكهم مع يتناسب لا خدمات من لهم يقدم ما أو المستوى دون المقدمة الخدمات أن على

 المشاكل حدوث لتجنبها المناسبة الإجراءات اتخاذ من الخدمية المنظمات يمكن المقياس وهذا إليه الوصول يحبون
 .لزبائنها خدمات من تقدمه ما جودة مستوى وتحسين

 وخاصة المقدمة، الخدمات دةو ج نحو الزبائن اتجاهات لقياس استخداما المقاييس أكثر وهو :الرضا مقياس-ثانيا
 نحو الزبائن شعور طبيعة الخدمة لمنظمات تكشف التي الأسئلة توجيه طريق عن الخدمات هذه على حصولهم بعد

 مع تتلاءم ةدللجو  استراتيجية تبني من المنظمات هذه يمكن ،فيها والضعف القوة وجوانب لهم المقدمة الخدمة
 .خدمات من لهم يقدم ما نحو الرضا لهم وتحقق ،الزبائن احتياجات

 الخدمة جودة لقياس وعملي علمي نموذج إلى للتوصل عالميا المبذولة للجهود استمرارا الفعلي الأداء مقياس-ثالثا
 إلى من (Gronin and taylor)كل توصل فقد ،التطبيق وإمكانية والمصداقية الثقة من عالية بدرجة ويتمتع
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 عليها الحكم يمكن الخدمة هذه جودة أن باعتبار المقدمة للخدمة الفعلي الأداء على يركز الذي المقياس هذا
 .الفعلي الأداء =الخدمة جودة:  التالية بالمعادلة ذلك عن التعبير يمكن وأنه , الزبائن اتجاهات خلال من مباشرة

 الخاصة الخدمة دة جو مظاهر فقياس المستخدمة الأبعاد في الفجوات مقياس عن الأسلوب هذا يختلف ولم
 عن يتميز فإنه المقياس هذا أصحاب يرى كما واللباقة، والأمان، والاستجابة، ،والاعتمادية ،ةالملموس بالجوانب

 الإدارة مساعدة عن يعجز أنه إلا وواقعيته مصداقيته درجة بزيادة وكذلك ،الاستخدام وسهولة بالبساطة سابقه
 دراكات إ فقط وليست ،دة متعد بجوانب تتعلق والتي المقدمة الخدمة في والضعف القوة مجالات عن الكشف على

 من يقلل لا أنه إلا ،الخدمة جودة تقييم في نموذجبها ال يتمتع التي المزايا من وبالرغم وهكذا .الخدمة من الزبون
 مقياس على يتفوق ربما الفعلي الأداء مقياس أن بل ،الصدد هذا في (SERVPERF) نموذج وملاءمة أهمية

 Michael) .والتقييم القياس عمليات عن الناتجة العملية الدلالات حيث من .(SERVQUAL) الفجوات
K. Brady J and al, 2002, p17) 

 للزبائن الخدمة منظمة تقدمها التي القيمة أن على المقياس لهذا الأساسية الفكرة تقوم : القيمة مقياس-رابعا 
 فالعلاقة, الخدمات هذه على للحصول والتكلفة الزبون جانبي من المدركة بالخدمات الخاصة المنفعة على تعتمد

 زادت كلما المدركة بالخدمات الخاصة المنفعة مستويات زادت فكلما ، القيمة تحدد التي هي والسعر المنفعة بعد
 واجب من فإنه وبالتالي صحيح والعكس ، الخدمات هذه طلب على إقبالهم زاد وكلما للزبائن المقدمة القيمة
 سعر تخفيض إلى يؤدي الذي بالشكل اتهلخدما المدركة المنفعة زيادة أجل من الكفيلة الخطوات اتخاذ الخدمة لمنظمة

 نحو جهودها تركيز إلى الخدمة منظمات يدفع سوف المقياس هذا مثل وجود أن ولاشك ، الخدمة على الحصول
 .ممكنة تكلفة بأقل للزبائن متميزة خدمة تقدم

 مواقع من المتدفقة البيانات من الهائل الكم مع التعامل بإمكانها التي هي القياس وتقنيات أدوات نا
 موضوع بالحالة الخاصة النتائج حجم لتحديد رقميا الحالات معظم في معها التعامل من لابد لذلك العمل،
 ." ما تريد تعلم فأنك رقميا عنه والتعبير عنه تتحدث ما قياس يمكن عندما" :يقال لذلك .الدراسة

 :فنجداللازمة لقياس الجودة  والطرق الإحصائيةأما الأساليب 
 :التنظيمأدوات  -1
 .abc   طريقة أو باريتو تحليل -
 .مخططات التبعثر -
 .التدفق مخططات -
 :الفحصأدوات  -0
 (.الأخطاءشجرة )خرائط المخاطرة  -
 (.ةالسمك هيكل) السمكة خرائط -
 .تاكوشي مخطط -
 .التكراري المدرج -
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 :والمراجعةأدوات التخطيط  -2
 .الإنتاجقوائم مراجعة طريقة توزيع  -
 .المعيب موقعقوائم مراجعة تحديد  -
 .والكمية لقياسه والطرق الإحصائيةسلوك الرضا  :الخامسالفرع 

 تجعل أن إلى يدفعها ما وهذا أصلا منظمة هناك تكون لن دونه فمن الزبون هو المنظمة عمل جوهرإن 
الطائي ، ) .المفهوم هذا إلى الباحثين أغلب تطرق لذا ،الزبون رضا تحقيق باتجاه وبرامجها التشغيليةتها عمليا معظم

0229) 
 بالنسبة رغباته إشباع درجة حول نظر وجهة ":انهعلى  العميل رضاiso للتقييس الدولية المنظمة تعرف      

بأن  Kotlerيرى و  (.Henri Mitonneau, 2000) "المستحوذة والخدمات السلع لمختلف لتوقعاته
 "شعور شخص بالبهجة أو بخيبة الأمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع توقعات الزبونهو :" الرضا
مستويات يمكن أن تتحقق  والتوقعات وبالتالي هناك ثلاثة  يمكننا القول أن الرضا هو دالة للفرق بين الأداء     
  :وهي

 .المستهلك غير راض: التوقعات> الأداء 
 .المستهلك يكون راض: التوقعات= لأداء ا

 .المستهلك يكون راض وسعيد للغاية: التوقعات< الأداء 
 فلقد الرضا، على المترتبة الشراء بعد ما سلوكيات أهم من الشراء تكرار سلوك أن على الباحثون أجمع قدل
 والعودة المقدمة الخدمةعن  الرضا بين ارتباط علاقة وجود على (Woodside et. Al،(1989 دراسة نتائج أكدت
 يعد الشراء تكرار على الرضا تأثير نأ إلى (Cronin & Taylor, 1992) توصل كما أخرى، مرة للشراء
 .الشراء تكرار على الخدمة جودة تأثير من أقوى

:التاليةإن سلوك ما بعد الشراء المترتب على حدوث الرضا يتجلى في المواقف   
  اتصالا شخصيا رسميا أو  وقد يكونوهو الذي يحدث بين شخصين أو أكثر  :ايجابيسلوك التحدث بكلام

 (0222نصر منصور، ). رسميغير 
  يرى البعض أن مكرري الشراء هم من يستمرون في شراء نفس الماركة بالرغم من  :الشراءسلوك تكرار عملية

 .وبينهاعاطفي بينهم  طارتباعدم وجود 
  التعامل على الدوام مع المنتج المفضل في  إعادةالتزام عميق بتكرار الشراء أو  بأنه وهو يتميز :الولاءسلوك

 .المستقبل
 :التاليةتتمثل هذه الخطوات في المراحل و

 .جراء مقابلات مع بعض الموظفين والعملاءا -
 .تحديد الأهداف -
 .اختيار العينة -
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 .تحديد طرق الاستقصاء وإعداد الاستبيان -
 .تجميع البيانات -
 .تحليل النتائج وعرضها -

III - والأدوات الطريقة : 
 :سعيدة ولاية في الفلاحي للتعاون الوطني ومكانة الصندوق نشأة: المحور الأول

يعود تاريخ ممارسة نشاط  :نشأة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي في ولاية سعيدة: الفرع الأول
وتعود فكرة إنشاء الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي إلى تاريخ  1921التأمينات في ولاية سعيدة إلى جانفي

هم في تنمية القطاع حيث يشمل نشاط التأمينات الاقتصادية والعمليات البنكية التي تسا01/20/1920
بين مهامه الرئيسية التأمينات الفلاحية و تأمينات السيارات و في سنة  من، الفلاحي لمبادئ العمل التضامني

تم ترقيته إلى الصندوق الوطني  للتعاون الفلاحي حيث أصبح تسيير صناديق الدولة لكل البرامج   1995
يشرف حاليا الصندوق  .المتعلقة بقطاع الفلاحة إضافة إلى استحداث بنك الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي

 20الشكل رقم ) .والنعامةإدارة مكاتب محلية تابعة لولايتي البيض  على-سعيدة –الوطني للتعاون الفلاحي 
 (يبين الهيكل التنظيمي لها

 إن مؤسسة التأمين :مكانة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي في ولاية سعيدة: الفرع الثاني
CNMA  01225قطاعات و التي توفر لها أكثر من  29من أبرز مؤسسات التأمين بحيث تشتغل على 

العقود  حجممن % 52عقدا و يعتبر قطاع تأمين السيارات من أكبر القطاعات توفيرا للعقود حيث يزيد عن 
و لقد عرفت الحظيرة %..2دج بنسبة  202.222.222عقد و بعائد يصل إلى  15022بعدد يصل إلى 

واء على المستوى الوطني أو المستوى الولائي ارتفاعا كبيرا في عدد السيارات ، و هذا ما نتج عنه وجود س
منافسة كبيرة بين مختلف وكالات التأمين على استقطاب أكبر عدد من الزبائن في مجال تأمين السيارات و هذا 

فقد  ،لمؤسسة تؤثر بها على  الزبونمن خلال تقديم عدة عروض و ميزات قد تساهم في خلق ميزة تنافسية ل
مركبة بكل أصنافها  121120عدد قدره  0219بلغ عدد السيارات في الحظيرة الولائية لسعيدة في سنة 

 .21رقم الجدول  تصنيفها كما هو موضح فيوكان 
 :الميداني البحث منهجية: المحور الثاني

المنهج الوصفي التحليلي والذي يحاول وصف وتقييم واقع أثر محددات جودة الخدمات على رضا  ونالباحث استخدم
لصندوق الوطني للتعاون الفلاحي في ولاية سعيدة، حيث يعرف المنهج والمؤمنين لدى اسيارات للالكين المالعملاء 

 .لةالمشكالوصفي بأنه محاولة الوصول إلى المعرفة الدقيقة والتفصيلية لعناصر 
وكالة التأمين  محددات جودة خدمات قياس تأثيربما أن الهدف من الاستقصاء هو  :والعينةمجتمع الدراسة : الفرع الأول

 سيارات محل الفلاحي مالكينالوطني للتعاون  الصندوقالتأمين فقد استهدفت دراستنا عملاء   وكالة  العملاء،على رضا 
ونظرا لكون  سعيدة، الفلاحي لولايةوكالة التأمين الصندوق الوطني للتعاون  الزبائنفي الدراسة  مجتمع هدهيتمثل  .الدراسة
ض احيث تم توزيع استبيان صمم لأغر  .فقط سياراتللالكين المالأفراد  علىفراد وشركات فقد اقتصرت الدراسة أالزبائن 

 طريقة توزيع الاعتماد علىتم  اكم. المدروسنظرا لضخامة حجم مجتمع  الزبائن، وهذاهذه الدراسة على عينة من 
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لمساعدة المبحوث  مصداقية، كذلكهذه الطريقة لتكون الإجابات المبحوثين أكثر  وارتأينا استخدام الاستمارة بالمقابلة،
وصف عينة الدراسة وفق الخصائص  إلىسنتطرق لاحقا ) تطلب ذلك إنفي الإجابة على مختلف محاور الاستبيان 

 (.والسمات الشخصية

استبانة على عينة الدراسة كما هو  .50باستخدام طريقة العينة الطبقية العشوائية، حيث تم توزيع  ونام الباحثقو 
وعدم لعدم جدية الإجابة  انةاستب 11استبانة، وقد تم استبعاد  552حيث تم الحصول على  أدناه موضح في الجدول

 دولوالج ،.01.6%  استبانة بنسبة استرداد 511ليصبح عدد الاستبيانات النهائية  من قبل المبحوثين،اكتمال ملإها 
 :يوضح العينة الدراسة الموالي

 :الميدانيةأدوات البحث والدراسة : الفرع الثاني
وطني للتعاون الفلاحي للالصندوق  التأمين إعداد استبانة حول قياس تـأثير محددات جودة خدمات تم :الاستمارة :أولا

، تغطي خمسة الخدمة المدركةالمتعلقة بجودة  SERVPERFلولاية سعيدة على رضا عملائه حسب فقرات نموذج 
ولقد تم إضافة بعد سادس في ( الملموسة، الاعتمادية، الاستجابة، الأمان، التعاطف)محددات أساسية للجودة العناصر 

ليتناسب مع طبيعة عمل وكالات التأمين حيث أصبح عدد فقرات النموذج   " مينجودة خدمة التأ"هذه الدراسة وهو بعد 
 :وهي كالتالي أجزاء،الخدمات من ثلاثة  محددات جودةالتي تعالج دور  الدراسةتتكون استبانه  .فقرة 50

 بالدينار، ونوعالشهري  والوظيفة، والدخلمن العمر، والمستوى التعليمي،  ببيانات العينةهذا الجزء  قويتعل :الأولالجزء 
 .في استعمال السير والسنة الأولى التأمين،وثيقة 
المقدمة، الزبائن لمستوى الأداء الفعلي للخدمة  تحديد إدراكاتعلى  ميقو  :المستقلةالمتغيرات  ويعبر عن: الثانيالجزء 

: من خلال خمسة وعشرين عبارة تعكس المؤشرات الستة الرئيسية لتقييم جودة الخدمة التأمينية، والمتمثلة في كوذل
 :الملموسية، والاعتمادية، والاستجابة، والضمان، والتعاطف وخدمة التأمين وقد وزعت هذه العبارات كالتالي

  إلى جانب الملموسية 6إلى  1تشير العبارات من(TA )الة للخدمة وكCNMA (لولاية سعيدة)، نذكر منها :
الشركة بالنظافة  م، اهتماTA2موظفي الشركة لائق    ر، مظهTA1ومميز التجهيزات والمباني ذات مظهر جميل 

 .TA4ومناسبة الشركة معدات وأجهزة تكنولوجية حديثة  م، تستخد TA3والإضاءة والتكييف
  الاعتماديةعن جانب  0الى 0تعبر كل من العبارات(RL) من أهمها، والذي يبرز في عدة جوانب : 

الشركة الخدمات بطريقة  ، تنجزRL2 على عدم حدوث أخطاء في تقديم الخدمة ، الحرصRL 1 العملبمواعيد  الالتزام
 .RL4 لك شركة التأمين النصائح في اختيار وثيقة التأمين ، تقدمRL3 صحيحة من المرة الأولى

  عن جانب الاستجابة 15الى 9العبارات تعبر كل من(RN)يسعى  :من أهمهاجوانب  ، والذي يبرز في عدة
يتوفر في الشركة لوحات إرشادية عند  ، RN1موظفو الشركة لمساعدتك في حل المشاكل التي تواجهك في تقديم الخدمة 

،يتوفر عدد كافٍ  RN3الاستشاراتبالوكالة قصد  الاتصال،من السهل  RN2تقديم الخدمات بهدف تسريع الخدمة 
 .RN4من الموظفين الذين يقدمون الخدمة للعملاء 

  عن جانب الأمان 11الى 11تعبر كل من العبارات(ASS) من أهمها، والذي يبرز في عدة جوانب: 
تمتلك  ASS5تعامل الوكالة المعلومات خاصة بالعملاء بسرية تامة  ،1ASSتشعر بالاطمئنان في التعامل مع الشركة 

 تقدم الشركة خدمات خالية من المخاطر ،ASS 1الخدمة تقديم  ومعلومات كافية فيموظفو الشركة الكفاءة العالية 
6ASS 
  جانب التعاطفعن  19الى 12تعبر كل من العبارات (EM) من أهمها، والذي يبرز عدة جوانب: 
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 EM 5حسن معاملة الزبون واحترامه  ،EM 1عملاء الع فئات يإن ساعات عمل الوكالة ملائمة لجم
 .1EM ودون مفاضلةيقدم الموظفون الخدمة للعملاء حسب أولوية 

  عن جانب خدمة التأمين 50الى .5تعبر كل من العبارات(QAS)   وخاصة  جوانب متعلقة، والذي يبرز في
تسهل الشركة  ،QAS 1سعر وثيقة التأمين قياسا الى المنافسين معتدلًا  :من أهمهابخدمات التأمينية للسيارات 

في حالة حادث التعويض  ،QAS3بنهاية صلاحية وثيقة التأمين  العميل إبلاغ ،QAS 5 التأمين أقساطدفع 
 يكون وقت التعويض قصي أخرىفي حالة حادث مع عميل شركة  ،QAS4وفق تطلعاتك  الأضراريغطي 

QAS5،  خبير حوادث السيرمعاملة QAS 6. 

لولاية )زبائن عملاء وكالة التأمين  رضاهذا الجزء، بتحديد درجة  قويتعل :المتابعويعبر عن المتغير  :الجزء الثالث
الزبون عن مستوى الجودة في الخدمة  رضاهذا من منطلق، أن . الجودة الكلية للخدمة التأمينية المقدمة إليهم ، عن(سعيدة

 نية)الولاء  درجة ،SAT درجة رضاك عن الجودة تقديم الخدمة: الناجمة عن الرضا التالية خلال السلوكاتالمقدمة له من 
 ، درجةSAT 5نية تكرار اقتناء خدمة شركة التأمين  ،SAT 1 (منافسين وكالات من تأمينية خدمات التحول اقتناء

 .SAT 1وثيقة التأمين من هذه الوكالة  ءباقتناالميل أو عدم الميل إلى نصح المشترين المرتقبين 
حسب  الاستبيانالخماسي لقياس " ليكرت"وقد تم قياس متغيرات كل من الجزء الثاني والثالث باستخدام مقياس 

الذي يقابله مستوى الثقة ( 0...) الأهميةو الجدول بغية معرفة أراء واتجاهات العملاء واعتمد على مستوى الدلالة أ
 .لتفسير نتائج الاختبارات المستخدمة لاختبار فرضيات الدراسة( 90..)

وكالات التأمين لكل محدد من محددات الجودة المدركة من طرف  اهتماموتبعا لدرجة تقييم الزبائن سوف نحدد درجة 
يعني أن الوكالة تبدي اهتماما به  جيد هذاكانت اتجاهات الزبائن نحو محدد معين تقع ضمن مجال التقييم   االعملاء، فإذ

 .الخ....... اهذا يعني أن الوكالة تبدي اهتماما متوسط وم متوسط يوإذا كانت الاتجاهات تقع ضمن مجال تقي
 الاستبانة توزيع إعادة تم لو النتيجة نفس الاستبانة هذه تعطي أن الاستبانة بثبات يقصد :لاستبانةاثبات : الفرع الثالث

 وعدم نتائج الاستبانة في الاستقرار يعني الاستبانة ثبات أن أخرى بعبارة أو والشروط، الظروف نفس مرة تحت من أكثر

 من الباحث تحقق وقدمعينة  زمنية خلال فترات مرات عدة العينة أفراد على توزيعها إعادة تم لو فيما كبير بشكل تغييرها

 :يلي كما وذلك طريقتين خلال من الدراسة استبانة ثبات
 وتتسم القياس والثبات في الثقة لتقييم المستخدمة الطرق بين من ألفا الارتباط معامل نإ :كرونباخ ألفا معامل: أولا

 للمقياس المتعددة المحتويات بين فيما الاتساق أو التوافق درجة قياس على قدرتها حيث من الدقة من عالية بدرجة
 .يشير إلى مدى تمثيل العبارات التي يتضمنها المقياس المستخدم للموضوع محل القياس ألفان معامل إ .المستخدم

معامل الارتباط المنخفض يشير إلى أن أداء العبارات المستخدمة في القياس يعتبر ضعيف من حيث قدرته على  إن
الذي يتراوح بين  ألفاعلى أن معامل  صحيح، هناك اتفــاق بين الباحثيــنقياس الخاصية موضوع البحث أو العكس 

 والثبات فييعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة  0.. معامل ألفا الذي يصل إلى ومقبولا، أمايعتبر كافيا  1..–0..
 :كروباخ  لألفاالداخلي  الاتساقالموالي يوضح معامل  المقياس، والجدول
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 :ونباخكر  لألفايوضح معامل الاتساق الداخلي : (14)رقم  جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .الاستبيان بيانات على اعتمادا ينالباحث إعداد من :المصدر
( 96..، 91..)وتتراوح بين  مرتفعة كانت كرونباخ ألفا معامل قيمة دول أنالج في الموضحة النتائج من يتبين

قيمة معامل  وكذلك 91.. فقراتال لجميع ألفا معامل وكانت قيمة ،محدد من محددات جودة خدمات التأمين لكل
قيمة ألفا كرومنبرخ لجميع  الجودة وكانتمحددات  من محدد لكل( 00..، 01..)بين  وتتراوح مرتفعة كانت** الثبات

 01..الثباث ومعامل  91..معا الفقرات 
 ذات والأسئلة الفردية، الأرقام ذات الأسئلةمن  جزئين إلى الاختبار فقرات تجزئة تم حيث :النصفية التجزئة طريقة: ثانيا

 تصحيح تم ذلك وبعد الزوجية الأسئلة ودرجات الفردية الأسئلة درجات بين الارتباط معامل حساب ثم الزوجية الأرقام

 براون – سبيرمان بمعادلة الارتباط معامل

 كرونباخ ألفا لمعامل الموجب التربيعي الجذر = الثبات معامل **
 الاستبانة ثبات لقياس النصفية التجزئة طريقة :(17)رقم  جدول

 
 
 

 .الاستبيان بيانات على اعتمادا ينالباحث إعداد من :ردالمص

      .إحصائيا ةودال مرتفعة براون – سبيرمان الارتباط معامل قيمة أن دولالج في الموضحة النتائج من واضح
 استبانة وثبات صدق من قد تأكد الباحث يكون وبذلك للتوزيع، قابلة النهائية صورتها في الاستبانة وتكون

 واختبار الدراسة أسئلة على والإجابة النتائجلتحليل  وصلاحيتها الاستبانة بصحة تامة ثقة على يجعله مما الدراسة

 .فرضياتها
اعتمدت منهجية معالجة بيانات هذه الدراسة وبالاستعانة ببرمجية الحزمة  :الإحصائيأدوات التحليل : الفرع الرابع

للعلوم الاجتماعية SPSS V22 ،(Statistical Package For Social Sciences ) الـــ الإحصائية على استخدام
 :الأدوات التالية

الحسابية، لمعرفة درجة موافقة زبائن  تخصائصها؛ المتوسطاالتكرارات والنسب المئوية، لوصف بيانات العينة من حيث 
لولاية سعيدة على كل بعد من أبعاد جودة الخدمة ، ودرجة رضاهم عن الجودة الكّلية للخدمة   CNMAالتأمين لخدمة 

 المحددات
 

 

 معامل الثباث ألفا كرونباخ معامل 
 39.0 39.0  الملموسية

 39.0 39.0  الاعتمادية

 39.0 39.0  الاستجابة

 39.0 39.0  الأمان 

 39.0 39.0  التعاطف

 ..39 39.0  خدمة التأمين

 39.0 39.0  جميع الفقرات

 الجودة الفعلية المحددات

 39.0 براون – سبيرمان معامل
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كماّ  تم استخدام الانحراف . تحديد  أهمية النسبية للمؤشرات التقييمية لجودة الخدمة التأمينية التأمين  الفعلية، إضافة إلى، 
اختبار  المتعدد،الانحدار الخطي  جالحسابي؛ نموذ المعياري، لقياس درجة تشتتّ قيم استجابات الزبائن عن المتوسط 

لتحديد نوع العلاقة وقوّتها بين أبعاد جودة الخدمة التأمين المقدمة   التحديد واختبار معاملاختبار فيشر ، ستودنت
 .عن رضا العملاء سلوك الناجمالالزبائن عنها كمتغير تابع و  ورضاكمتغيرات مستقّلة، 

IV - ومناقشتها النتائج:  
 الدراسة، العينة لأفراد البيانية الخصائص على التعرف لغرض :الوصف الإحصائي لبيانات عينة الدراسة: لالفرع الأو 

الدخل،  الوظيفة ،العلمي المستوى العمر، :وهي العينة، لأفراد الشخصية البيانات بعض الاستبيان من الأول الجزء تناول
 (22أنظر الجدول رقم). السير استعمال في الأولى السنة ،التأمين وثيقة عنو 

ذات مستوى تعليمي يفوق %21و، سنة] 52-22[ العمرية الفئة من هم ينةعال أفراد معظم نجد أن
 أن أعلاه الجدول خلال من يتضح أيضا .الدراسة لها توصلت التي بالنتائج ثقة ويعطي هذامستوى الثالثة ثانوي، 

أما البقية فتمثل العاملين في القطاع الخاص أو )الحكومي  في القطاع موظفون العينة أفراد من% 51.8 نسبة
) % 94 بنسبة دج 30.000 من أكثر راتب يتقاضون العينة أفراد غالبية أن(. الخ.......والطلبةالبطالين 

 الشهرية الدخول متوسط دج وتمثل 60.000 إلى 30.000 من شهري دخل يتقاضون % 76.9 وبنسبة
لبوليصة  المئوية والنسبة % 41.8 (الاجتماعية المسؤولية)لبوليصة التأمين  المئوية النسبة بلغت(. الولاية في السائدة
-0211 [سنة من جديدة سيارات يملكون العينة أفراد غالبية ووجدنا أن .% 58.2 الشامل الضمان)التأمين 
 .%20 وبنسبة]0212

تحليل البيانات المتعلقة بتقييم الزبائن لمؤشرات جودة خدمات التأمين للصندوق الوطني للتعاون : الفرع الثاني
نموذج الأداء )إجابة أفراد عينة الدراسة حول عبارات النموذج المستخدم  20الجدول رقم  نستعرض في :الفلاحي

 .، حسب كل مؤشر من المؤشرات الستة التي يعتمد عليها الزبائن في تقييمهم لجود الخدمة المقدمة إليهم(الفعلي

بأنها تلبي حاجاتهم وفق إن غالبية أفراد العينة المستقصات يقيمون جودة الخدمة المقدمة إليهم فعليا 
، ةالاعتمادية، الاستجاب)أـما باقي المؤشرات ( الملموسية، التعاطف، خدمة التامين)تطلعاتهم بالنسبة للمؤشرات 

 .فكان تقييمهم متوسطا لذا وجب على الوكالة أن تبدي اهتماما بهذه المحددات( الأمان
ات التأمينية للصندوق الوطني للتعاون الجودة الكلية لخدم عن الزبائنتحليل البيانات المتعلقة برضا : الفرع الثالث

حسب مدى موافقة أفراد عينة الدراسة، على  والانحرافات المعيارية، المتوسطات الحسابية 0.رقم  يوضح الجدول :الفلاحي
الملاحظ من الجدول، أنّّ اتجاهات أفراد العيّنة و. الفلاحيالصندوق الوطني للتعاون  التأمين فيخدمة  عن جودةرضا ال

وهذا ما يدّل ، على أنّ غالبية أفراد عيّنة ( 0-2.5)كانت ضمن الموافقة  قريبة من الجيد فقرات الرضا   نحو  كل 
اقتناء  نية تكرار درجة الولاء،)جميع الفقرات  الدراسة يقيّمون جودة الخدمة المقدّمة إليهم فعليا قريبة من الجيد   في

و فيما يتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لكافة الفقرات التي (نصح الآخرين الخدمة،
( %10)تحدد تقييم الزبائن لجودة الخدمة المقدمة إليهم حسب  جميع المؤشرات ، فيتبين من الجدول أعلاه و أن 

 .مات التي تقدمها وكالة التأمينمن إجابات العملاء موافقين بشدة على الخد
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  مناقشة فرضيات الدراسة: الفرع الرابع
 ،الملموسية)توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين محددات جودة خدمات وكالة التأمين لا :الفرضية الأولى     

 .العملاءومستويات رضا  (التأمينخدمة  الأمان والتعاطف، الاستجابة، ،الاعتمادية
 .العملاءومستويات رضا  محددات جودة خدمات وكالة التأمين بين علاقةال (:14)رقم  جدول            

 
 

 .يدل معامل بيرسون إلى وجود علاقة موجبة وقوية
 
 

الجدولية المساوية  Tالمحسوبة أكبر من قيمة  Tإن قيمة 
 .محددات الجودة نلكل محدد م 1..0ل 
 
 

 .الاستمارة بيانات على اعتمادا الباحث إعداد من :ردالمص

 للتعاون الوطني صندوق من المقدمة الخدمات جودة عن الكلي والرضا الجودة أبعاد بين العلاقة تبيان يمكن 
 المتغير الجودة أبعاد مثلت حيث العملاء رضا على أكبر تأثير لها التي المؤشرات لتبيان وهذا سعيدة لولاية الفلاحي
 التالي النموذج على وتحصلنا( الثالث السؤال) التابع المتغير مثل للعملاء كلي رضا أما (الثاني السؤال) المستقبل

 :دالانحدار المتعد باستخدام
SAT =0.99TAPER +0.19RLPER + 0.678RNPER+0.092ASSPER + 0.188EMPER + 

0.125QASPE 

(SE) (0.046) (0.052) (0.048) (0.049) (0.049) (0.046) 

T (2.17) (0.359) (14.19) (1.87) (3.87) (2.73) 

R = 0.92 

R
5
 = 0.84 

F
c
 = 75.91 

 :أن حيث
: SAT _الفلاحي للتعاون الوطني صندوق من المقدمة الخدمات جودة عن كلي رضا. 

.  مؤشر الملموسية TAPER _ 
.الاعتمادية  _ RLPER :مؤشر 

.استجابة  _ RNPER :مؤشر 
.الأمان  _ ASSPER :مؤشر 

.التعاطف  _ EMPER :مؤشر 
.خدمة   _ QASPER :مؤشر التأمين 

خدمة شركة  اقتناءبعد عملاء  عن رضاالناجمة  سلوكاتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين لا ت :الفرضية الثانية
 .لهده الخدمات والجودة الكلية الفلاحيالوطني للتعاون  التأمين الصندوق
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والجودة  الفلاحيالوطني للتعاون  التأمين الصندوقخدمة شركة  اقتناءبعد عملاء  عن رضاالناجمة  سلوكات بين علاقةال (:13)رقم  جدول
 .لهده الخدمات الكلية

 
 .جود علاقة موجبة وقوية بين الرضا الكلي والسلوكيات المترتبة عنهو    

 
 

لكل  1..0الجدولية المساوية ل  Tالمحسوبة أكبر من قيمة  T قيمة    
 .سلوكيات الرضا نسلوك م

 
 .الاستمارة بيانات على اعتمادا نو الباحث إعداد من :ردالمص

باستخدام الانحدار المتعدد لتبيان العلاقة بين رضا العملاء عن جودة خدمات وكالات التأمين وبين سلوك 
ودرجة  الآخريننصح المشتريين  إلىميل  أو عدم ما بعد الرضا والمتمثل في نية تكرار اقتناء الخدمة ودرجة ميل

 :التاليوثيقة التأمين وتحصلنا على النموذج  الولاء لاقتناء
SAT=0.303SAT1+0.320SAT2+0.343SAT3 

(SE)         (0.006)         (0.0.06)           (0.0.07) 

t          47.13                55.00               52.57 

R = 997           R
4
 = 994 

F
c
 = 22310.60 

 :أن حيث
SAT الكلي الرضا. 

SAT1الولاء درجة. 
SAT2الخدمةء اقتنا تكرار نية. 
SAT3التأمين وثيقة ءباقتنا الآخرين المشتريين نصح إلى يلالم عدم أو ميل درجة. 

لجميع    2.21الجدولية المساوية ل  Fالمحسوبة أكبر من قيمة  Fتبين باستعمال اختبار فيشر أن قيمة 
هذا ما  السلوكات بصفة متجمعة ورضا العملاء عن جودة خدمات التأمينية للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي

   .يدل على وجود علاقة طردية بين رضا العملاء والسلوكات المترتبة عنه
V- الخلاصة: 

طريق  عن أفضت المعالجة الإحصائية للبيانات ( servperfجودة الأداء الفعلي)نموذج  على بالاعتماد
 :إلى ما يلي SPSS برنامج
  يقيم أفراد عينة الدراسة مؤشرات جودة الخدمات المقدمة من طرف الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي

يمهم والمتمثلة في الملموسية، التعاطف، وخدمة التأمين تقيما قريبا من الجيد اذ يوافق تطلعاتهم في حين كان تقي
 .لمؤشر الاعتمادية، الاستجابة والأمان تقييما متوسطا

 العمر، المستوى التعليمي، الدخل الشهري، السنة الأولى في :" عدم وجود فروق في إجابات العملاء تعزى إلى
 .، بينما يوجد فروق تعزى لمتغير وثيقة التأمين"استعمال السير
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  الفرضية الأولى نرفضH 0 1 ونقبل H 11  حيث اتضح وذلك تبعا لآراء أفراد العينة المدروسة، أن هنالك
علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة إحصائية بين محددات جودة خدمات وكالة التأمين ومستويات رضا العملاء 

 .لولاية سعيدة CNMAلوكالة 
  الفرضية الثانية نرفضH 0 0 ونقبل H 10سلوكات الناجمة عن لوجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين ال

نية تكرار اقتناء )اقتناء خدمات التأمين للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي والمتمثلة في  رضا العملاء بعد
 .والجودة الكلية لهده الخدمات( الخدمة، درجة الولاء، نصح المشتريين الآخرين

 :المقترحة بعض التوصيات 
  ؛جودة الخدمات لتحقيق رضا العملاء، وإمكانية اعتماد نموذج الأداء الفعلي بعواملالاهتمام  (1
 ؛وتفعيلهما منح العميل إمكانية التعبير عن أرائه بالاعتماد على علبة الاقتراحات ودفتر الشكاوى (0
قيام الإدارة بتعيين موظفين على درجة عالية من الكفاءة والمعرفة بإجراءات الحصول على الخدمات  (2

طلوبة من قبل العملاء وذلك من أجل إعلام العميل عن كيفية الحصول على الخدمة المطلوبة وخاصة الم
 ؛ل إشراكهم بدورات تدريبية متخصصةالكوادر الموجودة على الخطوط الأمامية من خلا

 ؛(للفلاحين)ا كالبلديات والدوائر إعطاء الأهمية في إنشاء فروع في مناطق جديدة خاصة النائية منه (0
اعتبار التعويض من قبل إدارة شركات التأمين وموظفيها حقاً أصيلا وطبيعياً للمؤمن لهم في حال حصول  (5

الحادث، واعتبار التعويض مقياساً لمصداقيتهم للوفاء بالتزاماتهم وعلى الشركة اعتبار ذلك فرصة تسويقية 
 ؛فضل استغلالهامواتية ينبغي استغلالها أ

 ؛ع أقساط التأمين على فترات مريحةملائها تسهيلات ائتمانية في دفضرورة منح شركة التأمين لع (2
 ؛فلي والاستفادة من تجارب الآخرينالقيام بتطوير منتجات جديدة من خلال التأمين التكا (.
 ؛هم الفعليالاستفادة أكثر من تجربة العملاء كمقاربة جديدة من أجل الوصول الى تحقيق رضا (1
 أفضل بشكل وقياسها خدماتهم جودة مقاييس فهم أجل من الخارجية المفتوحة البيانات من الاستفادة (9

 .الإنترنت عبر العملاء آراء دراسة خلال من
VI - لاحقالم:      

 سعيدة ولاية حظيرة سيارات عدد (:10)رقم  جدول           
 
 
 
 
 

.سعيدة لولاية السيارات حركة مكتب وثائق باستخدام ينالباحث إعداد من :المصدر  
 

 

 

 العدد نوع السيارة
 7341 جرارات فلاحية

 73334 شاحنات
 44771 سيارات ذات وزن خفيف
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 .الوصف الإحصائي لبيانات عينة الدراسة (:17)رقم  جدول
 لمتغيرات البيانية ا   أهم النسب

  :السن ] 41 -71[ 26%

  المستوى التعليمي يفوق الثالثة ثانوي %  66

 : الدخل الشهري دج 71.111أكثر من  49%

  :الوظيفة العام موظفون في القطاع 8.16%

 : نوع وثيقة التأمين (.الضمان الشامل)بوليصة التأمين  8615%

  السنة الأولى في استعمال السير .]4107-4100 [سيارات جديدة من سنة 69%

 .الاستمارة بيانات على اعتمادا الباحثان إعداد من :ردالمص

 
 لولاية سعيدة CNMAالهيكل التنظيمي لصندوق : (17)رقم  لشكلا

 .بالاعتماد على معلومات وبيانات من الصندوق :المصدر
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 .صندوق الوطني للتعاون الفلاحيالتأمين للالبيانات المتعلقة بتقييم الزبائن لمؤشرات جودة خدمات  (:10)رقم  جدول

 .الاستمارة بيانات على اعتمادا حثينالبا إعداد من :ردالمص
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

الانحراف المعياري
المتوسط الحسابي 
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 .التأمينية للصندوق الوطني للتعاون الفلاحيات الجودة الكلية لخدم الزبائن عنالبيانات المتعلقة برضا  (:14)رقم  جدول

الانحراف المعياري
المتوسط الحسابي 
 

 رقم العبارة غير راضي تماما غير راضي محايد راضي راضي تماما

   1 الدرجة 2الدرجة  0 الدرجة 0 الدرجة 5الدرجة 

% Fi % Fi % Fi  % Fi % Fi  

 ر الرضا الكليمؤش

1.12 3.. 18.8 78 5392 23.9. 30.8 128 .92 0.900 2.9 12 SAT1 
1.07 3.05 11.5 48 0.95 2319. 34.1 142 1190 059.0 6 25 SAT2 
0.98 3.55 11.7 49 0.902 23592 41.8 174 090 1290. 3.8 16 SAT3 

 المجموع 17,7 4,2 019.0 900. 13090 .209 23590 0.902 58,3 14,0 0900 1.05

 .الاستمارة بيانات على اعتمادا ينالباحث إعداد من :ردالمص
VII - والمراجع الإحالات: 

Parasuraman, & Al. (1990). servqual : une echelle multiitems de mesure des perceptions de la 

qualite de service par les consommateurs. echerche et applications en marketing, 5(1), 

8-24. 

Wu , H., & Al. (2017). Measuring and comparing service quality metrics through social media 

analytics: a case study. 3, 17-36. 

تقييم جودة الخدمات السياحية بالواااتت السياحية ممسوو ضاا الببان نهاا دضاةة (. .231. )الهام يحياوي، و ليلى بوحديد 

 .030-0.0، (2).المعيار، . حالة

الأساليب التسويقية لقياس جودة أداء الخدمات التأمينية باستعمال النماذج السلوكية من وجهة نظر (. .231. )سفيان مسالتة

، (.1)مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير. دراسة ميدانية بمؤسسة أكسا للتأمينات بمدينة سطيف -العميل 

11.-150. 

الديوان الوطني للمطبوعات : الجزائر  .التأمينات الخاصة في التشريع الجزائري(. ...1. )عبد الرزاق بن خروف

 .الجامعية

مجلة مينا للدراسات . تقييم وقياس جودة خدمات كالات التامين في السوق الجزائري(. .231. )عبد القادر مزيان

 .1.3-.10، الاقتصادية

 .الشروق: عمان .ادارة الجودة الشاملة في الخدمات(. 2330. )قاسم نايف علوان

 .التوزيعدار حامد للنشر و: عمان .سلوك المستهلك،(. 2330. )كاسر نصر منصور

ارتباط رضا الزبائن بمستوى جودة الخدمة وفق نموذج الاداء الفعلي دراسة (. 2323. )منى مسغوني ، و أمينة مخالفي

 .05-11، (1)0مجلة الابتكار والتسويق، . Servperfاستطلاعية لزبائن وكالات السياحة والاسفار ورقلة 

. الملتقى العربي الثاني. ة لتطوير المنتج بالتطبيق على وثائق التأميناستراتيجيات مستحدث(. 2330. )نادية امين محمد علي 

 .قطر

 .دار الوراق للنشر والتوزيع: عمان .إدارة العلاقات مع الزبون(. .233. )يوسف سليمان الطائي 
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 قياس جودة الخدمات البنكية باستخدام نظرية صفوف الانتظار
 -وكالة تيارت-البنك الوطني الجزائري: دراسة حالة 

Using queuing theory to measure the banking services quality 

Case study: The National Bank of Algeria, Tiaret Agency 

 

  وكال نور الدين.د محمد شريف.د ( 1)عابد علي.د
 "ب"أستاذ محاضر  "ب"أستاذ محاضر  "أ"أستاذ محاضر 

 الجزائر/جامعة ابن خلدون تيارت الجزائر/جامعة ابن خلدون تيارت الجزائر/جامعة ابن خلدون تيارت

الجزائرية،جامعة ابن مخبر تطوير المؤسسة الاقتصادية 
 يوجد مخبر لا خلدون تيارت

مخبر تنمية تنافسية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية 
في مجال الصناعات المحلية البديلة، جامعة حسيبة بن 

 -الشلف–بوعلي 
abedali.ro@gmail.com cherifmouhhhh@gmail.com Noureddine.ouakal@univ-tiaret.dz 

 

  :الملخص
 يارت ،خلال هذه الدراسة تم تطبيق نماذج صفوف الانتظار لتحسين جودة الخدمات البنكية وهذه الدراسة طبقت على البنك الوطني الجزائري وكالة ت من

 تم من خلا هذه الدراسةحيث أن الهدف الرئيسي لهذه الدراسة هو تطبيق الأساليب الكمية لمساعدة متخذ القرار بطريقة علمية في حل مشكلة صفوف الانتظار ،وقد 
، وتحديد عدد قنوات أو مراكز الخدمة  ((Exponentielleومعدل أداء الخدمة للتوزيع الاسي(poisson)حساب كل من معدل الوصول للتوزيع البواسني 

تم التوصل إلى مقاييس أداء النموذج المقترح للبنك QM for windows V5وباستخدام البرنامج    M / M / 02 : FCFS / /   ، حيث تبين من
 .خلال الدراسة أن البنك لا يقدم خدمة جيدة للعملاء

 .أساليب كمية، صفوف الانتظار، مقاييس الأداء، معدل الوصول، معدل أداء الخدمة:الكلمات المفتاحية
 
 

Abstract:  

Through this study, the queuing models were applied in order to improve the 
banking services quality in banks. Besides ,the present study was apllied on the 
National Bank of Algeria, Tiaret Agency, where the principal purpose was to apply 
the quantitative methods in order to help the decision-maker, in a scientific way, 
insolving the queuing problem. Through this study, both the access rate for the 
Poisson distribution and the service performance rate of the exponential distribution 
were calculated, in addition to the determination of the service canals or centers 
number. Moreover, and by using the QM program for Windows V5, we reached the 
performance measures of the bank’s (M/M/02) : (FCFS/∞/∞)suggested model, where 
the study has shown that the bank does not provide clients with a good service. 
Key words: Quantitative methods –Queuing –Performance measures– The access rate 
– The service performance rate. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 abedali.ro@gmail.com ،"أ"عابد علي، أستاذ محاضر :  1
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I. تمهيد: 
واحدة من السمات الأكثر بروزا في حياتنا المعاصرة حيث أن العديد من المؤسسات  تعتبر صفوف الانتظار

الصناعية أو الخدمية تتسم بصفوف الانتظار حيث أنها أصبحت جزءا لا يتجزأ من أنظمة الخدمة، والواقع أن 
الأنظمة عمال و إضافة إلى أن معظم الأ ،الانتظار لا يقتصر على الأفراد فقط وإنما على الوحدات الطبيعية 

، الخدمات المقدمة للأفرادإلى الاقتصادية تتعامل مع موارد محدودة و بالتالي تتطلب معالجة مشاكلها بالنظر 
للحصول على الخدمات ، و المطلوب هو تقديم هذه  الانتظار تنتظر في صف ة الأفراد والوحداتشاهدفم

الك أن ظاهرة الانتظار أصبحت جزءا من حياتنا كل ما الخدمات دون الانتظار أو الانتظار لوقت قصيرا رغم ذ
 .يمكن عمله هو محاولة تخفيض زمن الانتظار بقدر الإمكان

لعل من بين المظاهر اليومية التي نلاحظها كذلك هي كثرة الزبائن أمام مراكز الخدمة ، في البنوك الأمر الذي 
لجودة في تقديم الخدمات من جهة والتقليل زمن الانتظار أدى إلى إعادة النظر من قبل المدراء فيما يخص تحقيق ا

 .من جهة أخرى
في هذا الصدد يسعى هذا البحث إلى  بناء تصور حول نظرية صفوف الانتظار و تطبيقيها على البنوك بهدف 

 .أعوان الخدمةمن أجل تلبية احتياجات الزبون و التخفيض من معانات  ةالبنكيالخدمة  تحسين مستوى 
 :ةلية الدراسإشكا-

  .تبرز إشكالية الدراسة في كيفية تطبيق نظرية صفوف الانتظار ومساهمتها في تحسين جودة الخدمات البنكية
 :إشكالية البحث على النحو التالييمكن أن نصيغ  تقدم من خلال ما و  

 ؟ما هو دور استخدام نماذج صفوف الانتظار في تحسين جودة الخدمات البنكية
   :ثالبح وضفر -

 يرتكز هذا البحث على مجموعة من الفروض
الخدمة المقدمة في  مستوى جودةيعتبر ازدحام الزبائن أمام مراكز الخدمة في البنك الوطني الجزائري مؤشر على -

 .البنك
  .لا يقضي الزبائن أوقات طويلة في صف الانتظار في البنك-
  .الانتظارمعظم الزبائن راضين بالوقت الذي يقضونه في صف -

II. - المتن: 
 عموميات حول صفوف الانتظار: المحور الأول

       و أسباب ظهورها والهدف  ،سيتم التطرق إلى مفهوم صفوف الانتظار والتطور التاريخي لنشاتها المحورفي هذا 
 من دراستها وأهميتها
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 (نظام الارتال)ماهية صفوف الانتظار :الفرع الأول
  م9191عام  رتال وكيف تم ظهورها لأول مرةالأيعرف بنماذج  صفوف الانتظار أو مايتم التطرق إلى مفهوم س

 ظهورها والهدف من وكيف طورت بعد الحرب العالمية الثانية، كما سيتم التطرق أيضا إلى الأسباب التي أدت إلى
 .دراستها والأهمية التي تحتلها

 ماهية صفوف الانتظار-أولا
 الأساليب وإحدىهي عبارة عن نماذج رياضية من بحوث العمليات ( نماذج الارتال) إن نماذج صفوف الانتظار 

دراسة وتحليل  إلىالقائمين على القرار في اتخاذ قراراتهم، وتهدف هذه النظرية  أوعلى  الإدارةالكمية التي تساعد 
    .ناسب بشان تلك المواقفتشكل صفوف الانتظار ومن ثم اتخاذ القرار الم أوالتي تتسم بنقاط اختناق  المواقف

 (921، صفحة 9111نائب و باقية، )
هي المعادلات والعلاقات الرياضية التي يمكن توظيفها من "  بأنها( رتالنماذج الأ)كن تعريف صفوف الانتظار ويم
 "لخط انتظار معين( الأداءأو مقاييس )ل تحديد خصائص تشغيل جا

لحل المشاكل المتعلقة بالمواقف التي  اللازمةالرياضية  الأساليبالنظرية التي تهتم بوضع  بأنها" أيضايفها ر ويمكن تع
تشكل صفوف انتظار نتيجة لوصول الوحدات الطالبة للخدمة وانتظار دورها لتلقيها،  أوتتسم بنقاط الاختناق، 

عشوائيا يتبع توزيعا معينا، كما أن زمن أداء الخدمة لكل وحدة  الخدمة أداءمكان  إلىيكون الوصول  أنعلى 
يمكن أن يأخذ صيغة عشوائية،كما تقدم قياسا لقدرة مركز الخدمة على تحقيق الغرض الذي أنشئ من اجله، 

 .ويكون ذلك على طريق قياس رياضي دقيق لمتوسط وقت الانتظار للحصول على الخدمة
 :الحالتين إحدىنتظار عند تحقق بوجه عام تنشأ مشكلات صفوف الا

إذا كان معدل وصول العملاء طالبي الخدمة سريعا بدرجة تفوق معدل أداء الخدمة من جانب من :الحالة الأولى
 .يعمل بوحدة تأدية الخدمة وهذا يعني وجود انتظار من جانب العميل وما يترتب عليه من مخاطر

أسرع من معدل وصول العملاء، بمعنى وجود وحدات لتأدية الخدمة إذا كان معدل أداء الخدمة  :الحالة الثانية
 .عاطلة بدون عمل وما يترتب عليه من تكاليف وأجور

تقدم صفوف الانتظار على علاج المشكلة في الحالتين للوصول إلى الموقف الأمثل الذي يحقق خفضا في وقت 
أحمد، الصفحات ) .ة الانتظار لكلاهما اقل ما يمكنالانتظار لكل من العملاء ووحدات تأدية الخدمة بحيث تصبح مد

222-222) 
 لصفوف الانتظارالتطور التاريخي : ثانيا 

وذلك عام ( A.K.Erlang)يرجع الفضل في معرفة نظرية صفوف الانتظار إلى المهندس الدانمركي ايرلنج 
م حين أجرى تجاربه على مشكلة كثرة المكالمات التليفونية وتعرض طالبو هذه المكالمات إلى التأخير لعدم 9191

قدرة عاملات التليفون على تنفيذ الطلبات الواردة بنفس السرعة التي تصل بها، وقد عالج ايرلنج المشكلة بحساب 
م تكرر البحث في تلك المشكلة ولكن بالنسبة 9191، وفي عام التأخير بالنسبة لعاملة واحدة في ذلك الحين

لأكثر من عاملة واحدة، ونشأت بذلك نظرية صفوف الانتظار وامتد استخدامها لحل العديد من المشكلات 
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م 9121عام ( Molins)،وقد طورت دراسات ايرلنج بواسطة كل من (252أحمد، صفحة ) الإدارية المشابهة
م وبعد الحرب العلمية الثانية تطور العمل بنظرية صفوف الانتظار 9122عام ( Thornton D-Fry)و

 (555، صفحة 2991علي خليل، , الزبيدي; حامد سعد نور, الشمرتي) .لتشمل مسائل أخرى من الانتظار
 وأهميتها الانتظار والهدف من دراستهاأسباب ظهور صفوف :ثالثا

بشكل ملحوظ في الدول النامية وبخاصة في  تظهر صفوف الانتظار:أسباب ظهور صفوف الانتظار 3-1
منشآت الخدمات، وتقل في الدول المتقدمة حتى تكاد لا تذكر، ويرجع ظهور صفوف الانتظار إلى العديد من 

 :الأسباب التي أهمها
حيث تركز المنشآت ف الدول المتقدمة على بناء الأنظمة والقواعد الكفيلة بضبط السلوك :توفر نظام للخدمة-أ

 وتوجيهه لتحقيق الهدف، وفي مجال تقديم الخدمة يتبع النظام عدد من القواعد التي نذكر أهمها
  (.خدمة العملاء والسفن والطائرات)الواصل إلى مركز الخدمة أولا يخدم أولا 
 لخدمة أخيرا يخدم أولا، ويطبق في المستودعات حيث تفد في تخفيض عملية النقل والمناولةالواصل إلى مركز ا. 
لسلوك طالي الخدمة أثره الكبير في تكوين صفوف الانتظار، ويتأثر السلوك بمدى توفر :سلوك طالبي الخدمة-ب

 الانتظار ما يلينظام للخدمة يكفل الانضباط والالتزام ، ومن مظاهر السلوك التي تؤثر في طول صف 
 رفض طالب الخدمة الوقوف في صف الانتظار. 
 تنقل طالب الخدمة من صف لآخر. 
 تركيز طالبي الخدمة على وقت محدد. 
 وقوف طالب الخدمة في صف انتظار أمام مركز الخدمة دون علمه منه بعدم الاختصاص. 
يتناسق مع معدل أداء الخدمة يؤدي إن عدم انتظام وصول العملاء بشكل :تباين معدلات الوصول والخدمة-ج

إلى مواجهة مراكز أداء الخدمة لمشكلة صفوف الانتظار خصوصا إذا كن معدل وصول العملاء أكبر من معدل 
 (219-221، الصفحات 9111البكري، ) .أداء الخدمة

الهدف من دراسة نظرية صفوف الانتظار هو تحسين بعض الأنظمة :الهدف من دارسة صفوف الانتظار 3-2
عن طريق تغيير بعض الأساليب المتبعة فيها لتقديم الخدمة لغرض زيادة كفاءة النظام لذلك فان الهدف الرئيس من 
داستها هو تقليل وقت الانتظار المطلوب للحصول على الخدمة، وكذلك تقليل الوقت الذي تكون فيه مراكز 

،     (الطابور)دمة غير مستغلة بالكامل وذلك لان سبب الازدحام يعزى إلى الوقت المقضي في صف الانتظار الخ
فقد يكون  أسبابهانسبة الوقت المستقل لمقدم الخدمة وتختص النظرية بدراسة حالات الازدحام ومعالجة  إلىأو 

و أفي الطابور لفتة معينة  روبالتالي الانتظامعدل  وصول الوحدات طالبة الخدمة عال جدا  أنسبب الازدحام هو 
                            .طويل( صف)تكون طابور  إلىيكون معدل تقديم الخدمة للوحدة الواحدة طالبة الخدمة بطيئا جدا مما يؤدي  أن
 (299، صفحة 2999، "مفهوما وتطبيقا"الشمرتي، بحوث العمليات )

 تبرز أهمية دارسة الحالات في صفوف الانتظار في المواقف التالية:أهمية دارسة صفوف الانتظار 3-3
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  عجز قنوات الخدمة في صفوف الانتظار من تلبية طلبات الزبائن لقلتها، وهنا لابد من دراسة الحالة لتحديد
 .عدد قنوات الخدمة الملامة لتلبية الخدمات بشكل أسرع

  الطلب على الخدمة، مما يؤدي إلى إبقاء الخدمة عاطلة معظم الوقت، وهنا لابد من تقليل عدد انخفاض
 .القنوات لمنع الهد في المواد

  تهدف نماذج صفوف الانتظار إلى تخفيض تكاليف الطاقة العاطلة فضلا عن تكاليف الانتظار ويظهر ذلك
دد الملائم من مندوبي المبيعات، لتقديم أفضل الخدمات بوضوح في متاجر البيع، إذ تلجأ الإدارة إلى تعيين الع

 (515، صفحة 2991الصفار و التميمي، ) .وتقليل وقت الانتظار إلى أدنى حد ممكن
 أو عليهاصفوف الانتظار باحتمال فقدان مجال النشاط نظرا لمغادرة العملاء لخط الخدمة قبل حصولهم  ارتباط 

 .أساسهرفض الانتظار من 
 صفوف الانتظار باحتمال سوء سمعة المنشاة نتيجة بطئ تقديم الخدمة ارتباط. 
  في كل من التصنيع وتقديم الخدمات الانتظاريمكن الاستفادة من نظرية صفوف. 
  فتح منافذ جديدة وغيرها من الحلول  أوتوسيع مدرج  أومراكز خدمة جديدة  إنشاءمعرفة مدى الجدوى من

 .اللازمة لتفادي مشكلة الطوابير
 مكتتبتحديد عدد العاملين المناسبين في نوافذ الخدمة في : يستخدم بشكل كبير في مجالات متعددة منها 

ان دفع حسابات الزبائن في المحلات التجارية الكبرى والمؤسسات وذلك لضمفي نوافذ  أوفي المصارف  أوالبريد 
 (222أحمد، صفحة ) .التشغيل الاقتصادي لهذه المحلات وتقديم الخدمة المناسبة للزبائن

 والخدمة أنماط الوصولتوزيعات الخصائص العملية و  و العناصر الرئيسية: المحور الثاني
ول الخدمات ومراكز الخدمة والصف، كما سيتم صسيتم مناقشة العناصر الرئيسية لصفوف الانتظار والمتمثلة في و 

توزيعات أنماط الوصول والخدمة والمتمثلة في توزيع  إلى وأخيراالخصائص العملية لصفوف الانتظار  إلىالتطرق 
 .بواسن والتوزيع الاسي السالب

 العناصر الرئيسية لنموذج صفوف الانتظار: أولا
 :التالية يتكون أي نموذج لصفوف الانتظار من العناصر

ويكون الوصول على شكل فترات زمنية منتظمة أو غير منتظمة إلى  (:units arrive)وصول الخدمات -1
الخدمة كمثال على ذلك وصول الشاحنات إلى موقع التحميل، دخول الزبائن إلى ( قنوات)نقاط تدعى مراكز 

 .مركز تجاري،  وصول السفن إلى الميناء وغيرها كل هذه الوحدات تدعى وصول الزبائن
هي المواقع التي تقوم بتقديم الخدمة للوحدات الطالبة (:Service Channels)الخدمة ( قنوات)مراكز -2

، مثال على ذلك البائعين، الميناء وغيرها، إذا كان مركز الخدمة غير مشغول فان الزبون الواصل (الزبون)للخدمة 
تقديم الخدمة له  إلى أن يتم طالخكان مركز الخدمة مشغول فان على الزبون الانتظار في   وإذاسوف يخدم مباشرة 

 .وبعد اكتمال الخدمة يغادر الزبون النظام
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، (عدد الوحدات طالبة الخدمة)يمثل عدد الزبائن المنتظرة للحصول على الخدمة  (:Queue)الصف -3
، الصفحات 2991علي خليل، , الزبيدي; حامد سعد نور, الشمرتي) .الصف لا يتضمن الزبون الذي يتم تقديم الخدمة له

 يوضح العناصر السابقة الذكر 99والشكل رقم ،  (552-551
 العناصر الرئيسية لنظام صفوف الانتظار(:11)الشكل رقم 
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-مجدلاوي للنشر والتوزيع، عمان رالأولى،داحامد سعد نور الشمرتي، علي خليل الزبيدي،مدخل إلى بحوث العمليات، الطبعة :المصدر

 752ص،2112الأردن، 
 الخصائص العملية لنظام صفوف الانتظار: ثانيا

 :ا له مكونات أساسية مكن تحديدها كالآتيهمإن أي نظام لصفوف الانتظار في ورشة صيانة أو في مصرف أو غير 
المدخل الذي سوف يتبع في التحليل لمشكلة صفوف  إن (:Population Source)المجتمع المصدري -9

يكون  أن إماغير محدود، وهناك احتمالين  أوكان عدد طالبي الخدمة المتوقع محدودا   إذاالانتظار يعتمد على ما 
 .غير محدود أوالمجتمع المصدري محدود 

ذه الحالة يكون عدد وفي ه(: Iinfinite Population)المجتمع المصدري غي محدود أو يكون لانهائي -أ
العملاء كبير جدا ويفوق طاقة النظام، والمجتمع المصدري اللانهائي يتواجد عندما تكون الخدمة غير مقيدة مثلا في 

الخ، ومن الناحية النظرية فان أعدد كبيرة من هذا ....، البنوك، مراكز الترفيه(الصيدليات)حالة مخازن الأدوية 
  .بوا أداء الخدمة في أي وقتالمجتمع المصدري ممكن أن يطل

وفي هذه الحالة عدد العملاء يكون محدود، ومثال عن  (:Finite Population)المجتمع المصدري المحدد -ب
هذه الحالة تكون في حالة وجود فرق عمال مسؤولة عن إصلاح وصيانة عدد محدود من الالآت وبالتالي يكون 

  .ن تتعدى العدد المخطط لكل مجموع أو فرقة من فرق الصيانةعدد الالآت المحتمل أن تحتاج إلى إصلاح ل
 (212-215، الصفحات 9111البكري، )

ويقصد به نمط أو قاعدة وصول الزبائن إلى النظام  ممكن أن (: Arrival Distribution)توزيع الوصول -2
يكون على شكل فترات زمنية متساوية أو على شكل فترات زمنية غير متساوية أي وصول عشوائي ، أي أن 
وصول الزبائن لا يكون على شكل نمط أو قاعدة معينة ولذلك يتم استخدام التوزيعات الاحتمالية لوصف معدل 

وأكثر هذه التوزيعات استخداما هو ( أي عدد الزبائن الواصلين إلى النظام لكل وحدة وقت واحدة)ئن وصول الزبا
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، 2991علي خليل، , الزبيدي; حامد سعد نور, الشمرتي) .قيمة المتوسط لمعدل الوصول تتمثل بواسطة  توزيع بواسن
 (551صفحة 

ويتحدد بعدد الزبائن الذين ينتظرون الخدمة، ولا : (Waiting Line or Queue)الانتظار (خط)صف-9
فقط الذين ينتظرون دورهم في الخدمة، وصف  وإنمايدخل ضمن صف الانتظار الزبائن الذين يخدمون فعلا 

 إلاقد يكون الحيز المكاني المتاح لا يسمح بانتظار   الأولىغير محدود، ففي الحالة  أوالانتظار قد يكون محدودا 
في الحالة الثانية فيتم السماح بزيادة عدد  أماصف الانتظار،  تضع حدا أعلى للزبائن في الإدارةعدد محدود ا وان 

الزبائن في صف الانتظار بشكل كبير وذلك عندما يكون معدل وصول الزبائن أكب من معدل تقديم الخدمة دون 
 .ازدياد صف الانتظار بشكل مطرد غير محدود إلىلصف الانتظار مما يؤدي  أعلىحدود  وضع

وهي حالة الزبون الذي يكون مستعد للدخول ( Balking)نلاحظ حالة التزاحم  أنوفي صف الانتظار يمكن 
حالة  أيضافي النظام ولكن بسبب طول صف الانتظار يرفض الدخول في النظام والانتظار للخدمة، وهناك 

وهي حالة الزبون الموجود مسبقا في صف الانتظار ويقرر ترك مكانه والمغادرة بسبب ( Reneging)التخطي 
 .الزبون المغادر وأسبقيةتخطي الزبون اللاحق لدور  إلىطول صف الانتظار، فيؤدي ذلك 

يكونوا في النظام، أي وهي تشير إلى أكبر عدد من الزبائن يمكن أن (: System Capacity)سعة النظام -5
مجموع الزبائن الذين يخدمون فعلا في صف الانتظار، وقد تكون سعة النظام محدودة إذا كان هناك حد معين بعده 
لا يسمح للزبون بالتواجد أو الدخول في النظام، أما إذا لم يكن هناك مثل هذا الحد فان طاقة النظام تكون غير 

 (922-929، الصفحات 2999نجم، ) .محدودة
أنظمة صفوف الانتظار ممكن أن تحتوي على مركز خدمة (: Service Chanels)الخدمة  (قنوات )مراكز-5

واحد وفي هذه الحالة يكون انتظار الزبائن بصيغة خط واحد للحصول على الخدمة كما هو الحال مثلا في عيادة 
على العديد من مراكز الخدمة والتي تكون بصورة متوازية وفي هذه الحالة فان أكثر من زبون الطبيب أو قد تحتوي 

واحد سوف تقدم الخدمة له بنفس الوقت كما هو الحال في قاعة الحلاقة، وهناك أنظمة تحتوي على سلسلة من 
الخدمة المقدمة له كما هو  مراكز الخدمة أي أن الزبون يجب أن يمر بصورة متتالية خلال كل المراكز لكي تكتمل

الحال مثلا عند صناعة منتج يمر بعدد من المكائن ولذلك فن أنظمة صفوف الانتظار إما أن تكون نظام ذا مركز 
 .خدمة واحد أو نظام متعدد مركز الخدمة

م هو القاعدة التي يتم بموجبها اختيار الزبائن من الصف لكي يت (:Service discipline)نظام الخدمة -2
 :تقديم الخدمة لهم وأكثر الأنظمة المستخدمة هو

بموجب هذا النظام يتم تقديم الخدمة للزبائن حسب وصولها كما هو الحال ( FCFS)من يأتي وأولا يخدم أولا -
 .في شباك قطع تذاكر السينما أو المصارف وغيرها

 .كما هو الحال في المخازن( LCFS)من يأتي أخيرا يخدم أولا -
قاعدة، كما هو الحال  أي إلىيتم خدمة الوحدات دون الاستناد  أي( STRO)العشوائية في الخدمة القاعدة -

 .الإنتاجفي بعض خطوط 
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; حامد سعد نور, الشمرتي) .حسب معايير معينة الأفضليةخدمة الوحدة التي لها  أي(: SOP) الأسبقيةقاعدة -
 (552، صفحة 2991 علي خليل،, الزبيدي

يقصد توزيع الخدمة أيضا الكيفية التي تقدم بها الخدمة، وذلك (: Service distribution)الخدمة  توزيع-1
فقد يكون على : يقتينر عشوائي، ويتم التعبير عن معدل الخدمة بط أوفيما إذا كان تقديم الخدمة يتم بشكل ثابت 

الخدمة في الوحدة الزمنية، وقد يكون على شكل الوقت المطلوب لتقديم شكل  عدد الوحدات التي تقدم لها 
 (955، صفحة 9112كعبور، ) .الخدمة لزبون ما

 توزيعات أنماط الوصول والخدمة: ثالثا
توزعت احتمالية  ات عشوائية موزعة حسبفي نماذج صفوف الانتظار فان أوقات الوصول والخدمة تكون متغير 

معينة، فعدد الزبائن الذين يصلون في وحدة الوقت قد يختلف عشوائيا، وبالتالي لابد من تحديد التوزيع الاحتمالي 
 .لأوقات الوصول والخدمة

إن حالات الوصول في وحدة الوقت عند موقع الخدمة يكون توزيعها المفترض في الغالب هو توزيع بواسن 
(Poisson Distriution) لأوقات مابين الوصول وحالات الوصول )، وهذا الافتراض لتوزيع بواسن

ليس بدون أساس تجريبي حيث ن الدراسات الإحصائية الكثيرة أدت إلى هذا الاستنتاج، وان النموذج ( المتعاقبة

                  :العام لتوزيع بواسن الاحتمالي هو كالأتي
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 :حيث
n:عدد حالات الوصول. 

P(n): احتمال(n )من حالات الوصول. 
 :متوسط معدل حالات الوصول. 
t:الفترة الزمنية. 
e: الأساس الطبيعي للوغاريتم  ورمزه الرياضي الانجليزي(e= )92.19222 

يكون مستقلا عن حالات  إن توزيع بواسن يتلائم مع افتراض حالات الوصول العشوائية، حيث كل وصول
الوصول الأخرى وأيضا مستقلا عن حالة نظام الخدمة، مما يجعل توزيع بواسن أسهل في الاستخدام من التوزيعات 

 .الأخرى هو أن المتوسط يكون مساويا للتباين لذا فان تحديد متوسط توزيع بواسن يجعل التوزيع كله محددا
سي لأالخدمة في نماذج صفوف الانتظار، فإن توزيعها المفترض في الغالب هو التوزيع ا بأوقاتوفيما يتعلق 

الخدمة التي  أوقاتنفس العلاقة السابقة بين معدل الوصول والوقت مابين الوصول، فان  أساسالسالب، وعلى 
 .سي السالب يتبع معدل الخدمة لها توزيع بواسنلأتتبع التوزيع ا

     :سي السالب هي كالتاليالأسية للتوزيع الألة الكثافة الاحتمالية النموذج العام لدا إن  tP t e 
 :حيث

t:وقت الخدمة 
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:معدل الخدمة. 
e: الأساس الطبيعي للوغاريتم  ورمزه الرياضي الانجليزي(e= )92.19222 

1


 (921-922، الصفحات 2999نجم، ) .الخدمةمتوسط وقت :

 الصيغ الرياضية لنماذج صفوف الانتظار: المحور الثالث
قبل التطرق إلى مختلف الصيغ الرياضية لنماذج صفوف الانتظار لابد عليا أن نعرف أولا كيفية تصنف نظام 

 .طلح عليها مقاييس الأداءصالرياضية المستخدمة في صفوف الانتظار أو ماي الرموزصفوف لانتظار  ومعرفة أيضا 
 تصنيف نظام صفوف الانتظار:أولا

نسبة  (Kendall's notation) ن نشير إلى ترميز كندال أنماذج صفوف الانتظار من الملائم  إلىقبل التطرق 
هناك عددا كبيرا من نماذج صفوف الانتظار  أنف رو ، فمن المع(D.G.Kendall)الرياضي الانجليزي  إلى

 الإشارةحسب ظروف وافتراضات كل نظام خدمة يتم استخدام نموذج ملائم من هذه النماذج، ومن اجل تسهيل 
وهذا الترميز يتميز  والتصنيف لهذه النماذج يستخدم ترميز كندال كوصف مختزل لعناصر  نظام صفوف الانتظار

 :بستة عناصر هي
 .وصولتوزيع ال-
 .المغادرة أو توزيع الخدمة-
 .عدد وتشكيل القائمين بالخدمة-
 .نظام الخدمة-
 العدد الأقصى للزبائن في النظام-
 (955، صفحة 2999النعيمي، الحمداني، و الحمداني، ) عدد الزبائن الممكن في المصدر-

 (d/e/f(:)a/b/c)الانتظار تستخدم عند الإشارة إلى الخصائص كالتالي وهذه الخصائص الستة لنظام صفوف 
 (919، صفحة 2999نجم، )

، (D.G.Kendall)ويعود الفضل إلى هذا التبسيط لنظام صف الانتظار إلى عالم الرياضيات البريطاني كندال 
وعرفت في المراجع العلمية باسم رموز كندال، وفي عام م، 9159عام ( a/b/c)حيث وضعها على شكل 

 وأصبح يأخذ الشكل التالي  (d/e)للشكل الذي وضعه كندال الرموز ( A.M.Lee)م أضاف العالم 9122
(d/e(:)a/b/c) وبعد ذلك تم إضافة الرمز ،f  للدلالة على سعة مصدر الوحدات من جهة ومن جهة أخرى

ليصبح شكل الرموز أفضل ومعبر عن جميع العوامل الستة الأولى التي تحدد خصائص أي نموذج لنظام صف 
 (955، صفحة 9111نائب و باقية، ) (d/e/f(:)a/b/c) بالشكل التالي أصبح أيالانتظار، 

 :تعني التالي إليها الإشارةوالرموز التي سبق  
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a:  ويستخدم (أو لتوزيع الزمن الفاصل بين وصولين متتابعين) ترمز لتوزيع عدد الزبائن الذين يصلون للنظام ،
عادة للدلالة على أن عدد الزبائن هذا يتبع توزيع بواسن أو للدلالة بشكل مكافئ على أن الزمن  Mالرمز 

 .سي السالبلأالفاصل بين وصولين متتابعين يتبع التوزيع ا
b:  ويستخدم الرمز ( أو لتوزيع زمن الخدمة لزبون ما)ترمز لتوزيع عدد الزبائن الذين يغادرون النظامM  عادة

أن عدد الزبائن المغادرين يتبع توزيع بواسن أو للدلالة بشكل مكافئ على أن توزيع زمن الخدمة لزبون للدلالة على 
 (519، صفحة 2992البلخي، ) .سي السالبلأما يتبع التوزيع ا

 :الرموز التالية بأحدتستبدل  أنيمكن ( a,b) وان الرمزين السابقين
M: وصول  أوقاتيعبر عن توزيع  إماالخدمة تتم بصورة عشوائية وفي هذه الحال  ادعاء وأزمنةالوصول  أوقاتتعني

يعبر عن  أو( Markov)قانون ماركوف  أو( Poisson)النظام بقانون بواسن  إلىالوحدات طالبي الخدمة 
الخدمة القانون الاسي  أزمنةالنظام وتوزيع  إلىتوزيع الفواصل الزمنية بين وصول الوحدات طالبي الخدمة المتتالي 

(Exponentielle) 
D: الخدمة تتم بصورة ثابتة ومحددة وأزمنةالوصول  أوقات أنتعني. 

EK: الخدمة تخضع  أداء أزمنة أوالنظام  إلىالفواصل الزمنية بين وصول الوحدات طالبي الخدمة المتتالي  أنتعني
 (.Gamma)وزيع قاما ت أو( Erlang)لقانون توزيع ايرلانج 

GI : قانون توزيع آخر اختياري لأيالنظام تخضع  إلىوقات وصول الوحدات طالي الخدمة  أنتعني. 
G : قانون توزيع احتمالي آخر اختياري لأيأداء الخدمة تخضع  أزمنة أنتعني. 
c: (.عدد القنوات)رقم صحيح يشير إلى عدد مراكز الخدمة 
d: ويمكن أن يأخذ احد المزين التاليينرمز يشير إلى نظام الصف: 
9-GD(General service discipline ) إمايكون  أننظام خدمة عام والذي يمكن: 
 (.FCFS)القادم أولا يخدم أولا  -
 (.LCFS)القادم أخيرا يخدم أولا  -
 (STRO)الخدمة بشكل عشوائي  -
2-SOP  نظام الخدمة حسب الأفضلية، وفي بعض المراجع يأخذ الرمزSPRP. 
e:أي عدد )عظمي لوحدات طالبي الخدمة المسموح بها في النظام لأيستبدل برقم صحيح ويشير إلى العدد ا

 (.عدد الوحدات الموجودة في مراكز الخدمة+ الوحدات الموجودة في صف الانتظار
f : أي غير  ∞يستدل برقم صحيح يشير إلى استطاعة المصدر المولد للوحدات طالبي الخدمة وغالبا ما يأخذ الرمز

 (955-959، الصفحات 9111نائب و باقية، ) .منته
 ومن اجل فهم طبيعة استخدم الرموز السابقة نصيغ المثالين التالين
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حالات وصول عشوائية، ووقت الخدمة مؤكد وبه ثلاث منافذ للخدمة، وان :يتسم بالخصائص التاليةالنظم -
أي سعة النظام غير )وان العدد الأقصى للزبائن غير محدود ( FCFS)النظام يتبع قاعدة من يأتي أولا يخدم أولا 

 : وان مصدر المدخلات غير محدود، فان الترميز يأخذ الشكل التالي( محدودة
   M / D / 03 : FCFS/ /  

النظام  حالات الوصول بواسني، ووقت الخدمة أسي، وقائم واحد بالخدمة، وان: النظام يتسم بالخصائص التالية-
زبون، ومصدر  59، والعدد الأقصى المسموح في النظام محدود (FCFS)يتبع قاعدة من يأتي أولا يخدم أولا 

 الترميز يأخذ الشكل التاليزبون فان  59المدخلات محدود 
   M / M / 01 : FCFS/ 50 /  (912، صفحة 2999نجم، ) 50

 التالي 92كل ما تم شرحه سابقا يمكن أن نوضحه من خلال الشكل رقم 
 نظام صفوف الانتظار تصنيف(:12)الشكل رقم 

     

       
                     

            

             

              

            

      

a
f

d

       

c
b

e 
، الطبعة Microsoft Excelمع التطبيقات باستخدام  -النماذج الاحتمالية-الكمية الأساليب إلىنجم عبود نجم، مدخل :المصدر

 323، ص2113،الأردن-اق للنشر والتوزيع، عمنر ، دار الو الأولى
 الرموز الرياضية المستخدمة في صفوف الانتظار : ثانيا
وذلك لأنها تنطبق على كثير من  نهتم فقط في حالة كون النظام مستقرااستنا لنماذج صفوف الانتظار سوف ر في د

 .الظواهر التي يتشكل فيها صف الانتظار حيث أن فترة عمل هذه الظواهر تكون طويلة
 :ولدى تحقق شرط لاستقرار في النظام سينصب اهتمامنا على حساب المؤشرات الهامة التالية

: (.معدل الوصول)المتوقع من الواصلين خلال وحدة الزمن العدد 
 : (.معدل الخدمة)العدد المتوقع من الزبائن الذين تؤدى إليهم الخدمة 
nP: إحتمال وجودn وحدة طالبة خدمة في النظام. 
SL: (.العدد المتوقع للوحدات في النظام) طالبي الخدمة في النظام متوسط عدد الوحدات 
qL: (العدد المتوقع للوحدات في الصف)متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في صف الانتظار 
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SW: الزمن المتوقع الذي تقضيه الوحدة الواحدة ) النظاممتوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في
 (.في النظام

qW:  الزمن المتوقع الذي تقضيه الوحدة ) صف الانتظارمتوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في
 (.صف الانتظارالواحدة في 

:والذي يساوي إلى حاصل قسمة معدل الوصول على معدل أداء الخدمة معامل الاستخدام لمركز الخدمة. 
C:عدد مراكز الخدمة 
0

P : (.عاطلا عن العمل)يكون النظام غير مشغول  أناحتمال 
عمليات  أهممن  nPوحدة طالبة خدمة في النظام  nالصيغة التي تعب عن احتمال وجود  إيجادوتعتبر عملية  

على نظرية الاحتمالات والسياقات العشوائية، وبعد  أساسيصفوف الانتظار رياضيا وتعتمد بشكل  أنظمةدارسة 
 (952-955، الصفحات 9111نائب و باقية، ) :بقية المؤشرات ويكون عندئذ إيجاديصبح من السهل  nPصيغة  إيجاد

يتم حساب متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام-
SL بالعلاقة التالية: 

n
n 0

S
n P ...............................(01)L





  

 :بالعلاقة التالية qLمتوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في صف الانتظار يتم حساب-

  n
n 0

q n c P ..........................(02)L




   

 :معامل الاستخدام لمركز الخدمة بالعلاقة التالية يتم حساب-
...........................................(03)





 

بالإضافة إلى ذلك هناك علاقة متينة بين 
SL وSW  وبينqL وqW  حيث أن معرفتنا بأحدهما يمكن حساب

 :معلوما عندئذ الآخر فإذا كان معدل وصول الوحدات 
S S

q q

L W ........................................(04)

L W ........................................(05)




 

 :بحيث qWوSWذلك توجد علاقة متينة بين  إلى بالإضافة
 الزمن المتوقع الذي تقضيه الوحدة= الزمن المتوقع الذي تقضيه الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في النظام 

 الزمن المتوقع لتلقي الخدمة+الواحدة في الصف

qS

1
W W ...........................................(06) 


 

ولكن عدم إمكانية أداء الخدمة لجميع الوحدات  إلىعندما يكون معدل وصول الوحدات طالبي الخدمة يساوي 
( 95)و( 95)بواسطة العلاقتين  qLو SL، عندئذ ولحساب (مثلا ضيق مكان الانتظار)الواصلة  لسبب ما 

تعبر عن معدل الوصول للوحدات التي قدم لها الخدمة فعلا الجديدة التي  لابد من الأخذ بعين الاعتبار قيمة 
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أي عدد الوحدات من طالبي الخدمة التي سمح لها بدخول النظام في واحدة الزمن ونرمز لها بالرمز 
ef

  والرمزef 
 :كالتالي( 95)و( 95)وتعني الفعلية، عندئذ تصبح المعادلتين  effectiveاختصارا لكلمة 

S Sef

q qef

L W ........................................(07)

L W ........................................(08)

 

 
 

                                                                                   حيث أن 
ef

    , 0< 1  
وبشكل عام يمكن إيجاد العلاقة التي تربط 

ef
  بكلا من

SL وqL والتي تعطى بالعلاقة التالية: 
 qSef
L L ..............................(09)  

، 9111نائب و باقية، ) nPويمكن التعبير بصورة عامة عن أسلوب حساب المؤشرات السابقة بعد معرفتنا لصيغة 
 (951-952الصفحات 

 الصيغ الرياضية لأنظمة صفوف الانتظار:ثالثا
 :يلي يمكن تصنيف نماذج صفوف الانتظار إلى قسمين كما

 .صف الانتظار ذو مركز الخدمة الواحد-
 .صف الانتظار ذو مركز الخدمة المتعدد-
من خلال هذا النموذج سوف نتطرق : الواحدة القناةالنماذج الرياضية لأنظمة صفوف الانتظار ذات  3-1

 .كما سنرى لاحقا  الواحدة بمجتمع غير محدود ومجتمع محدود لمرحلةإلى نموذج صفوف الانتظار ذات ا
النموذج : أولا   M/ M/ 01 : GD/ /  

النظام تخضع لتوزيع بواسن  إلىأننا أمام نظام صف انتظار فيه تدفق الوحدات طالبي الخدمة  إلىهذا النموذج يشير 
وفيه أيضا مركز خدمة واحد  وزمن أداء الخدمة يخضع للتوزيع الاسي بمعدل أداء الخدمة  بمعدل وصول 

العدد الاعظمي للوحدات المسموح بها في النظام  أماعام، ( الخدمة أداءم نظا)نظام الصف ( قناة واحدة)
 .واستطاعة المصدر المولد للوحدات غير محدود

ا خط انتظار يزداد وإلا فانه ينش في هذا النموذج أي  اصغر من  مع ملاحظة انه يجب أن تكون 
 (955، صفحة 9111نائب و باقية، ) .طوله إلى ما لانهاية

 يوضح  المعادلات الرياضية لهذا النموذج 99والجدول رقم 
 
 
 
 
 

الصيغ الرياضية الخاصة بالنموذج(:11)الجدول    M/ M/ 01 : GD/ /  
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 المعادلة الرياضية الاصطلاح الرمز

 1 معامل الاستخدام لمركز الخدمة

      <




 


 

 

S
L متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام S

L
1
 

 
 

 

qL في صف الانتظار متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة 
 

2 2

qL
1

 
 

  
 

SW متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في النظام  
S

S

L 1
W

1




  
   

 

qW 
متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في صف 

 الانتظار 

2

2
q

q

L 1
W

1




  
   

 

0P احتمال وجود صفر من الوحدات في النظام  0P 1  

nP  احتمال وجود(n )من الوحدات في النظام 
 

n

n
n 0

                       

P P 1

1

 
 
 


    








 

 من إعداد الباحثين: المصدر
النموذج  :ثانيا   M/ M/ 01 : GD/ N/ 

وزمن أداء الخدمة يخضع  في هذا النموذج تدفق الوحدات طالبي الخدمة يخضع لتوزيع بواسن بمعدل وصول 
( نظام أداء الخدمة)نظام الصف ( قناة واحدة)وفيه أيضا مركز خدمة واحد  سي بمعدل أداء الخدمة الأللتوزيع 

هذا يعني أن الطول ) Nعظمي للوحدات المسموح بها في النظام فهو محدد ويساوي ل لأعام، أما العدد ا
استطاعة المصدر المولد للوحدات  وأخيرا، (N-1) إلىيساوي ( سعة مكان الانتظار)لصف الانتظار  لأعظميا

 .البي الخدمة غير محددط
الفرق بين هذا النموذج والنموذج السابق هو تحديد عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام، وبالتالي لا يمكن أن 

وحدة لأنها سترفض  Nينظم إلى الوحدات طالبي الخدمة في النظام أي وحدة أخرى، طالما موجود في النظام 
مباشرة، ونتيجة لذلك فان معدل الوصول الفعلي للوحدات 

ef
 في هذا النموذج يصبح أقل من معدل الوصول
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، إن احتمال وجودn نائب و ) :وحدة طالبة خدمة في النظام في وحدة زمنية معينة تعطى بالعلاقتين التاليتين
 (951، صفحة 9111باقية، 

n
N 1

n

1
        : 1          

1

P                                                 n=0,1,2,.........,N    

1
                      : =1

N 1



 
 
 
 








 








 

 علما أن  





يجب أن لا تكون أقل من الواحد ونلاحظ هنا أن عدد الوحدات أو العملاء في النظام  

، كما يمكن ليجاد العدد nPوباستخدام  و وليس بدلالة  N-1منظمة بطول الصف التي تساوي إلى 
متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة  متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في صف الانتظار و المتوقع في النظام و

الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في صف الانتظار من خلال متوسط زمن بقاء  من طالبي الخدمة في النظام و
 العلاقات التالية

S)متوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام  -
L) ( ،929، صفحة 2991سعيد) 

  
   

N N 1

N 1

S

1 N 1 N
               : 1

1 1L

N
                                                            : =1

2














     


  



 

و qLأما المؤشرات
SWوqW  فيمكننا حسابها بالاعتماد علىS

L  ولكن يجب الأخذ بعين الاعتبار قيمة
efمعدل الوصول الفعلي

 خلال العلاقة التالية، ويمكن إيجاد  معادلة الوصول الفعلي من 
 Nef
1 P  

 وبالتالي فان متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في النظام يعطى بالعلاقة التالية

 
S S

S
eff N

L L
W

1 P
 
  

 

نائب و باقية، ) :أما متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في صف الانتظار يعطى بالعلاقة التالية 

(929، صفحة 9111
                                                               

 
q q

q
eff N

L L
W

1 P
 
  

 

Sويمكن إيجاد علاقة بين 
L وqL  (929، صفحة 2991سعيد، ) كالتالي 

 N
qS

1 P
L L

 
 


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النموذج : ثالثا   M/ M/ 01 : GD/ / N 
يختلف هذا النظام عن نظام    M/ M/ 01 : GD/ /   من حيث كون احتمال الوصول يعتمد على

يمثل عدد الزبائن المحتملين في  nيمثل حجم المجتمع و Nعدد الزبائن المحتمل دخوله إلى النظام بحيث إذا كان 
 :، ويمكن إعطاء العلاقات الخاصة بهذا النموذج كالتاليN-nصف الانتظار فان أي وصول جديد يتولد من 

الوحدات في النظاماحتمال وجود صفر من  -
0P(925، صفحة 2999نجم، ) :هو 

 

0 nN

n 0

1
P

N!

N n !

   
     

  









 

 :هو nPمن الزبائن في النظام  nوجود  احتمال-

 

n

n 0

N!
P P

N n !

   
         


  


 

 :qLالخدمة في صف الانتظارمتوسط عدد الوحدات طالبي  -

 q 0
L N 1 P


   


 

Sمتوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام -
L: 

   qS 0 0L L 1 P N 1 P
 
 
 


      


 

 :qWمتوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في صف الانتظار -

   
q q

q

S 0

L L
W

N L 1 P
 
   

 

متوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في النظام -
SW: 

 
 
 

q

0

q 0
qS S S

0

L

1 P

L 1 P1 1
W W W W

1 P 

 
      

   
 

من خلال هذا النموذج سوف : القنوات المتعددةالنماذج الرياضية لأنظمة صفوف الانتظار ذات  3-2
 .كما سنرى لاحقا  بمجتمع غير محدود ومجتمع محدودالقنوات المتعددة نتطرق إلى نموذج صفوف الانتظار ذات 

النموذج:أولا   M/ M/ C : GD/ /  
و بزمن أداء الخدمة  يتصف هذا النموذج بتدفق الوحدات طالبي الخدمة الخاضعة لتوزيع بواسن بمعدل وصول 

وسعة مكان ( قناة)مركز  C إلىعدد مراكز الخدمة فهو يساوي  أما، الخاضع للتوزيع الاسي بمعدل أداء الخدمة
 (.نظام صف عام)الخدمة عام  أداءنظام  أن إلى بالإضافةالانتظار واستطاعة المصدر المولد للوحدات غير محدد 
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مركز الخدمة في النظام يؤدون نفس العمل مقارنة مع حالة نظام ذو قناة واحدة، يعني تسريع عملية  Cإن وجود 
 :زبون في آن واحد فعندئذ إذا كان nوصول  إمكانيةبعين الاعتبار  أخذنا فإذامرة،  Cالخدمة 

-n C  أي عدد وحدات طالبي الخدمة الواصلة إلى النظام أكبر أو يساوي إلى عدد مراكز الخدمة، عندئذ
 .Cمعدل أداء الخدمة يساوي إلى  

-n C ء أي عدد وحدات طالبي الخدمة الواصلة إلى النظام أقل من عدد مراكز الخدمة، عندئذ معدل أدا
 .nالخدمة يساوي إلى  

ويعبتر هذا النموذج تعميم للنموذج    M/ M/ 01 : GD/ /   أداءسرعة  أنبعين الاعتبار  الأخذمع 
nعندما  nالخدمة ستزداد بمقدار C وبمقدارC عندماn C ،الصيغ المختلفة لهذا النموذج  أما

 نقدمها كالتالي أنفيمكن 
احتمال وجود صفر من الوحدات في النظام -

0Pهو              :
n C0 C 1

n 0
n!

C! 1
C

1P



 
 
 

 



 







 

 :في وحدة زمنية معينة هو nPوحدة طالبة خدمة في النظام nاحتمال وجود -
n

0

n

n c 0

n

P                        0<n C
n!

P                    n>C
C C!

P



 
   

 
  
 


 






 

، الصفحات 9111نائب و باقية، ) :وحيث أن معامل الانشغال لهذا النموذج يجب أن يكون اصغر من الصفر أي أن

929-925)                                                                                           
C C C

 
  


 

Sمتوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في النظام -
L: (صفحة 2991علي خليل، , الزبيدي; حامد سعد نور, الشمرتي ،

512)

                                                               
   

C

0CS
P

C 1 ! C
L

 
 
 
 
 

 
  

  

 

 (291، صفحة 9125عادل، عليوة، و حبشي، ) :qLمتوسط عدد الوحدات طالبي الخدمة في صف الانتظار -
C 1

S 02q P

C! 1

L L


 
 
 

 
 
 




  


 



 

                      :qWمتوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في صف الانتظار -
q

q

L
W 


 

SW:                        qSمتوسط زمن بقاء الوحدة الواحدة من طالبي الخدمة في النظام -

1
W W 


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III - والأدوات الطريقة : 
إن دراسة ظاهرة الوصول الزبائن ذات أهمية في النظرية الصفوف الانتظار حيث تكون العمليات الوصول الزبائن 

من اجل معرفة التوزيع الاحتمالي  امسبق هابشكل غير منتظم وفق فترات الزمنية وغير متساوية ولا يمكن تحديد
ؤلاء الزبائن وقد تم لهكز الخدمة في البنك حيث قمنا بمتابعة الوصول مر الذي تخضع  له ظاهرة وصول الزبائن إلى 

فترة عشوائية وقد تم اختيار فترة أو عدة فترات في كل يوم وبعدها تم تجميع المعلومات في جدول  999اختيار 
وعدد الزبائن الواصلين خلال كل أسبوع والتي تم فيها تسجيل عدد الزبائن الواصلين كل  تضم الفترات المختارة

والذي يعبر في حياتنا عن متوسط عدد الزبائن الواصلين لنظام    دقائق و يمكننا حساب معدل الوصول 99
0.918 معدل وصول الزبائن  إلىوبعد ذلك تم التوصل ، دقائق  99خلال فترة الزمنية مقدرة   زبون في

نها غير ثابتة وتختلف من زبون لأخر ولمعرفة التوزيع الاحتمالي بأتتميز أزمنة أداء الخدمة بالعشوائية ، كما الدقيقة 
يحسب زمن  التي تخضع له أزمنة الخدمة سيتم إتباع نفس الخطوات التي قمنا بها لمعرفة توزيع الوصول ، حيث

، بطريقة عشوائية (فترة خدمة 999)الخدمة منذ دخول الزبون إلى البنك حتى  لحظة خروجه ، وقد تم اختيار 
معلمة التوزيع الاسي والتي تساوي  إلىوبعد العمليات الحسابية الضرورية تم الوصول 

 
0.55   من اجل و

صف انتظار الزبائن في البنك الوطني الجزائري في تيارت يجب تحديد الخصائص لمعرفة وتحديد نوع النموذج 
الرئيسية لظاهرة الانتظار ، وكذلك بهدف قياس مستوى جودة الخدمة المقدمة من مراكز خدمة العاملين في البنك 

 . ينتظروه من اجل الحصول على الخدمة أنوتحليل توقعات الزبائن حول الوقت الذي يمكن 
القيام بالدراسة الإحصائية لأوقات الوصول والخدمة التي قمنا بها سابقا ،يمكن تحديد الخصائص الرئيسية بعد و

 :لنموذج صف انتظار الزبائن في البنك الوطني الجزائري في تيارت وهي كالتالي 
   M/ M/ 02 : FCFS/ /  

وبإدخال معلمة التوزيع  QM for windows V5وباستخدام البرنامج المتخصص في بحوث العمليات 
 البواسني ومعلمة التوزيع الاسي سيتم إيجاد مختلف مقاييس الأداء 

IV - ومناقشتها النتائج:  
يمكن حساب مؤشرات الأخرى التي تخص صفوف الانتظار بالبنك الوطني الجزائري في تيارت فنختار نموذج 

M/M/S  خاصة بان وصول الزبائن يتبع التوزيع بواسوني و أزمنة الخدمة يتبع توزيع أسي وهناك عدة مراكز
 (في الملاحق 99الجدول رقم  إلىارجع ) وإدخال القيم التالية فيه  M/M/S الخدمة وبعد اختيار النموذج

 P˂1وهو أول مؤشر نقوم بحاسبه، ويشترط فيه أن يكون (: P)معامل الاستخدام 
0.918

0.918
0.55 P 0.8345

C 02 0.55

c 02









 


     

 


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في  95ارجع إلى الجدول رقم )نتحصل على مختلف مقاييس بعد إدخال كل من معدل الوصول ومعدل الخدمة 
 (الملاحق

 :من خلال ملاحظة مختلف النتائج السابقة وجدنا أن 
(  (مركزي الخدمة أو العاملين)وهذه النتيجة تعني أن احتمال أن يكون النظام  9.29معامل الاستخدام يساوي -

من الوقت يكون العاملين في حالة عمل وهذا إما يعطي إشارة واضحة % 29أي أن  9.29مشغول يساوي 
في  نو على وجود ازدحام كبير للزبائن في البنك الوطني في تيارت ، وهذه النتيجة تدل على أن العاملين لا يكون

  .من الوقت% 1حالة راحة إلا بنسبة 
  .زبائن في صف الانتظار 99، هناك حوالي  99.29متوسط عدد الزبائن في صف الانتظار يساوي-
أي عدد الزبائن في صف الانتظار بالإضافة إلى عدد الزبائن الذين  95.59 متوسط عدد الزبائن في النظام-

  .زبائن 95 تقدموا لهم الخدمة هو 
الوطني  دقيقة حيث يعبر هذا المؤشر ذوا أهمية على البنك 95.91متوسط الوقت المستغرق في الصف يساوي -

الجزائري في تيارت دراسة هذا الوقت وتفسيره قدر الإمكان بالنسبة إلى الزبون المنتظر في الصف حيث بمقارنة هذه 
كل الزبائن لا يعجبهم الوضع الحالي حيث أن هناك   أنالنتيجة المتحصل عليه من توقعات الزبائن في المقابلة نجد 

  .دمة فقطفئة من الزبائن يستطيعون انتظار فترة الخ
دقائق ويعبر هذا المؤشر من مؤشرات جودة الخدمة البنكية  92متوسط وقت الزبون المستغرق في النظام يساوي -

وتعبر هذه المدة طويلة وهذا راجع لطول الوقت الذي يقضيه الزبون في صف الانتظار لان العميل لا يستغرق 
وصول الزبائن الكبير يفوق معدل  أنما يدل على  دقائق وهذا 99وقت طويل في تأدية الخدمة بحيث يقدر ب 

  .الخدمة المقدمة
V- الخلاصة: 

بعد تطبيق نظرية صفوف الانتظار على بعض الخدمات التي يقدمها البنك الوطني الجزائري من خلال وكالته 
أسس علمية بتيارت  فقد وضعت هذه النظرية من أجل تحسين جودة الخدمة البنكية و إعطاء نموذج يرتكز على 

 تساعد في تقليص الأزمنة الطويلة التي يقضيها الزبائن في صفوف الانتظار، و إن أهم شيء قدمته هذه النظرية هو
 .نموذجا أمثليا لصف انتظار الزبائن بطرق إحصائية دقيقة اقتراحها

qSمن خلال نتائج المؤشرين 
W ,Wنتائج نجد أن زمن الانتظار للزبون في الصف البالمقارنة مع  و لأخيرينا      

وهذا ما يدل على نقص الجودة في البنك الوطني الجزائري ومن اجل تغيير  طويل نوعا ما  أو في النظام ككل
على متخذ القرار في ( عاملين)الوضع الحالي وتحسين جودة الخدمات المقدمة وتخفيض الصف على مركزي الخدمة 

 .لجزائري التفكير في تخفيض زمن الانتظار واتخاذ الإجراءات وإضافة مركز خدمة جديدالبنك الوطني ا
و في الأخير نقول أن نظرية صفوف الانتظار كغيرها من النظريات، لها شروط و فرضيات محددة لإمكانية 

 . رففي ظل هذه الفرضيات يمكن لهذه النظرية أن تساعد بشكل فعال في حل مشاكل الانتظا. تطبيقها
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VI - ملاحق: 
 لوصول والخدمة وعدد مراكز الخدماتاإدخال معدلي    :13الجدول رقم 

 
 QM for windows V5الباحثين باستخدام برنامج من إعداد : المصدر

 نموذجال مقاييس أداء: :17الجدول رقم 

 
 QM for windows V5الباحثين باستخدام برنامج من إعداد : المصدر
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 : الملخص
 الخاصة المبيعات سياسة ت شيد في واستخدامه بالمبيعات للتنبؤ الكمي النموذج بناء آليات توضيح محاولةإلى  الدراسة هدفت

 تقليصا المحلية الإنتاجية للمؤسسات العملي الواقع على للموضوع النظ ية الدراسة من إسقاطه أمكن ما إسقاط الاقتصادية، ومحاولة بالمؤسسة
 .والميدانية النظ ية الدراسات بين للهوة

 الأساليب بمختلف الق ار متخذي أو المدراء فدراية الق ارات، ت شيد في فعال دور لها الكمية الأساليب أن إلى الدراسة توصلت
 .المؤسسة داخل عالية بكفاءة المتاحة الموارد بإدارة والقيام المنافسة، تحديات مواجهة على قادرين يجعلهم الكمية

 .الاقتصاديةالمؤسسة ؛ المنهج الكمي؛ السلاسل الزامنية؛ التنبؤ بالمبيعات: الكلمات المفتاح
 
 

Abstract:  
The study aims at trying to clarify the mechanisms of constructing the quantitative 

model for forecasting and using sales in rationalizing the economic enterprise sales policy, and 
trying to drop as much as possible from the theoretical study of the subject on the practical 
reality of local production institutions to reduce the gap between theoretical and field studies. 

The study found that quantitative methods have an effective role in rationalizing 
decisions, so the knowledge of managers or decision-makers in different quantitative methods 
makes them able to face the competition challenges, and manage the available resources 
efficiently within the organization. 
Keywords: Sales forecasting; time series; quantitative approach; Economic organization.  
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I- تمهيد:  
 الحسن لعمل مختلف وظارف السير لضمان الأول والموجه المضيء بمثابة المصباح الكمية الأساليب تعد

 التنبؤ أساليب دقيقة و سليمة، كما تعتبر ق ارات اتخاذ في تساعد دقيقة ومعلومات بط حها نتارج المؤسسة، وذلك

 كل بداية ونقطة المؤسسة وظارف أهم الأدوات المستخدمة في باعتبارها عليها المتعارفالكمية  الأساليب أهم

 .مختلف المواضيع على تطبيقها وإمكانية أنشطتها
وكامتداد لفك ة نمذجة الظواه  الاقتصادية فإن دراسة موضوع التنبؤ بحجم المبيعات على مستوى 

المبيعات من أهمية إذ أنه على أساسها تبنى مختلف تقدي ات جل الوظارف المؤسسة، ونظ ا لما لعملية التنبؤ بحجم 
الأخ ى، حيث أن مختلف الق ارات المتخذة من ط ف مدي ي هذه الوظارف والتي تبنى على أساس التنبؤات لها 

نوعا  تأثير واضح على أداء هذه الوظارف، فإن الوصول إلى نموذج كمي للتنبؤ بحجم المبيعات يعد عملية معقدة
 .ما، تحتاج إلى الخبرة الكبيرة في مجال الإدارة والإحاطة الواسعة بالأساليب العلمية المتاحة في عملية النمذجة

 الدراسة إشكالية
 :من الط ح السابق يمكن ع ض إشكالية الدراسة في السؤال التالي

 ؟ بالمبيعات التنبؤ في الزمنية السلاسل تحليل أسلوب دورما 
 الدراسةأهداف 

إب از فعالية تطبيق الأساليب الكمية مقارنة بط يقة تخطيط المؤسسات الاقتصادية محل  إلىتسعى هذه الدراسة 
الدراسة، ومحاولة إب از أهم المزاايا والعيوب التي تكتنفها، مع تقديم اقتراحات من أجل تطبيق نتارج الحل بالمؤسسة 

 .الاستفادة من البحوث الميدانيةبها وتحقيق  الإنتاجيةل فع مستوى الكفاية 
 منهج الدراسة

لغ ض معالجة موضوع الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم استخدامه في الجانب النظ ي 
حسب ما تقتضيه م حلة المعالجة وذلك بغ ض التعمق في فهم وتبيان العناص  المكونة للموضوع، وإخضاعه 

وتحليل جل أبعاده بشكل كاف من التوضيح والتفسير، للوصول إلى استنتاجات تمكننا من للدراسة الدقيقة 
( الميداني)الإجابة على الإشكالية المط وحة، في حين تم الاعتماد على دراسة حالة فيما يتعلق بالجانب التطبيقي 

لي للمؤسسات الاقتصادية من الدراسة، من أجل التوصل إلى إسقاط حقيقي للدراسة النظ ية على الواقع العم
 .الجزاار ية

 المنهج الكمي في التسويق: الأول المحور
يعتبربر المبرنهج الكمبري مبربرن أهبرم المقومبرات المسبربراعدة علبرى قيبرام النظبرام التسبربرويقي في المؤسسبرة، وأحبرد الأسبربر  

 .ةالمساندة في ت شيد ق ارات الوظيفة التسويقي
 أهمية الأساليب الكمية في التسويق  :أولا
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إن اعتمبربراد المبربربرنهج الكمبربربري لدراسبربربرة المشبربربراكل التسبربربرويقية يتطلبربربرب تحديبربربرد مبربربرداخل واضبربربرحة في عنصبربربر  الأفكبربربرار العلميبربربرة 
مبربرا يبر تبط بهبربرا مبرن المواضبربريع، يمكبرن أن  بربر ج و المتعلقبرة بهبربرذه المشبراكل، ومبربرن خبرلال تحليبربرل الط وحبرات الفك يبربرة السبرابقة 

 (02-9، الصفحات 0202الضابط، ) :، وهيأساسية لدراسة المشاكل التسويقيةبثلاثة مداخل 
البحبربرث عبربرن الأسبربراليب الكميبربرة و ( السبربرع  المنبربرتج ،التوزيبربرع، البربرترويج،) المبربردخل لدراسبربرة مشبربراكل المبربرزايج التسبربرويقي  -

بالتبربرالي يبربرتم عبربر ض مجموعبربرة مبربرن و اللازمبربرة لكبربرل نبربروع مبربرن المشبربراكل البربرتي تواجبربره متخبربرذ القبربر ار في الواقبربرع العملبربري، 
 .التطبيقات لهذه الأساليب الكمية كمعالجات للمشاكل في كل عنص  من العناص  المزايج التسويقي

المدخل لدراسة المشاكل التسويقية من باب الأساليب الكمية، من خلال تقديم ع ض رياضبري وكمبري مفصبرل  -
ومبرن   نبحبرث  لهذه الأساليب وخطوات تطبيق كل أسلوب وبعبارة أخ ى يبرتم تحديبرد الأسبرلوب ال ياضبري أولا

عبربرن تطبيبربرق مناسبربرب في معالجبربرة أحبربرد المشبربراكل التسبربرويقية في الواقبربرع العملبربري البربرتي تبربر تبط مبربرن بعيبربرد أو مبربرن ق يبربرب 
 .بأحد عناص  المزايج التسويقي

، بحيبربرث يبربرتم اعتمبربراد عناصبربر  المبربرزايج التسبربرويقي مبربرع بعبربرب تطبيقبربرات الأسبربراليب الثبربرانيو  لالمبربرزايج ببربرين المبربردخل الأو  -
البرترويج والتسبرعير و برير ذلبرك، ومبرن جهبرة أخبر ى  برد لبربعب و ية في مجبرال التوزيبرع الكمية لمعالجة مشاكل تسبرويق

قابليبربربرة كببربربريرة علبربربرى التكيبربربرف وفبربربرق طبيعبربربرة كبربربرل نبربربروع مبربربرن المشبربربراكل التسبربربرويقية، و الأسبربربراليب الكميبربربرة انتشبربربرار واسبربربرع 
وكذلك لما تتمتع به هذه الأساليب من إمكانيبرة عبر ض المشبركلة بالشبركل البرذي يسبراعد متخبرذ القبر ار في بلبرو  

 .ل الأمثل للمشكلةالح
 مفهوم التنبؤ بالمبيعات: ثانيا

ذلبربربرك باسبربربرتخدام المعلومبربربرات المتبربربروف ة عبربربرن الماضبربربري و التنببربربرؤ بالمبيعبربربرات هبربربرو محاولبربربرة لتقبربربردي  مسبربربرتوى المبيعبربربرات المسبربربرتقبلية 
التنبؤ لبري  حسبراب دقيبرق و الحاض ، و بالتالي فإن التنبؤ هو محاولة مع فة المؤسسة المستقبل بعيون الماضي و الحاض ، و 

بالتبرالي فهبرو أيضبرا نبروع مبرن التخمبرين البرذي لا يبر تبط بنظبرام و عمليبرة، و للمستقبل بقبردر مبرا هبرو مببرى علبرى أسبر  فنيبرة 
 (741، صفحة 7991طلعت ، ) .م تب أو مقايي  موضوعية تحدد صورة المستقبل

البربرذي يمكبربرن تحقيقبربره مبربرن سبربرلعة أو مجموعبربرة مبربرن السبربرلع و يعطبربري التنببربرؤ بالمبيعبربرات مؤشبربر ا عبربرن حجبربرم المبيعبربرات المتوقعبربرة 
يتبرثث  حجبرم المبيعبرات المتوقعبرة بالإضبرافة إلى العوامبرل المتعلقبرة و ، في ضوء خطة تسويقية معينبرةو خلال فترة زمنية مقبلة 

يتبربربربرثث  بهبربربربرا السبربربربروذ المتوقبربربربرع، وكبربربربرذلك ا هبربربربرودات التسبربربربرويقية  مجهوداتهبربربربرا التسبربربربرويقية غميبربربربرع المتغبربربربريرات البربربربرتيو بالمؤسسبربربربرة 
 (11، صفحة 7991ربايعة و ذياب، )   .للمنافسين

اعتببربربرار أن التنببربربرؤ بحجبربرم المبيعبربربرات عببربربرارة عبربرن تقبربربردي  للكميبربربرة مبربرن الأصبربربرناف البربربرتي يمكبربرن بيعهبربربرا مبربربرن منتجبربربرات  يمكبربرن  
 .تحت تأثير عوامل متغيرةو المؤسسة خلال فترة مستقبلية في ظل ظ وف  ير مؤكدة 

 خصائص التنبؤ بالمبيعات: ثالثا
، 0990ماضي، )   :ومن أهمها توضيحها،تتسم عملية التنبؤ بالمبيعات بمجموعة من الخصارص التي يجب 

 (5صفحة 
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فن، فعلى ال  م من شيوع بعب الأساليب الإحصارية التي يطلق عليها و تعد عملية التنبؤ بالعمليات علم  -
اختيار أنسبها تعتمد إلي حد كبير على الخبرة و موضوعية في عملية التقدي  إلا أن عملية المفاضلة بينها 

وظ وف كل حالة، كما أنه حتى بالنسبة لكل أسلوب توجد مجموعة من الثوابت التي يجب على القارم بالتنبؤ 
 . أخيرا على الظ وف التي تتم فيها عملية التنبؤو أن يتخذ ق ارا بشثنها، وهذه تتوقف أولا 

مجموعات سلعية مختلفة، ففي حالة صناعة مجموعة من  ولعة واحدة أيمكن القيام بالتنبؤ بالطلب على س -
السلع بنف  المواد الأولية أو الطاقة المستخدمة يلزام تقدي  الطلب للمجموعة ككل بغب النظ  عن الطلب 
الخاص بكل سلعة داخل ا موعة ، ومن المع وف أن عملية التنبؤ بالطلب على مجموعة من السلع  لبا ما 

 .أدذ من التنبؤ لكل سلعة على حداتكون 
أن عملية التنبؤ ر م ما يبذل فيها من جهد لا تعى بالض ورة أن تكون المبيعات المحققة معادلة تماما  -

 .للمبيعات المتنبث بها، فطالما أنها مج د عملية توقع فهناك دارما احتمال الخطث ضمن حدود معينة
واحد يعبر عن المبيعات المتوقعة خلال فترة زمنية محددة لسلعة ما،  قد يهدف التنبؤ بالمبيعات إلى تحديد رقم -

ويع ف ذلك بالتحليل التق ي ي، أو يهدف إلى تحديد مدى يمكن أن تقع فيه المبيعات الخاصة بسنة معينة، 
يقصد في هذه الحالة الأخيرة تحديد حدا أقصى وحدا أدنى للمبيعات ، واحتمال وقوع المبيعات بين هذين و 
 .دين في صورة نسبة مووية، ويع ف هذا التحليل بالتحليل الاحتماليالح

 صعوبات التنبؤ بالمبيعات: رابعا
على ال  م من شيوع بعب الأساليب الكمية  في مجال التنبؤ بالمبيعات، إلا أنه يجب أن ننتبه إلى أن الوصول إلى 

جبرين، ) :ة ، ويعود ذلك إلى عوامل منهارقم متوقع للمبيعات مطابق للطلب الفعلي يعد أم ا بالغ الصعوب
 (022، صفحة 0202

 .التنبؤات لفترات زمنية متقاربة يكون أسهل من التنبؤ لفترات زمنية متباعدة :عنصر الوقت -
من الأحيان  حيث أنه في كثير الاجتماعي،و الاقتصادي و وتتمثل في الاستق ار السياسي   :درجة الاستقرار -

قدرة على توقع حدوث التغيير يكون لمعظم هذه العوامل أث  على الطلب على سلعة معينة ، و لبا ما تكون ال
على ذلك فإن و يقصد بالتغيير هنا ذلك الجزاء الاحتمالي الذي يصعب توقعه، أو على الأقل  ير مؤكد، و ، فيها
 .تمعات قليلة الاستق ارفي ا تمعات المستق ة يكون أسهل منه في ا  ؤالتنب

هي مجموعة العوامل التي يفترض أنها تؤث  على رقم الطلب على سلعة معينة، فإذا كان الطلب و  :درجة التعقيد -
على سلعة معينة م تبط فقط بمستويات الأسعار، كان من السهل عمل علاقة خطية بسيطة يسهل معها توقع 

قد لا تكون خطية،  مستوى الطلب عند مستويات مختلفة من الأسعار، أما في الحياة العملية فإن تلك العلاقة
وكذلك من المؤكد أن الطلب على سلعة معينة يتوقف على أكث  من عامل بالإضافة إلى مستويات الأسعار 

 .التعبوة، ومنافذ التوزيع التي لها علاقة جد قوية بالطلبو مثل مستوى الجودة، الحملات الإعلانية ، التغليف 

  Gipatesمؤسسة  بمبيعات تنبؤاستخدام السلاسل الزمنية لل: المحور الثاني
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تعتمد خطة الإنتاج على أرقام الطلب المتنبث به، فالمشكلة تنبع من تقلب الطلب من فترة لأخ ى، الأم  
الذي قد يولد مشاكل في الطاقة الإنتاجية للمؤسسة، وبالتالي فإن خطة الإنتاج تتثث  كثيرا بأرقام الطلب المتنبث به، 

تنعك  بالسلب أو الإيجاب على خطة الإنتاج، والجدول الموالي يبين تطورات المبيعات حيث أن دقة هذه الأرقام 
 .2102إلى  اية شه  جوان   2102الممتدة من شه  جانفي الشه ية للمنتج الكسكسي خلال الفترة 

 (12112-62116)خلال الفترة  Gipatesالمبيعات الشهرية لمنتجات مؤسسة  (:0)الجدول رقم 

 المشاهدة الأشهر السنوات
 منتج الكسكسي 

  X1 (دج)    رقم الأعمال (قنطار) الكمية 

0200 

1 1 2 333,80 11 729 631,00 

2 2 1 167,90 5 281 908,00 

3 3 670,1 3 111 011,00 

4 4 1 108,45 5 087 596,00 

5 5 2 782,27 12 388 615,00 

6 6 3 114,50 13 625 131,00 

7 7 2 290,83 10 186 756,00 

8 8 2 315,45 10 118 768,00 

9 9 1 681,22 7 483 692,00 

10 10 3 212,49 13 936 916,00 

11 11 970,38 4 141 171,00 

12 12 2 657,02 11 586 584,00 

0202 

1 13 1680,12 7217338,52 
2 14 1963,66 8460143,21 

3 15 3082,93 13226758,45 

4 16 3082,93 13226758,45 

5 17 2784,54 13368911,43 

6 18 3316,89 16405099,75 

7 19 2396,4 11647285,05 

8 20 3187 15933163,66 

9 21 3319,5 20205281,72 

10 22 2754,5 17693232,86 

11 23 2754,5 17693232,86 

12 24 3477 21818229,88 

0202 

1 25 3052,88 19185980,11 

2 26 1806 11341121,26 

3 27 3479 21144396,07 

4 28 3363,25 19745212,56 

5 29 4914 30679776,38 

6 30 2963,38 20167280,28 

7 31 3569,3 22957300,96 

8 32 4392,1 29680988,32 

9 33 3327,9 22133511,71 

10 34 3557,5 24939865,37 

11 35 3379,9 23520592,98 

12 36 3360 23558144,88 

  1 37 2731,5 19637284,24 
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0205 
  
  
   
  

2 38 2079 15271203,68 

3 39 2516,4 18329140,42 

4 40 3117 23665733,93 

5 41 2721,9 20985916,39 

6 42 2772,4 22535603,75 

7 43 2594 19492527 

8 44 2209 18173366,5 

9 45 3343,9 26816601,66 

10 46 2285,3 18935839,05 

11 47 3396 27427554,99 

12 48 5295,4 44555908,36 

0202 

1 49 2161,2 19197933,84 
2 50 1840,9 16372841,88 

3 51 3143,2 27932526,73 

4 52 2696,5 24028725,99 

5 53 2737,2 22308871,96 

6 54 2309 20555409,93 

 
 .إعداد الباحثة إعتمادا على مصلحة المحاسبة: المصدر

SPSSوباستخدام الحزامة البرمجية الإحصارية للعلوم الاجتماعية 

 Version 20 نحصل على الشكل 

 :التالين
 
 

 X1 لمبيعات منتج الكسكسيالتمثيل البياني : (0)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 .(22-5)إعتمادا على بيانات الجدول رقم  SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر

 

 

                                                           

SPSS: Statistical Package For Social Sciences. 
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مؤسسة عجارن بن  تالكسكسي يتضح أن الطلب متقلب على منتجا ل ملاحظة تطور الطلب علىمن خلا
حمادي، مما يستدعي من هذه الأخيرة وضع خطة إنتاجية بحيث تتماشى مع متطلبات السوذ، فعلى ضوء حجم المبيعات 
المتوقعة، يمكن اتخاذ الق ارات بشثن عدد ساعات العمل الأسبوعية، عدد العاملين، عدد الورديات، عدد الأجهزاة والآلات 

الاقتصادي للكمية المنتجة، وهو الحجم الذي يحقق أكبر كفاءة إنتاجية للعملية  اللازمة، كما يمكن تحديد الحجم
 .الإنتاجية

 Box-Jenkinsالتنبؤ بحجم المبيعات لمنتج الكسكسي وفقا لمنهجية  -0-0

إلى  اية شه    2102للفترة الممتدة من شه  جانفي  (X1)لدينا سلسلة زمنية لمبيعات منتج الكسكسي 
جنكنز -بوكسلاستخدام منهجية  المشاهدات المتاحة كافي لمدة أربعة وخمسون شه ، أي أن عدد، أي 2102جوان 
B-J وجه أحسن على النموذج إمكانية تشخيص بالتالي.  

 لهذه والدقيقة الكفؤة لنتارجا إلى المؤسسة بمبيعات للتنبؤ B-Jجنكنز -بوكس نماذج لمنهجية اختيار وي جع 
 .للمبيعات الزامنية السلسلة لمكونات الدقيق التحليل على لإعتمادها وكذلك ،المنهجية

 الكشف عن استقرار السلسلة: أولا

 :للكشف عن استق ارية السلسلة لابد من إتباع الخطوات التالية

ضمن مجال  تقع pk)(الذاتي الارتباط دالة معاملات كان إذا مستق ة السلسلة تكون: اختبار استقرار السلسلة -0
 .0k :الثقة من أجل كل قيمة لبر

إلى  اية درجة الإبطاء pk)(بحساب معاملات الارتباط الذاتي: دالة الارتباط الذاتي -0-0
12

4

50
4/  nk

 :والملخصة في الجدول الموالي

 عند كل فجوة pk)(الذاتي قيم دالة الارتباط: (0)الجدول رقم 
Autocorrelations 

Series: منتج الكسكسي 
Lag Autocorrelation Std. Errora Box-Ljung Statistic 

Value df Sig.b 

1 ,306 ,132 5,356 1 ,021 

2 ,191 ,131 7,476 2 ,024 

3 ,210 ,130 10,082 3 ,018 

4 ,152 ,129 11,485 4 ,022 

5 ,176 ,127 13,400 5 ,020 

6 ,083 ,126 13,836 6 ,032 

7 ,102 ,125 14,503 7 ,043 

8 ,164 ,123 16,262 8 ,039 

9 ,053 ,122 16,448 9 ,058 

10 ,010 ,121 16,454 10 ,087 

11 ,136 ,119 17,751 11 ,088 
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12 ,104 ,118 18,525 12 ,101 

 
a. The underlying process assumed is independence (white noise). 

b. Based on the asymptotic chi-square approximation. 

 

 .SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر
 دالة الارتباط الذاتي للسلسلة الزمنية لمبيعات منتج الكسكسي (:0)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
  SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر

من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن قيمة واحدة فقط وهي الأولى من قيم معاملات دالة الارتباط 
 .مجال الثقة، مما يعى أن السلسلة يمكن أن تكون مستق ةالذاتي تقع خارج 

  : Box-Ljungاختبار 

 لهذا الإحصارية المحسوبة وتوافق الذاتي، الارتباط دالة لمعاملات الكلية المعنوية لدراسة الاختبار هذا نستعمل

عند درجة ح ية  2في الجدول السابق، وبمقارنتها مع قيمة إحصارية   (Value)العمود  في قيمة أخ  الاختبار
26,2172 :أي %1: درجة ومستوى معنوية قدره 12قدرها 

(0,01.12)  
52518L26,2172, :إذن

(0,01.12)  B2، بما أن قيمة أكبر من قيمةLB فإننا نقبل ف ضية ،
 .العدم بأن كل معاملات الارتباط الذاتي معدومة ون فب الف ض البديل، ومنه السلسلة مستق ة

 Box-Jenkins منهجية  التنبؤ وفق نموذج تقدير: ثانيا

 . B-Jالتنبؤ وفقا لمنهجية نموذج تقدي  م حلة وهي م حلة مهمة إلى ننتقل 
 : النموذج على التعرف -1

 دالة الارتباط الشكل على بالاعتماد وذلك AR و   MAالنماذج  رتبة تحديد يعى النموذج على التع ف

دالة الارتباط الذاتي للسلسلة الزامنية لمبيعات منتج الكسكسي  (11-5)الذاتي، حيث وبال جوع للشكل رقم 
(X1) د أن شكل دالة الارتباط الذاتي والمتناقص بشكل أسي يوحي بوجود معلمة انحدار ذاتي، أما درجة  ،

                                                           


لذا تتطلب دقة عالية في  ST (ARIMA)أو عدم استقرار السلسلة مهمة جدا في تحليل  إستقرارن مسألة كمستوى معنوية لأ  0نختار 

 .ذلك
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 .النموذج فيحددها شكل دالة الارتباط الذاتي الجزاري
 

 (X1)دالة الارتباط الذاتي الجزئي للسلسلة الزمنية لمبيعات الكسكسي (: 3)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 .SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر

،  د أن جميع  (X1)بال جوع للشكل دالة الارتباط الذاتي الجزاري للسلسلة الزامنية لمبيعات الكسكسي 
قيم معاملات دالة الارتباط الذاتي الجزاري ق يبة من الصف  ما عدا القيمة الأولى، مما يوحي أن النموذج من الدرجة 

 .الأولى ةالأولى ويمكن أن نستنتج أن النموذج يحتوي على معلمة انحدار ذاتي من الدرج

  النموذج تقدير -0

من خلال الشكل السابق نلاحظ أن معاملات الارتباط الذاتي تقترب تدريجيا من الصف  وكذلك 
: معاملات الارتباط الذاتي الجزاري ونظ ا لأن قيمة دالة الارتباط الذاتي تقترب للحد الأعلى، فإنه يمكن أن نقترح

وجود الف وذ الموسمية من الدرجة  نموذج انحدار ذاتي من الدرجة الأولى ومتوسط متح ك من الدرجة الأولى مع
 :نتحصل على المخ جات التالية SPSSالأولى، وباستخدام البرنامج الإحصاري 

Time Series Modeler 

Model Description 

 Model Type 

Model ID منتج الكسكسي Modèle_1 ARIMA(1,0,1)(0,1,0) 

 
Model Summary 

Model Fit 

Fit Statistic Mean SE Minimum Maximum Percentile 

5 10 

Stationary R-squared ,114 . ,114 ,114 ,114 ,114 

R-squared -,730 . -,730 -,730 -,730 -,730 

RMSE 1011,274 . 1011,274 1011,274 1011,274 1011,274 

MAPE 27,478 . 27,478 27,478 27,478 27,478 

MaxAPE 85,056 . 85,056 85,056 85,056 85,056 
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MAE 783,898 . 783,898 783,898 783,898 783,898 

MaxAE 2223,586 . 2223,586 2223,586 2223,586 2223,586 

Normalized BIC 14,105 . 14,105 14,105 14,105 14,105 

 

Model Statistics 

Model Number of 

Predictors 

Model Fit statistics Ljung-Box Q(18) 

Stationary R-

squared 

Normalized BIC Statistics DF 

 Modèle_1 0 ,114 14,105 16,606 16-منتج الكسكسي

 

 

Model Statistics 

Model Ljung-Box Q(18) Number of Outliers 

Sig. 

 Modèle_1 ,412 0-منتج الكسكسي

ARIMA Model Parameters 

 Estimate SE 

 No Transformation منتج الكسكسي Modèle_1-منتج الكسكسي

Constant 233,088 342,395 

AR Lag 1 ,882 ,173 

MA Lag 1 ,716 ,261 

Seasonal Difference 1  

 

ARIMA Model Parameters 

 t Sig. 

 No Transformation منتج الكسكسي Modèle_1-منتج الكسكسي

Constant ,681 ,500 

AR Lag 1 5,084 ,000 

MA Lag 1 2,740 ,009 

Seasonal Difference   

 
نلاحظ أن معلمة الانحدار الذاتي والمتوسط المتح ك معنوية، بينما المقدار الثابت  ير معنوي لكن 

 ..ARIMA(1.0(0.1.0)(1: يستحسن بقاءه في النموذج، ليكون النموذج المقترح هو
 تشخيص النموذج -2

من أجل تشخيص النموذج المقترح للسلسلة الزامنية، نلجث إلى تحليل دالة الارتباط الذاتي لاختبار استق ار سلسلة 
، حيث أن إحصارية هذا الاختبار موجودة في الجدول Ljung-Box-Pierce: اختبارالبواقي، ونستعمل 

*606,16Q :(Model statistices)أعلاه   
110112عند درجة ح ية قدرها  2وبمقارنتها مع قيمة إحصارية   qpk  درجة ومستوى معنوية

24,7252 :أي %1: قدره

(0,01.11)  
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606,1624,725 :إذن *2

(0,01.11)  Q2، بما أن قيمة أكبر من قيمةLB  فإننا نقبل ف ضية العدم بأن ،
، حيث تظه  كلها مستقرة سلسلة البواقيكل معاملات الارتباط الذاتي معدومة ون فب الف ض البديل، ومنه 

 :القبول كما يلي ضمن مجال
 دالة الارتباط الذاتي والجزئي دالة الارتباط الذاتي للبواقي (:2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 .بعد تحديد النموذج الملارم SPSS: مستخ ج من ب نامج: المصدر

 التنبؤ   -2
 :للقيام بعملية التنبؤ لابد بالم ور بالخطوات التالية

 :ضبط صيغة النموذج -2-0
 (متح ك ارتباط ذاتي مع متوسط.).ARIMA(1.0(0.1.0)(1: بما أن النموذج المقترح هو

: تكون كما يلي  X1فإن صيغة نموذج التنبؤ بمبيعات منتج الكسكسي  tYD41B)-(1 

 :أي من الشكل   tttt YYY 5141)1( 
  :من المخ جات الأخيرة  د أن النموذج المقدر هو

395,342716,0)0,8821(ˆ
54   ttt YYY  
ˆ8821, 395,342716,0: أي من الشكل 

54   ttt YYY 
 :تحديد القيم المتنبأ بها -2-0

خلال السداسي الثاني من  X1نحصل على تنبؤات الطلب على المنتج  SPSSباستخدام البرنامج الإحصاري 
 :كما يلي 2102سنة 

 للسداسي الثاني X1نتائج النموذج المستخدم في التنبؤ بالطلب على منتج الكسكسي  (:2)الجدول رقم 
 0202من سنة 

Prévision 

Model Jul 2016 Août 2016 Sep 2016 Oct 2016 Nov 2016 Déc 2016 
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 Modèle_1-الكسكسي منتج

Prévision 2596,34 2238,63 3397,59 2360,21 3489,62 5405,51 

UCL 4634,62 4304,74 5485,08 4464,17 5606,30 7532,03 

LCL 558,06 172,52 1310,10 256,25 1372,94 3279,00 

 .SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر

بيعهبربربرا مبربربرن منبربربرتج الكسكسبربربري خبربربرلال السداسبربربري الثبربربراني مبربربرن سبربربرنة  عمبربربرن خبربربرلال الجبربربردول أعبربربرلاه  بربربرد الكميبربربرات المتوقبربربر

 :، وذلك باستخدام أسلوب السلاسل الزامنية تكون كالتالي2102

 :شه  جويلية  قنطار؛  25,2922: الطلب المتوقع على منتج الكسكسي يقدر ببر

 :شه  أوت  قنطار؛   2238,63 :الطلب المتوقع على منتج الكسكسي يقدر ببر

 :شه  سبتمبر  قنطار؛  ,22,795: ببر يقدر الكسكسي منتج على المتوقع الطلب

 :شه  أكتوب   قنطار؛ 2360,21 :تقدر ببر يقدر الكسكسي منتج على المتوقع الطلب

 شه  نوفمبر  قنطار؛ 3489,62 : الطلب المتوقع على منتج الكسكسي يقدر ببر
 

 .قنطار  5405,51 :الطلب المتوقع على منتج الكسكسي يقدر ببر

 
 
 
 
 
 

 شه  ديسمبر: 
  

المقترح وذلك من خلال إج اء مقارنة بين النتارج المتحصل عليها  جكما يمكن مع فة مدى فعالية النموذ 
التي حققتها مؤسسة عجارن بن حمادي الخاصة بمنتج ( الواقعية)باستخدام أسلوب السلاسل الزامنية والقيم الحقيقة 

 : الكسكسي، والموضحة في الشكل التالي
إعتمادا على النموذج  0202التنبؤات بالطلب على منتج الكسكسي للسداسي الثاني من : (5)الشكل رقم 

 المقترح

 

 

 

 

 

 

 

  SPSSمستخ ج من ب نامج  :المصدر

التي ( الواقعية)من خلال ملاحظة النتارج المتحصل عليها باستخدام أسلوب السلاسل الزامنية والقيم الحقيقة 
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باستخدام أسلوب السلاسل  X1حققتها مؤسسة عجارن بن حمادي،  د أن قيم السلسلة المتنبث بها للمنتج الكسكسي 

 .الزامنية تتبع نف  مسار السلسلة الأصلية، مما يؤكد فاعلية النموذج المقترح وقدرته على التنبؤ

 :الخاتمة
 :يلي فيما إيجازها يمكن النتارج من مجموعة إلى التوصل تم لقد
 بصفة بالمبيعات التنبؤ و عامة بصفة التنبؤ عملية في الأدذ نقل لم إن أحسن الزامنية السلاسل أسلوبيعد  -

 .خاصة
تتثلف سياسة المبيعات من جملة من العناص  التسويقية المتفاعلة فيما بينها، من مزايج تسويقي بمحتواه المنتوج  -

الترويج، كما أن الترويج أيضا يحتوي على مزايج متداخل فيما بينه، كذلك التفاعل مع ت قية و التوزيع و السع  و 
تفعيل القوى البيعية، مشكلة بذلك ت كيبة متفاعلة فيما بينها يمكن الاعتماد عليها في و وتنشيط المبيعات 

 .تفعيل سياسة المبيعات
لإدارة  ةالاستراتيجيلك التنبؤات في بناء الخطط إن بناء نموذج للتنبؤ بحجم المبيعات ومن ثمة استخدام ت -

الأخ ى المستفيدة من تلك التنبؤات، من شثنه أن يؤدي إلى تحسين ( الوظارف)المبيعات ومختلفة الإدارات 
التسيير الكفء لتلك الوظارف، لذا كان من المهم التركيزا الكبير على تحديد نموذج كمي كفؤ صالح للقيام 

 .بعملية التنبؤ

ضوء النتارج المتوصل من خلال الدراسة الميدانية، وحتى ت تقي المؤسسات الاقتصادية على اختلاف في 
أنواعها بنشاطاتها إلى مستوى أفضل يزايد من كفاءتها وفعاليتها، هناك مجموعة من الجهود التي ينبغي القيام بها 

دعم القدرة التنافسية في المؤسسات لتفعيل الاستفادة من استخدام الأساليب الكمية في ت شيد الق ارات و 
الاقتصادية الجزاار ية، وعليه يمكن ط ح جملة من الاقتراحات التي ينبغي الأخذ بها لزايادة فاعلية الق ارات الإدارية 

 :المتخذة وبالتالي تحقيق الأهداف المختلفة، ومن أهم هذه الاقتراحات
الاقتصادية الجزاار ية، من خلال استخدام أساليب ض ورة تحديث الأساليب المستخدمة في تسيير المؤسسات  -

 أكث  تطورا وتناسبا مع احتياجات المؤسسة، وذلك تماشيا مع تطورات محيطها؛

يمكن اتخاذ  التنبؤات وإعداد التقدي اتضوء العناية أكث  بتطبيق الأساليب الكمية في اتخاذ الق ارات، فعلى  -
عدد العاملين، عدد الورديات، عدد الأجهزاة والآلات  الق ارات بشثن عدد ساعات العمل الأسبوعية،

اللازمة، كما يمكن تحديد الحجم الاقتصادي للكمية المنتجة، وهو الحجم الذي يحقق أكبر كفاءة إنتاجية 
 اتخاذ الق ارات انطلاقا من الانح افات الموجودة بين الأهداف والنتارج المحققة فعلا؛للعملية الإنتاجية، ومن   

ال ياضية، وهذا من أجل تجزارة الخطة الإنتاجية الإجمالية للإنتاج لفترات إنتاجية قصيرة،  جعانة بالنماذ الاست -
 بشكل يضمن استغلال الطاقة البش ية والمادية المتاحة بكيفية عقلانية؛ 

رسم العمل على إقامة مصلحة التنبؤ بالمبيعات داخل المؤسسات الاقتصادية، فالمخطط يستعين بالتنبؤ في  -
صورة المستقبل، وكلما ارتفعت كفاءة ودقة العمليات التنبؤية كلما كانت الصورة ق يبة من الواقع  الذي 

 .تنشط المؤسسة فيه
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 قائمة الكتب والمراجع
 .2101 ، م كزا الخبرات الإدارية و المحاسبية، القاه ة،طرق وأساليب التنبؤ بالمبيعاتمحمود محمد الضابط،  -

 .7,,0شم ، القاه ة، ، مكتبة عين مدير المبيعات الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،  -

  .7,,0، الأردن، دار صفاء للنش  و التوزيع، عمان ، الطبعة الأولى،إدارة المبيعاتعلى ربايعة و فتحي ذياب،  -

 .2,,0الع بي الحديث،  ، المكتبمدخل اتخاذ القرار-تخطيط ومراقبة الإنتاجمحمد توفيق ماضي،  -

 .2101التوزيع، عمان، الأردن،، دار الثقافة للنش  و إدارة العملياتعلي هادي جبرين،  -
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 مخبر الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و تطبيقاتها من أجل التنمية
 المستدامة 

-  

 

 9169-6917في الجزائر خلال الفترة  التموربإنتاج في التنبؤ  Box-Jenkins منهجيةاستخدام  
 

Use of Box-Jenkins methodology to predict date production in Algeria during 
the period: 1967-2019 

 

 كبيـــــــر هاديـــــة ( 1)خليفــــــــــة الحـــاج
 "أ"أستاذ محاضر  "أ"أستاذ محاضر 
 الجزائر/ جامعة مستغانم الجزائر/ جامعة مستغانم
 STRATEVمخبر  /

hadj.kjelifa@uni-mosta.dz  hadia.kebir@uni-mosta.dz 

 

 : الملخص
جنكيز -المساهمة البحثية إلى التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر، من خلال استعمال منهجية بوكسهدفت هذه 

(Box-Jenkins ) 9176-7691الفترة في تحليل السلسلة الزمنية السنوية لإنتاج التمور في الجزائر خلال. 
وبعد الفحص والتحليل ومستقرة عند الفرق الأول،      وخلصت الدراسة إلى أن السلسلة الزمنية من نوع 

والتفاضل وفق نموذج بوكس جينكنز وعبر الاختبارات المختلفة تم انتقاء واقتراح أفضل نموذج للتنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر 
ما تحصلنا على تقديرات التنبؤ السنوي لإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة ك،               من الشكل 
 .والذي كان متزايدأ 9101-9191الممتدة بين 

 .     ؛ سلسلة زمنية؛ تمور؛ تنبؤ؛ جنكيز-منهجية بوكس: الكلمات المفتاح
 .JEL: C22 ،C53 ،F47تصنيفات 

 
 

Abstract:  

This research contribution aims at predicting date production in Algeria, 
using the Box-Jenkins methodology to analyse annual time series of date 
production in Algeria over the period 1967-2019. 

The study concluded that the type time series (DS) is stable at the first 
difference, and after examination, analysis and differentiation according to the 
Jenkins Box model, and through different tests; the best predictive model of 
date production in Algeria was selected and proposed from the ARIMA figure 
(22,1,2), as obtained by the estimates of annual date production forecasts in 
Algeria during the period 2020-2030, which were increasing. 
Keywords: Box-Jenkins methodology; prediction; dates; time series; ARIMA. 
JEL Classification: C22, C53, F47. 
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 I.هيدتم 
ل  رروة هائلة من النخيل تمتحتل الجزائر موقعاً متميزاً ومتقدماً في عدد أشجار النخيل وإنتاج التمور، إذ 

العالمي، والمرتبة الثانية  الإنتاج، مما أهلها إلى احتلال المرتبة السادسة من حيث جملة مليون نخلة 91تقدر بنحو 
نحو ألف نوع من التمور، الأمر الذي جعل الاستثمار في مجال ائر الجز تنتج كما ،  إفريقياً بعد جمهورية مصر العربية

مليون  06إنتاج التمور ثاني أكبر مورد للعملة الصعبة في الجزائر، بعد البترول، حيث تصدر الجزائر سنوياً ما قيمته 
ائر والسلطات وهذا يفرض على صناع القرار في الجز  ألف طن سنوياً  961دولار، مع أن إنتاجها من التمور يفوق 
بها مستقبلًا، من  كهنإنتاج هذه الثروة الزراعية والت فيإلى توجيه أنظارها الوصية من أجل تنويع الاقتصاد الوطني 

خلال اللجوء إلى طرق التنبؤ الكمي لاسيما تحليل بيانات السلاسل الزمنية لفترة زمنية ماضية، وذل  بغية تقديم 
 .ج التمورتصور أكثر وضوحاً عن مستقبل إنتا 

 إشكالية الدراسة .6
 :تتمحور إشكالية هذه المساهمة البحثية في السؤال التالي

 ؟Box-Jenkinsما مدى إمكانية التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر باستخدام منهجية 
 فرضيات الدراسة .9

 .أفضل نموذج للتنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر Box-Jenkinsيعُتبر نموذج 
 أهداف الدراسة .3

 :الهدف من هذه المساهمة البحثية هو
  في الجزائر باستخدام أفضل نموذج لــ  التمورالتنبؤ بإنتاجBox-Jenkins عن طريق بناء نموذج عبر ،

 .الانحدار الذاتي والمتوسطات المتحركة
  التعرف على منهجيةBox-Jenkins في السلاسل الزمنية؛ 
  في الجزائر مستقبلاً القيام بدراسة إحصائية للتنبؤ بإنتاج التمور. 
 الدراسات السابقة .4
  دراسة(Bhola Nath et. Al, 2019)التنبؤ بإنتاج القمح في الهند، منهج : ، الموسومة بـــ

: لـــ      نموذج  باستخدامهدفت هذه الدراسة إلى التنبؤ بإنتاج القمح في الهند : للنمذجة      
، وتمكن هذا النموذج              جينكنز، وخلصت الدراسة إلى انتقاء أفضل نموذج للدراسة -بوكس

سنوات بكل دقة، كما توصلت الدراسة إلى أن الإنتاج السنوي  71بالتنبؤ المستقبلي لإنتاج القمح لمدة تصل 
 .بشكل مستمر 9191-9199للقمح سينمو في 

  جينكيز للتنبؤ بصادرات -استخدام منهجية بوكس: ، الموسومة بـــ(9169) وراق علي وراق ناصردراسة
حيث هدفت هذه الدراسة إلى التنبؤ بصادرات السمسم : 9192-6991السمسم في السودان خلال الفترة 

جينكيز، وخلصت الدراسة بعد التحليل والتفاضل عبر -في السودان من خلال استخدام منهجية بوكس
لقياس هذه الظاهرة، كما تم استخدام هذا               لفة إلى انتقاء النموذج الاختبارات المخت
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، حيث أشارت النتائج إلى أن القيم التنبؤية أصغر من القيم الفعلية 9192التنبؤ بالصادرات إلى غاية النموذج إلى  
 .، وبعد ذل  أصبحت القيم التنبؤية أكبر9117حتى عام 

  للتنبؤ بإنتاج محصول       استخدام نماذج : ، الموسومة بــــ(9162)دراسة سلوى المحمد وآخرون
للتنبؤ بإنتاج وإنتاجية محصول القطن على       هدفت هذه الدراسة إلى استخدام نماذج : القطن في سوريا

وخلصت (. 9179-7621)لفترة مستوى الجمهورية العربية السورية، حيث تم استخدام البيانات السنوية ل
هو الأكثر ملائمة للتنبؤ، كما توصلت الدراسة إلى زيادة               الدراسة إلى أن النموذج 

القادمة  يةالمساحة المزروعة والإنتاجية والإنتاج من القطن في سوريا حسب النموذج المقترح خلال السنوات الثمان
 .سنوي للفترة المدروسةبمعدل نمو سنوي أعلى من معدل النمو ال

  جينكيز للتنبؤ-منهجية بوكس استخدام: ، الموسومة بـــ(9162)دراسة شادي إسماعيل يوسف التلباني 
بإنتاج القمح في الصين باستخدام منهجية هدفت هذه الدراسة إلى التنبؤ : الصين: بإنتاج القمح دراسة حالة

حيث أنه تجاوز مرحلة               ، وخلصت الدراسة إلى اقتراح النموذج الأمثل جينكيز-بوكس
، ووجد (9191-9177)الفحص والتشخيص بسهولة، وتم استخدامه في التنبؤ بالقيم المستقبلية خلال الفترة 

 .القمح في الصينإنتاج بالإضافة إلى وجود نمط عام بالزيادة في أن هناك تقارب بين القيم التنبؤية والقيم الفعلية 
II.الأدبيات النظرية للدراسة 

 Box-Jenkinsالإطار النظري لمنهجية : المحور الأول
كإحدى الطرق الكمية للتنبؤ،   (Box-Jenkins)جينكنز -يعُالج هذا المحور مفهوم لطريقة بوكس

 .والمستخدمة في تحليل السلاسل الزمنية، وأهم الخطوات الواجب إتباعها في تطبيقها
 Box-Jenkins مفهوم منهجية: أولا 

جينكنز من بين طرق السلاسل الزمنية للتنبؤ العلمي، حيث تنحصر هذه الطرق في -تعُتبر منهجية بوكس
طرق تمهيد بيانات السلسلة الزمنية، نماذج الانحدار الذاتي ذات المتجه، ونماذج المتوسط المتحرك : رلارة أصناف هي

 .، وهي تعُرف بمنهجية بوكس جينكنز       تي المتكامل ذات الانحدار الذا
، من من مواصفاتها انطلاقاجينكنز هي طريقة تعتمد على دراسة نظامية للسلاسل الزمنية -منهجية بوكس

 .، وتحديد النموذج الملائم للظاهرة المدروسة       أجل تحديدها ضمن عائلة نماذج 
 Box-Jenkins خطوات تطبيق منهجية: ثانياا 

 :هذه الطريقة بأربعة مراحل أساسية نوجزها كما يليتمر 
 مرحلة التعرف على النموذج .6

مرحلة التعرف على النموذج مرحلة أساسية ومهمة في بناء نموذج السلسلة الزمنية، حيث نبحث تعُتبر 
حيث أننا نقوم بتحديد رتبة النموذج ، (771، صفحة 9172بعلي، )السلسلة الزمنية  لائميُ على النموذج الذي 

، صفحة 9179يونس، )(  )ورتبة المتوسط المتحرك (  )ورتبة التكامل (  )الملائمة وهي رتبة الانحدار الذاتي 
كما يتم في هذه المرحلة تفحص مدى استقرار السلسلة الزمنية الأصلية من خلال الرسم البياني للسلسلة . (999
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الزمنية، فإذا كانت السلسلة غير مستقرة يكون لها اتجاه عام متزايد أو متناقص، فيتم الانتقال إلى الفرق الأول ثم  
 ACFقرة من خلال مشاهدة دالة الارتباط الذاتي الفرق الثاني، وهكذا حتى تصبح السلسلة مستقرة أو غير مست

تقترب من الصفر بزيادة فترات الإبطاء الزمني  ACF، فإذا كانت قيمة PACFدالة الارتباط الذاتي الجزئي  و
مع زيادة فترات الإبطاء  PACFفإن السلسلة تكون مستقرة، كما تكون السلسلة مستقرة عندما تتناقص قيم 

 ( )رتبة الانحدار الذاتي كذل  تحديد ،  ( )من أن السلسلة أصبحت مستقرة وتحديد قيمة الزمني، وبعد التأكد 
وعادةً  يتم استخدام كلًا من دالة الارتباط الذاتي . (71، صفحة 9172أحمد، ) ( )ورتبة المتوسط المتحرك 

ACF  الارتباط الذاتي الجزئي ودالةPACF في  في تحديد رتب النموذج، حيث يُُكن الاستعانة بالجدول التالي
 :تشخيص النموذج

 تشخيص النموذج: (16) جدول رقم
 ARMAالرتباط الذاتي الجزئي لنماذج الرتباط الذاتي ودالة دالة 

 الرتباط الذاتي الجزئي الرتباط الذاتي النموذج

      

يتناقص أسياً منتهياً إلى الصفر من دون :   إبتداءً من 
 .    أن يغُير إشارته إذا كانت 

يتناقص منتهياً إلى الصفر جيبياً مع تغير لإشارته عند كل 
 .    تباطؤ إذا كانت 

: أي    تنعدم الارتباطات الذاتية الجزئية بعد 
    . 

            :كانبحيث إذا        

     
                 : وإذا كان

      
لى الصفر أسياً أو جيبياً يتناقص وينتهي إ:   إبتداءً من 
 .من إشارة المعاملات وقيمها حسب كل

 :أي    تنعدم الارتباطات الذاتية الجزئية بعد الرتبة 
            

      

 :أي     تنعدم الارتباطات الذاتية بعد الرتبة 
           

            : إذا
            : وإذا

يتناقص منتهياً إلى الصفر أسياً :       إبتداءً من 
 .    : من دون أن يغُير إشارته عندما

: يتناقص منتهياً إلى الصفر جيبياً مع تغير إشارته عندما
    . 

: أي    تنعدم الارتباطات الذاتية بعد الرتبة       
           

 يتناقص وينتهي إلى الصفر أسياً أو:    إبتداءً من الرتبة 
 .من إشارة المعاملات وقيمها جيبياً حسب كل

          

يتناقص أسياً منتهياً إلى الصفر إذا كانت :   إبتداءً من 
 .    ، وجيبياً إذا كانت     

        : بــــ   تتحدد إشارة 
 .معامل الانحدار الذاتي:   
 .معامل المتوسط المتحرك:   

يتناقص منتهياً إلى الصفر أسياً :       إبتداءً من 
 .    : ، و جيبياً إذا كانت    : إذا كانت

          
: يتناقص وينتهي إلى الصفر أسياً أو جيبياً بعد الرتبة

    : حيث      
: يتناقص وينتهي إلى الصفر أسياً أو جيبياً بعد الرتبة

    : حيث      
 (711، صفحة 9171بشار، ): المصدر

 النموذج عالممرحلة تقدير م  .9
تقودنا إلى سلسلة الفروقات (         )إذا افترضنا أن دراسة للسلسلة الأصلية 

، 9111عطية، )          نعتبر أنها نتجت من النموذج              
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 (911صفحة  
                                            

 :كما يلي   تُمثل قيمة ثابتة مرتبطة بالوسط الحسابي لـــ   حيث أن 
                  

        يتبع قانون التوزيع الطبيعي    : نفترض أن
 .  ،   ،           ،            الهدف من هذا التقدير هو تقدير المعالم 

 اختبارات التشخيص والتأكد من صحة النموذج .3
المنتقى والمقدر               في هذه المرحلة يتم التأكد والتحقق من مدى جودة توافق النموذج 

 :ونوجز أهم الاختبارات المعتمدة خلال هذه المرحلة كما يلي. ومدى صحته
 تمثل المعالم المقدرة، ونقوم بمقارنة   ، حيث أن  يتم حساب الإحصائية : دراسة معالم النموذج

نقول بأن المعالم      عند مستوى المعنوية        ، فإذا كانت 9مع العدد   الإحصائية 
 .معبرة وتختلف عن الصفر   
 ويتم ذل  من خلال الاعتماد على معيارين هما: مقارنة النموذج: 

 ؛AKAIKEمعيار  -
 .SCHWARTZمعيار  -

 يتم اختبار سلسلة البواقي ما إذا كانت عبارة عن تشويش أبيض، وإذا كانت كذل  نمر : دراسة البواقي
، Ljung Box اختبار: إلى مرحلة التنبؤ، وإلا فإعادة تقدير درجات النموذج، ومن أهم الاختبارات

 (971، صفحة 9191العجال، ) Jarque-Bera اختبار
 التنبؤمرحلة  .4

وهي المرحلة الأخيرة يتم فيها تطبيق النموذج المقترح والمقبول إحصائياً لتقدير ما يرُاد التنبؤ به، حيث أن 
 Root, Mean Absolute: )تقييم نموذج التنبؤ يتم من خلال استخدام مجموعة من المعايير أهمها

Percentage Error, Mean Absolute Error, Mean Squared Error, Theil 
Inequality Coefficient.) 

 إنتاج التمور في الجزائروعراقيل  واقع :المحور الثاني
يلعب القطاع الزراعي بأصناف منتجاته دور استراتيجي في تحقيق الأمن الغذائي للبلاد، ويعُتبر من أهم القطاعات 

التي أولت لها الجزائر أهمية بالغة في الآونة الأخيرة، ومن بين أبرز هذه المنتجات الزراعية، إنتاج التمور  الإستراتيجية
التي تتميز بها الجزائر من حيث الكمية أو الجودة، كما أن عليها إقبال معتبر في الأسواق العلمية، وهو ما ساهم في 

ف نحاول تحليل واقع أنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة من خلال هذا سو . تنمية الصادرات خارج المحروقات
 .، مبرزين أهم المعوقات التي يوُاجهها هذا الصنف من المنتوجات9176إلى غاية سنة  7691الزمنية من 

 واقع إنتاج التمور في الجزائر: أولا 
إنتاج التمور بمعدل إنتاج يقُدر  موقع في المركز السادس عالمياً فينخلة وتت مليون 91 يقُاربما تمل  الجزائر 



 

 19 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 9176-7691في التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة  Box-Jenkins استخدام منهجية

يبُين تطور ( 9)الجدول رقم . مليار دج 91بنصف مليون طن سنوياً، وبلغت قيمة إنتاج التمور في الجزائر بنحو  
 9176و  7691إنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة الممتدة بين 

 9169-6917تطور إنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة : (19) جدول رقم
 (%)التغير  (طن)القيمة  السنوات (%)التغير  (طن)القيمة  السنوات
7691 95000 --- 7661 196060 -12,63 
7692 100000 5,26 7661 210137 7,18 
7696 130000 30,00 7669 205907 -2,01 
7611 177167 36,28 7661 209092 1,55 
7617 109824 -38,01 7662 260515 24,59 
7619 115112 4,81 7666 261612 0,42 
7610 155689 35,25 9111 317184 21,24 
7611 147680 -5,14 9117 285155 -10,10 
7611 161425 9,31 9119 360637 26,47 
7619 79265 -50,90 9110 302993 -15,98 
7611 143986 81,65 9111 387313 27,83 
7612 160075 11,17 9111 427583 10,40 
7616 143798 -10,17 9119 365616 -14,49 
7621 167566 16,53 9111 437332 19,62 
7627 181549 8,34 9112 418427 -4,32 
7629 137029 -24,52 9116 492217 17,64 
7620 117572 -14,20 9171 442600 -516293 
7621 196118 66,81 9177 516293 16,65 
7621 208031 6,07 9179 491188 -4,86 
7629 200756 -3,50 9170 526921 7,27 
7621 195306 -2,71 9171 552765 4,90 
7622 206500 5,73 9171 600696 8,67 
7626 181539 -12,09 9179 644741 7,33 
7661 182700 0,64 9171 724894 12,43 
7667 198800 8,81 9172 789357 8,89 
7669 188800 -5,03 9176 848199 7,45 
7660 224400 18,06 --- --- --- 

 البن  الدولي تقاريرمن إعداد الباحثان استناداً إلى  :المصدر

نُلاحظ من الجدول أعلاه أن إنتاج التمور في الجزائر وعلى الرغم من بعض التذبذبات إلا أنه كان في زيادة 
جعل الاستثمار في مجال ، ونظراً لقيمة هذه الثروة الزراعية فقد 9176-7691خلال الفترة الممتدة بين مستمرة 

مليون  06سنوياً ما قيمته  إنتاج التمور ثاني أكبر مورد للعملة الصعبة في الجزائر، بعد البترول، حيث تصدر الجزائر
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، وهذا إن دل على شيء إنما يدل على 9176 في سنةألف طن  211مع أن إنتاجها من التمور يفوق ، دولار 
 .إدراك السلطات الوصية بأهمية الزراعة الإستراتيجية للتمور

 عراقيل إنتاج التمور في الجزائر: ثانياا 
 :(917محمد، صفحة ) تتركز معظم عراقيل إنتاج التمور في الجزائر من خلال العقبات التالية

 نقص الدعم اللوجستي؛ 
 ضعف قدرات التخزين وعدم الترويج بالشكل المرجو؛ 
  المياه، وتأرير المضاربين والوسطاء؛وقلة نقص 
 غياب السرعة في ضمان نقل البضائع كونها سريعة التلف؛ 
  ؛(71، صفحة 9172الرجى، )نقص مستلزمات الإنتاج، نقص التمويل، ونقص اليد العاملة 
 تعرض بعض مزارع نخيل التمور للأمراض والآفات المناخية. 

III. الطريقة والأدوات 
، (الإحصائي الرياضي)بغية تحقيق أهداف الدراسة والإجابة عن اشكاليتها تم الاعتماد على المنهج التجريبي 

حيث تتمثل عينة الدراسة في البيانات السنوية للسلسلة الزمنية لإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة الممتدة بين 
مشاهدة وهو حجم العينة، وهي  35وتم الحصول على  والتي تم جمعها من تقارير البن  الدولي، 9176و 7691

 Excel.2007وبرنامج  Eviews.8كافية للحصول على نتائج دقيقة، كما تم الاستعانة بالبرنامج الإحصائي 
 .Box-Jenkinsلغرض التوصل إلى النتائج وتحليلها وباستخدام سلسلة إنتاج التمور في الجزائر بطريقة 

IV. مناقشة النتائج 
مرحلة في عرض النتائج هي تحليل السلاسل الزمنية، أي دراسة شكل السلاسل الزمنية وأيضاً معرفة أول 

 .التغيرات الجوهرية له
 :الممثلة بيانياً كما يلي 9176إلى غاية  7691مشاهدة المبوبة سنوياً من سنة  10تتكون السلسلة من 

 البياني للسلسلة  التمثيل( : 16)رقم الشكل 
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 إنتاجنلاحظ من التمثيل البياني أن السلسلة غير مستقرة حيث هناك ارتفاع مستمر وبطريقة تصاعدية في  
وبالتالي مبدئياً نقول بأن السلسلة غير مستقرة، لكن . بشكل مضطرد التموروهذا ما يوُضح كمية إنتاج ، التمور

 .يجب تأكيد ذل  بالاختبارات اللاحقة
 (PAC)ودالة الرتباط الذاتي الجزئية ( AC)اختبار دالة الرتباط الذاتي البسيطة : أولا 

دالة الارتباط بصورة عامة تُوضح مدى ارتباط قيم السلسلة المتجاورة، من خلال الشكل البياني الذي 
 (.PACالعمود )ودالة الارتباط الجزئية ( ACالعمود )يوُضح لنا دالة الارتباط الذاتي البسيطة 

 التمور إنتاجالمنحنى البياني لدالة الرتباط الذاتي البسيط والجزئي لسلسلة (: 19)رقم الشكل 
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وتأخذ في التراجع  t-1 = 0,879عند الفترة من الرسم أعلاه، يوُضح أن علاقة السلسلة بالقيم السابقة 
- = t-24إلى غاية الفترة  t-2 = 0,789وتتناقص تدريجياً بنسب ضعيفة وهو ملاحظ كذل  في الفترة الثانية 

كما أن الارتباط الذاتي تتناقص قيمته إلى أدنى المستويات أي أن هناك تدهور أسي لدالة الارتباط   .0,157
. على دالة الارتباط الذاتي الجزئي التي تُمثل المتوسطات المتحركةكما نلاحظ بأن هناك وجود نتوء . الذاتي البسيطة

وهي كبيرة  239,80هي  92فإنها كبيرة جداً حيث قيمتها عند التأخير  (Q-Stat )عندما نلاحظ إحصاءة 
هذا إن دل على شيء فإنما  ،36,415فإنها تُساوي  ddl=24عند  deux ki-جداً إذا ما قارناها بإحصاءة 

 .يدل على أن السلسلة غير مستقرة
 :ارات جذور الوحدة كما يلينا نبدأ في اختبللتأكد أيضاً من عدم استقرارية هذه السلسلة فإن

 A.D.F (Augmanted Dickey & Fuller) المحسنالختبار  :ثانياا 

                             

 

   

 

 :إذن
      

 :هذه الحالة فرضيات الاختبارفي 
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تحوي جذر الوحدة، نقوم بتحويلها إلى سلسلة و إذ تبُين لنا نتيجة الاختبار أن السلسلة الزمنية غير مستقرة 

، ثم نقوم باختبار (019، صفحة 9179العواد، )         مستقرة بتطبيق مرشح الفروق الأولى
السلسلة السلسلة الناتجة فإن لم تكن مستقرة نطبق مرشح الفروق الأولى مرة ثانية، ونعُيد الكرة حتى تُصبح 

 .مستقرة
 (A.D.F)حسب اختبار ديكي فولر المحسن نتائج إختبار استقرارية سلسلة (: 13)الجدول رقم 

 المتغيرات
 عند المستوى

 النتيجة
 عند الفروق الأولى

 النتيجة
t- Statistic Prob. t- 

Statistic 
Prob. 

 0,0000 10,2743- غير مستقرة 1,0000 3,7490 بوجود قاطع وبدون اتجاه الزمن
 مستقرة

 0,0000 11,7545- غير مستقرة 1,0000 1,5508 بوجود القاطع واتجاه الزمن
 مستقرة

 0,9661 1,5144 غير مستقرة 1,0000 5,1708 بدون قاطع وبدون إتجاه الزمن
 مستقرةغير 
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عند المستوى، وبالتالي وجود  % 1أكبر من ( Prob)الجدول أعلاه أن الاحتمالات الحرجة نلاحظ من خلال 
 .جذور الوحدة ومنه نرفض الفرض البديل ونقبل الفرضية الصفرية التي تدعي عدم استقرارية السلسلة عند المستوى

وبالتالي نرفض الفرضية ، % 1أقل من  (Prob)ظ أن الاحتمالات الحرجة حعند الفروق من الدرجة الأولى نلا
عند الفرق الأول بوجود قاطع وبدون اتجاه الزمن،  الصفرية ونقبل الفرض البديل الذي يدعي أن السلسلة مستقرة

وكذل  مستقرة عند الفرق الأول بوجود القاطع واتجاه الزمن، لكن غير مستقرة عند الفرق الأول بدون قاطع 
و غير مستقرة عند  مستقرة من الدرجة الأولى التمورالكمية المنتجة من  سلسلة وبالتالي فإن وبدون إتجاه الزمن

 .المستوى
 Phillips-Perron (PP) اختبار :ثالثاا 

 Autoregressive Integrated Movingالسلسلة الزمنية متولدة بواسطة عملية  يفترض أنهذا الاختبار 

Average (ARIMA)،  ولذا فإن اختبارPP  له قدرة اختبارية أفضل، وهو أدق من اختبارADF  لا سيما
عندما يكون حجم العينة صغيراً، وفي حالة تضارب نتائج الاختبارين فإن الأفضل الاعتماد على نتائج اختبار 

، 9179شيخي، ) أربعة مراحلرى هذا الاختبار في ويجُ . (91، صفحة 9111العبدلي، ) PPفيليب بيرون 
 :(979صفحة 
  التقدير بواسطةOLS  المرافقة؛ الإحصائياتديكي فوللر مع حساب  لاختبارللنماذج الثلارة القاعدية 
 تقدير التباين قصير المدى :    

 

 
    

  
 تُمثل البواقي؛    ، حيث    

  تقدير المعامل المصحح  
المسمى التباين طويل المدى والمستخرج من خلال التباينات المشتركة لبواقي   
 :النماذج السابقة، حيث



 

 11 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 9176-7691في التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة  Box-Jenkins استخدام منهجية

 

  
   

 

 
    

 

 

   

      
 

   
 

 

   

 
 

 
         

 

     

 

 حساب إحصائية فيليب بيرون : 

    
     

      

    
 

          

  
  مع  

   

  
    في الحالة التقاربية عندما تكون  7والذي يُساوي   

 .Mackinnonهذه الإحصائية تقُارن مع القيمة الحرجة لــــ . تشويشاً أبيضاً 
 :وفيما يلي النتائج المتوصل إليها من تطبيق اختبار فيليب بيرون

 (PP)بيرون  فيليبحسب اختبار استقرارية سلسلة  اختبارنتائج (: 14)الجدول رقم 

 المتغيرات
 عند المستوى

 النتيجة
 عند الفروق الأولى

 -t النتيجة

Statistic 
Prob. t- 

Statistic 
Prob. 

 0,0000 9,9255- غير مستقرة 1,0000 6,1267 بوجود قاطع وبدون اتجاه الزمن
 مستقرة

- غير مستقرة 0,9998 0,9123 بوجود القاطع واتجاه الزمن

12,0871 
0,0000 

 مستقرة

 0,0000 8,6757- غير مستقرة 1,0000 7,2521 قاطع وبدون إتجاه الزمنبدون 
 مستقرة

 Eviews. 8من إعداد الباحثان استناداً إلى مخرجات برنامج : المصدر

عند المستوى، وبالتالي وجود  % 1أكبر من ( Prob)نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن الاحتمالات الحرجة 
 .جذور الوحدة ومنه نرفض الفرض البديل ونقبل الفرضية الصفرية التي تدعي عدم استقرارية السلسلة عند المستوى

، وبالتالي نرفض الفرضية % 1أقل من ( Prob)ظ أن الاحتمالات الحرجة حعند الفروق من الدرجة الأولى نلا
 التموروبالتالي فإن سلسلة الكمية المنتجة من . ي يدعي أن السلسلة مستقرةالصفرية ونقبل الفرض البديل الذ

 .مستقرة من الدرجة الأولى و غير مستقرة عند المستوى
 (DDattes)التمثيل البياني للسلسلة الزمنية بعد إجراء الفروقات من الدرجة الأولى  (:13)الشكل رقم 
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وبالتالي فإن  DSغير مستقرة من النوع ( dattes)يتضح أن السلسلة الزمنية ( 7)من خلال الجدول رقم 
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بعد أن أصبحت السلسلة الزمنية مستقرة، أي أنها لا تحتوي . أحسن طريقة لإرجاعها مستقرة هي طريقة الفروقات 
 .لا على الموسمية ولا على اتجاه عام

 التعرف على النموذج :رابعاا 
للنموذج         نصل إلى مرحلة تحديد المراتب         ستقرارية للسلسلة بعد ضمان الإ

سنحاول         ومن أجل تحديد النموذج للسلسلة المستقرة . لهذه السلسلة      المختلط 
 .       للسلسلة ( البسيطة والجزئية)تفحص منحنيات دوال الارتباط 

ويتم التعرف على ذل  من خلال دالة الارتباط الذاتي       لنموذج           يتم تحديد الرتب 
، وشكل الارتباط بين معامل كل دالة سابقة وطول الفجوة       ، ودالة الارتباط الذاتي الجزئي      

(Correlogram .) إذا أصبحت هذه الدالة غير     دالة الارتباط الذاتي الجزئي تُحدد لنا رتبة السياق ،
، بينما تحدد لنا دالة      عنوية بعد عدد معين من التباطؤات، يكون عدد التباطؤات المعنوية هو رتبة م

، إذا أصبحت هذه الدالة غير معنوية بعد عدد معين من التباطؤات، يكون MA(q)الارتباط الذاتي رتبة السياق 
تتخامد ولا تنعدم بعد ، (PACF)، (ACF)، أما إذا كانت قيم كل من   عدد التباطؤات المعنوية هو رتبة 

 .(716، صفحة 9172يحي، ) ARMA (p,q)عدد معين من التباطؤات فنكون أمام 
        سلسلة للالبسيطة والجزئية الرتباط الذاتي  دالة(: 14)الشكل رقم 
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، 1و  9و  7من خلال الشكل أعلاه يتضح أن معاملات الارتباط الذاتي خارج مجال الثقة في المشاهدة 
 ،            : ، وبالتالي يكون أمامنا احتمالات النماذج التالية(d=1)حيث درجة الفرق 
            ،             ،             ) ،ARIMA(22,1,2) ،

             . 
نظراً لدلالته الإحصائية،  (             بعد تقدير النماذج، وجدنا بأن أفضل نموذج هو

، هي الأقل مقارنة بالنماذج الأخرى       ،        ،             قيم وكذل  
 (.  )وأعلى معامل التحديد 
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 61من خلال الجدول أدناه نلاحظ أن معاملات الانحدار الذاتي تختلف عن الصفر، وعند مستوى الثقة  
 :حيث % 1الجدولية عند مستوى معنوية ( t)المحسوبة أكبر من قيم ( t)نجد أن القيم المطلقة لــ  %

                                          
                                         
          

                 
           

              تقدير نموذج : (12) الجدول رقم
 t-Statistic المعاملات 

       -0.389353 -3.375157 

      0.707405 5.978144 
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 مرحلة اختبار نموذج الدراسة المقترح :خامساا 
يتم اختبار النموذج المقترح باستخدام دالة الارتباط الذاتي البسيط ودالة الارتباط الذاتي الجزئي لسلسلة 

و              ء اختباري البواقي، حيث أن كل المعاملات تقع داخل مجال الثقة، ثم بإجرا
 .للبواقي              

 Ljung-Boxاختبار   .6
تحليل و  تحليل دالة الارتباط الذاتي لسلسلة بواقي التقدير: عبر مرحلتين هما  Ljung-Boxيتم اختبار 

 .دالة الارتباط الذاتي لسلسلة مربعات البواقي
 تحليل دالة الرتباط الذاتي لسلسلة بواقي التقدير . أ

 :الاختبار من الشكل التالي يكون

 
تشويش أبيض   

تشويش غير أبيض   
  

 :وإحصائية الاختبار هي

       
 

   

      
         

               : لدينا
           ، أي أن إحصائية          
   أقل تماماً من القيمة الحرجة لتوزيع 

عشوائياً، ومنه نقبل الفرضية ، وهذا دليل على أن السلسلة تتبع توزيعاً  
وبالتالي ( بمعنى أن معاملات دالة الارتباط الذاتي للبواقي معدومة)الصفرية، أي أن البواقي ذات تشويش أبيض 

 .النموذج مقبول إحصائياً 
، الشكل أدناه يوُضح منحنى دالة الارتباط الذاتي البسيط، ودالة الارتباط الذاتي الجزئي لسلسلة البواقي

تنتمي لمجال الثقة، وهذا يعني أنها مستقرة، ومما يدُعم نلاحظ أن معاملات الارتباط الذاتي لسلسلة البواقي حيث 
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بدرجة حرية    وهي أقل من القيمة الحرجة لتوزيع  16,892التي تُساوي           ذل  إحصاءة  
71. 

 التقدير بواقي الرتباط الذاتي لسلسلة معاملات(: 12)الشكل رقم 
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 ليل دالة الرتباط الذاتي لسلسلة مربعات البواقيتح. ب
تنتمي لمجال الثقة، وهذا يعني أنها مستقرة،  الارتباط الذاتي لسلسلة مربعات البواقينلاحظ أن معاملات 

   وهي أقل من القيمة الحرجة لتوزيع  13,570 تُساويالتي            إحصاءهوما يدُعم ذل  
 .71بدرجة حرية 

 البواقيمربعات  لسلسلة معاملات الرتباط(: 11)الشكل رقم 
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 Jarque-Beraاختبار  .9
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بتبيان مدى إتباع سلسلة البواقي للتوزيع الطبيعي، ومن خلال                يسمح اختبار  
 .                        أكبر من                الشكل أدناه نلاحظ أن 

 معاملات التوزيع الطبيعي للبواقي(: 17)الشكل رقم 
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يُُثل المضلع التكراري لبواقي النموذج المقدر لسلسلة إنتاج التمور في الجزائر، حيث ( 07)الشكل رقم 
لإختبار فرضية العدم التي تدعي أن بواقي النموذج المقدر تتبع التوزيع الطبيعي سوف نستخدم إختبار 

ومنه سلسلة التشويش الأبيض تتبع التوزيع  % 5أكبر من  حيث أن هذه الإحصائية،            
وهي أقل من           المحسوبة             ونلاحظ كذل  أن إحصائية . الطبيعي

 .، ومنه نقبل فرضية التوزيع الطبيعي للأخطاء5,99والتي تُساوي  % 1الإحصائية المجدولة عند مستوى المعنوية 
 مرحلة التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر: سادساا 

سوف نحاول مقارنة منحنى السلسلة الزمنية للتنبؤ بإنتاج التمور عند الفرق الأول، بمنحنى السلسلة الزمنية 
 :المتوقعة، وسلسلة البواقي، كما يوضحه الشكل أدناه

 التمثيل البياني للسلسلة الزمنية الأصلية والمتوقعة وسلسلة البواقي (:12)الشكل رقم 
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يوُضح الشكل أعلاه سلسلة إنتاج التمور عند الفرق الأول وسلسلة توقعات إنتاج التمور في الجزائر، وكذا  
ومنحنى          يُُكننا ملاحظة التطابق شبه التام بين منحني السلسلة الأصلية سلسلة البواقي، حيث 

وهذا إن دل على شيء فإنما يدل عن مدى تقارب النموذج المقدر من المعطيات ،         السلسلة المقدرة 
فيلتف بشكل عشوائي على محور الفواصل مما يدل على             أما منحنى سلسلة البواقي . الواقعية

التمور التنبؤية مستقرة والنموذج  إنتاجوبالتالي فإن سلسلة . عدم وجود ارتباط ذاتي بين الأخطاء
،                 كما يوضحه الشكل أدناه أن قيمة مقبول للتنبؤ،               

ذات دلالة على أن التنبؤ مقبول ما دامت هذه القيمة                وهي مقبولة جداً حيث يعتبرها 
، كما أن منحنى التنبؤ بإنتاج (            ) % 11وأصغر من  % 91أكبر من 

 .       ال التمور يقع داخل مج
              نتائج تقييم نموذج التنبؤ بإنتاج التمور (: 19)الشكل رقم 
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مقبول إحصائياً، وقابل للتطبيق في                من خلال الاختبارات السابقة يُُكن القول أن النموذج 

 :، والنتائج المتحصل عليها موضحة في الجدول أدناه9101-9191التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة 
 9131-9191نتائج التنبؤ بإنتاج التمور للفترة  (:11)الجدول رقم 

 (طن)القيمة  السنوات (طن)القيمة  السنوات
9191 822712 9199 921920 
9196 847599 9191 934046 
9199 865113 9192 961029 
9193 877721 9196 977910 
9194 896399 9101 991882 
9192 913594 ------- ------- 
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 التمور في الجزائر يرتفع سنوياً وباستمرار  إنتاجنلاحظ من الجدول أعلاه أن 
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DATTESF ± 2 S.E.

Forecast: DATTESF

Actual: DATTES

Forecast sample: 1967 2030

Adjusted sample: 1968 2020

Included observations: 52

Root Mean Squared Error 256049.3

Mean Absolute Error      192027.1

Mean Abs. Percent Error 25.18460

Theil Inequality Coefficient  0.086438

     Bias Proportion         0.004465

     Variance Proportion  0.288047

     Covariance Proportion  0.707488
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               اختبار انعكاس جذور النموذج(: 61)الشكل رقم  
 
 
 
 
 
 
 

 Eviews. 8من إعداد الباحثان استناداً إلى مخرجات برنامج : المصدر
من الشكل أعلاه نلاحظ أن جذر كثير الحدود المميز للنموذج يقع داخل الدائرة الأحادية، مما يدل على 

 .               إستقرارية السيرورة 
V.الخلاصــــــــــــة 

حاولنا من خلال هذه المساهمة البحثية إلى التنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر، من خلال استعمال منهجية 
، ففي 9176-7691جنكيز في تحليل السلسلة الزمنية السنوية لإنتاج التمور في الجزائر خلال الفترة -بوكس

وغير مستقرة،    التمور من النوع مرحلة التعرف وتشخيص النموذج وجدنا إلى أن السلسلة الزمنية لإنتاج 
التي أربتت      و       وباستخدام الفروق تم تحويلها لتستقر عند الفرق الأول تبعاً لنتائج اختبارات 
والارتباط الذاتي الجزئي       ذل ، وفي المرحلة الثانية وبالاستناد إلى منحنى دالة الارتباط الذاتي البسيط 

الممكنة، وبعد الفحص والتحليل والتفاضل وفق نموذج              قمنا بتقدير نماذج         
كما خلصت   .             بوكس جينكنز تم انتقاء أفضل نموذج للتنبؤ بإنتاج التمور في الجزائر وهو 

 إنتاج التمور في ، كما أن هناك تزايد في(    )مقبول إحصائياً للتنبؤ تبعاً لقيمة أن النموذج الدراسة إلى 
 (.9101-9191)الجزائر خلال السنوات القادمة 

بناءً على جملة النتائج التي توصلت إليها دراستنا، ارتأينا إلى إقتراح بعض التوصيات نوجزها في النقاط 
 :التالية
 تطوير البحث في طرق التنبؤ العلمي، من خلال تشجيع مخابر البحث المختصة في هذا المجال، وإنشاء -

 هيئات ومؤسسات مهمتها القيام بالاستشراف الاقتصادي والتنبؤ المستقبلي؛
تشجيع وتحفيز الاستثمار في إنتاج التمور، من خلال تذليل العراقيل وجميع الصعوبات التي تواجه هذا  -

 المورد الزراعي، من خلال الاستعانة بالآليات الحديثة للإنتاج بهدف تحسين الإنتاج والإنتاجية؛
لمنتوج التمور خارج الحدود من خلال إقامة المهرجانات والندوات الدولية للتعريف ل على الترويج العم -

 .هذا المنتوج بهذا المنتوج مما يُسهم في زيادة الطلب عليها ومن ثم ترقية صادرات
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 VII. الإحالت والمراجع 
للتنبؤ ودراسة العلاقة السببية بين المؤشر العام وحجم التداول في سوق ( Box-Jenkins)استخدام منهجية (. 9171. )الشعراني بشار

 .711-711، (77) 06مجلة جامعة البحث ، . دمش للأوراق المالية
. استخدام السلاسل الزمنية للتنبؤ بانتاجية الصمغ العربي في سوق محاصيل الأبيض(. 9179) .أو ذر يوسف علي أحمد، عادل موسى يونس

 (.71)مجلة البحث العلمي للعلوم والآداب ( جامعة السودان، المحرر)
ول في سوق للتنبؤ ودراسة العلاقة السببية بين المؤشر العام وحجم التدا( Box-Jenkins)استخدام منهجية (. 9171. )بشار الشعراني

 .711-711، (77) 06مجلة جامعة البعث ، . دمش للأوراق المالية
مجلة جامعة تشرين للبحوث . جينكنز لبناء نموذج قياسي للتنبؤ بعدد المواطنين السوريين-استخدام منهجية بوكس(. 9172. )طالب أحمد

 .99-77، (9) 11سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية ، -والدراسات العلمية
مجلة مركز صالح كامل . محددات الطلب على واردات المملكة السعودية في إطار التكامل المشترك وتصحيح الخطأ(. 9111. )عابد العبدلي

 .19-9، (09)للاقتصاد الإسلامي، جامعة الأزهر 
مجلة . زائر وإمكانيات تطوره المستقبليواقع فرع إنتاج وتصدير التمور بالج(. 9172. )عبد الرحمان مغاري، مختار صابة، منصور ناصر الرجى

 .02-6، (7) 0إقتصاد المال والأعمال ، 
 .الدار الجامعية الاسكندرية: مصر. الحديث في الاقتصاد القياسي بين النظرية والتطبيق(. 9111. )عبد القادر محمد عطية

بين إجمالي الناتج المحلي وإجمالي التكوين  VARم نماذج التنبؤ ودراسة العلاقة السببية باستخدا(. 9179. )عثمار نقار، منذر العواد
 .091-001، (9) 92للعلوم الاقتصادية والقانونية ،  مجلة جامعة دمشق. الرأسمالي في سورية
مجلة ". جاً إنتاج التمور بالجزائر نموذ"متطلبات الصناعة الزراعية في ظل استراتيجية تنويع الاقتصادي في الجزائر . قاشي يوسف، مداحي محمد
 .919-900، (12)البديل الاقتصادي 

" سونلغاز"جينكيز وهولت وينتر في التنبؤ بمبيعات المؤسسة الوطنية للكهرباء والغاز -مدى فاعلية طريقتي بوكس(. 9172. )مبطوش العلجة
 .990-911، (71) 9مجلة الباحث الاقتصادي ، . فرع تيسمسيلت

 .دار حامد للنشر والتوزيع: عمان، الأردن(. 7الإصدار ط )قياسي محاضرات وتطبيقات طرق الاقتصاد ال(. 9179. )محمد شيخي
مجلة الاقتصاد . جنكيز-التنبؤ بالطلب السياحي الأجنبي في الجزائر باستعمال منهجية بوكس(. 9191. )مزواغي جيلالي، عدالة العجال

 .999-911، (9) 77الجديد ، 
، (19) 10مجلة التنمية الاقتصادية ، . تطبيق منهجية بوكس جينكينز لنمذجة مؤشر المبيعات(. 9172. )هيشر أحمد تيجاني، بدراوي يحي

711-711. 
المجلة . للتنبؤ بسعر صرف الدولار مقابل الدينار الجزائري ARIMAاستخدام نماذج (. 9172. )وليد بشيشي، سليم مجلخ، حمزة بعلي
 .791-779، (19) 11الجزائرية للتنمية الاقتصادية ، 
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 : الملخص
زمة التي تقيد اللا والأساليبيهدف إلى تيضيح السبل  ييا  بحيية العمليات التسييقية مما يهدف البحث إلى التعرف على أهم الأساليب الكمية المستخدمة في

ي، الأسليب التحليلي في الجانب التطبيقنا الأسليب اليصفي في الجانب النظري و اعتمدويد  ،القيام بقياسها ثم تقييمهاو  الشرمة إلى دباسة بحيية عملياتها التسييقية
لقيا  بحيية العمليات التسييقية لشرمة أببعة من الأساليب الكمية  تحديد واستخدام حاولنا مماايجاد نقاط الاختلاف للتمييز بين الربح والرحيية   من خلالهحاولنا و 

Puig وتحليلها عمليات التسييقية للشرمةال  بحيية قياالتيصُّل لنا من خلالها مربنا بثلاثة مراحل استطع، ويد. 
ستهلكين،  أن العملية التسييقية تبدأ من اختياب الاستراتيجية المناسبة للتسييق وصيلًا إلى وضع مزيج ترويجي ملائم يضمن وصيل المنتجات إلى المويد تيصلنا إلى 

سة إلى أن الشرمة تعتمد فقط باستخدام أساليب ممية، ويد خلصت الدبا puigوتمكنا من يياسها على شرمة  ،بين الربح والرحييةما مما تيصلنا إلى العلاية الميجيدة 
 .، الطلبات، الاستثمابات والأبباح في فترات زمنية معينةاتالأساليب الكمية المـبَنيّة على أسا  مؤشرات خاصة بالإيراد

 .puigشرمة ؛ سيق العطيببحيية العمليات التسييقية؛ ؛ بحيية؛ تسييق: يةالكلمات المفتاح
 

Abstract : 

The research aims to identify the most important quantitative methods used in 
measuring the profitability of marketing operations as it aims to clarify the necessary ways 
and methods that lead the company to study the profitability of its marketing operations 
and to measure and then evaluate them, and we have adopted the descriptive method in 
the theoretical side and the analytical method in the applied side, through it we tried 
finding the difference points to distinguish between profit and profitability as we tried to 
define and use four quantitative methods to measure the profitability of Puig's marketing 
operations, which we were able to through three methods needed to measure and analyse 
the profitability of the company's marketing operations.  

We have come to the conclusion that the marketing process starts from choosing the 
appropriate marketing strategy to developing an appropriate promotional mix that 
guarantees the products reach consumers, and we have also found the relationship 
between profit and profitability, and we were able to measure it on puig using quantitative 
methods, and the study concluded that the company only quantitative methods based on 
indicators for revenues, orders, investments and profits are based on specific time periods. 

Keywords: marketing; Profitability; Profitability of marketing operations; Perfume 
market; Puig company  
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I- تمهيد:  
الشرمات على تيفير طلبات وبغبات الزبائن عن طريق عرض منتجات أو خدمات لها في السيق بغية تعمل 

 بعمليات التسييق لخدمة إلى المستهلك يستدعي ييامهاج أو اوصيل المنتَ إذ أن تحقيق أبباح من خلال مبيعاتها، 
على و  الشرمات التسييقية ما يؤثر على أبباح غير أن التغيرات الايتصادية السريعة تؤثر بشكل مباشر في العمليات

 . بحييتها
الزبائن إن التسييق يعتبر من بين اليظائف التي لابد على الشرمة أن تعطيها أهمية يصيى إذ أن مسب 

إلا من خلال العمليات التسييقية التي  الدائمين وتصريف المنتجات ومسب الأبباح وتحقيق بحيية عالية لا يكين
تؤثر بشكل مباشر في أوضاع الشرمات الكبرى أو المؤسسات الصغرى حيث أن مل خلل في أوضاع السيق 

 .رها بالتغيراتشرمات حسب دبجة تأثُّ ة الأو تدني بحيي ة تسييق المنتجات ما ينبئ بابتفاعسيؤثر على عملي
من بين الأسياق النشطة والتي تتميز بالذوق والجيدة نجد سيق العطيب والذي يغلب عليه التأثر بأذواق 

مع الحرص  لاستهداف فئات معينة بكميات مناسبة الإنتاجالمستهلكين مما أنه سيق نشط في مل المياسم يراعي 
 .على تحقيق نسب بحيية معينة والحفاظ على الزبين وجعله زبين دائم

 :البحث الرئيسية التالية إشكاليةبناءً على ما سبق تتضح لنا : إشكالية البحث .1
 لقياس ربحية عملياتها التسويقية؟ Puigما الأساليب التي تستعملها شركة 

 :التالية فرعيةالسئلة الأ الرئيسية المطروحة إلى وضع الإشكاليةتقيدنا 
  لمعى  واحد  وميف تتم العملية التسييقية عملية التسييق مصطلحينالتسييق و  هل -
 ما الفرق بين الربح والرحيية   -
  puigبشرمة  ميف يتم ييا  بحيية العمليات التسييقية   -
 :فرضيات البحث .2
 :المطروحة نفرض ما يلي للإشكاليةلليصيل إلى حل  

والعملية التسييقية مصطلحان بمعى  واحد، تتم العملية التسييقية من خلال العمل على إيصال  التسييق -
 .الخدمة إلى المستهلك/المنتج
 .الرحيية هي مرادف للربح إذ لا ييجد فروق بينهما -
تها ييا  الأبباح التي حققبنفس المعادلة التي يتم بها  Puigفي شرمة يتم ييا  بحيية العمليات التسييقية  -

 .الشرمة
 :الدراسات السابقة .3
  أثر النمي والحجم على بحيية المؤسسات الايتصادية دباسة " بعنيان (: 9302)دباسة لـ خليفة الحاج

، هدفت الدباسة إلى فحص أثر مل "9302-9300يياسية على الشرمات المدبجة في بيبصة يطر خلال الفترة 
شرمة مدبجة في بيبصة يطر للأوباق  93الايتصادية، شملت عينة الدباسة من النمي والحجم على بحيية المؤسسات 

 .المالية في الفترة المذميبة سابقاً ويد تم اعتماد نماذج الانحداب البسيط والمتعدد
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بين النمي وبحيية الشرمات من حيث معدل العائد  إحصائيةتيصلت الدباسة إلى وجيد علاية ذات دلالة 
بين  إحصائيةائد على حقيق الملكية، مما تيصلت إلى عدم وجيد علاية ذات دلالة على الأصيل ومعدل الع

 (.معدل العائد على الأصيل ومعدل العائد على حقيق الملكية)الحجم وببجية الشرمات 
  فحص أثر السييلة والملاءة المالية على بحيية الشرمات "بعنيان (: 9302)دباسة لـ وليد عمر عييس

هدفت هذه الدباسة إلى فحص أثر السييلة والملاءة المالية ، "الشرمات الصناعية الأبدنية: طبيقيةالصناعية دباسة ت
-9309شرمة للفترة  22على بحيية الشرمات الصناعية الأبدنية والمدبجة في بيبصة عمان والبالغ عددها 

 .تحليل الانحداب البسيط لدباسة العلاية بين المتغيرات أسليبويد استخدمت ، 9302
في الشرمات  الإيراداتالربح من العمليات إلى  وإجماليتيصلت الدباسة إلى وجيد علاية عكسية بين السييلة 
 العائد علىبين بين الملاءة المالية و ما إيجابية  إحصائيةالصناعية الأبدنية، مما تيصلت إلى وجيد أثر ذو دلالة 

عدم تيسع الشرمات الصناعية في الايتراض وزيادة من خلال  تمكنت من تفسير ذلكيد حقيق المساهمين، و 
الاعتماد على التمييل الذاتي ساهم في تيفير حماية أمبر على سداد الالتزامات وخدمة الدين وانعكس إيجابًا على 

 .بحيية الشرمة
على جانب بحيية الشرمات، إذ لم نصادف أية دباسة سابقة الدباسات السابقة التي تحصلنا عليها ملها ترمز 

 .في الشرمة حيل ميضيع بحيية العمليات التسييقية
 :نهدف من خلال هذا البحث إلى :أهداف البحث .4

 .الفرويات الميجيدة بين الربح والرحيية إبراز  -
 .تحديد مفهيم لمصطلح بحيية العمليات التسييقية -
 .المستخدمة لقيا  بحيية العمليات التسييقيةتحديد الأساليب الكمية  -
 لي صتم الحيالتي س الإحصائية محاولة وضع التحليل المناسب للنتائجتطبيق الدباسة على شرمة عالمية مع  -

 .عليها
سيتم اعتماد ستخدام الأسليب اليصفي لعرض الإطاب النظري للدباسة، و سيتم ا :منهجية الدراسة .5

 .دباسة حالة الشرمةلأسليب اليصفي التحليلي في ا
تأتي هذه الدباسة للتعبير عن أهم الأساليب الكمية المستخدمة في ييا  بحيية العمليات : أهمية الدراسة .6
 .مع عرض دباسة حالة لشرمة وتحليل النتائج المتحصل عليها التسييية

المحاوب تقسيم البحث إلى نتطرق إلى ، سانطلاياً مما سبق ولتحقيق الأهداف المسطرة :تقسيمات البحث .7
 :التالية

 .نظرة عامة حيل التسييق والعملية التسييقية:  المحور الأول
 .الميجيد بين الربح والرحيية اتيو الفر :  المحور الثاني

 .بحيية العمليات التسييقية ويياسها:  المحور الثالث
 .puigشرمة ب العمليات التسييقية تطبيق الأسليب الكمي لقيا  بحيية:  المحور الرابع
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II- المتن : 
 :التسويق والعملية التسويقية نظرة عامة حول :المحور الأول

 :النظري للتسويق والعملية التسويقية الإطار: أولاا 

 :وأهدافه مفهوم التسويق .1
تخطيط، تنفيذ، خلق، تسعير، ترويج وتيزيع الأفكاب أو السلع "هناك من يعرّف التسييق على أنه عبابة عن 

أبي )" والخدمات اللازمة لإتمام عمليات التبادل، والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات

نشاط إنساني ميجه إلى إشباع الحاجات والرغبات من "على أنه  فيليب ميتلر، مما يعرّفه (22، صفحة 9330يحف، 
 .(92، صفحة 9332حسينة، الشيخ، و عزام، ) "خلال عمليات التبادل

عملية التنبؤ بهيكل الطلب على السلع والخدمات ومحاولة "من جانب آخر هناك من يعتبر التسييق على أنه 
ومن نفس المنطلق ، (32، صفحة 9303نيفين، ) "من خلال عمليات التبادل والتيزيع المادي للسلع والخدماتإشباعها 

التسييق بشكل عام هي القيام بمجميعة من الأنشطة والأعمال التي تساير مساب "هناك تعريف آخر مفاده أن 
المنتج إلى المستهلك في منطقة أو مدينة أو دولة معينة في ظل الظروف المحلية التي تدفق السلع والخدمات من 

 .(02، صفحة 9303فاب ، ) "تسيدها

التسييق هي تنفيذ أنشطة المشروع المختلفة التي تهدف إلى تيجيه تدفق السلع " وعلى غراب ذلك، يعُتبر
 (03، صفحة 9332العلاق، الصميدعي، و الطائي، ) ."والخدمات من المنتج إلى المستهلك

عمليات التبادل  الأنشطة الناتجة عنمل التسييق عبابة عن  : وعليه يمكن تلخيص التعابيف السابقة في الآتي
 .وتحقيق أبباح للشرمة الحادثة للسلع أو الخدمات بهدف إشباع حاجات وبغبات المستهلك

 :Process Marketing التسويقية العملية .2
 من وذلك وبغباتهم المشترين واحتياجات السيق فهم عملية" أنها على التسييقية العملية فعرّ ت أن بالإمكان 
 في المشترين عن والبيانات التسييقية المعليمات إدابة خلال ومن والسيق، للمشترين التسييقية الأحياث خلال
 .(2102 حسان،)"السيق

 نفسه هي التسييقية العملية مصطلح أن نستنتج السابقة، التعابيف مع وبمقابنتها التعريف هذا على استناداً  
 .التسييق مصطلح

 :أهداف التسويق .3
 :يسعى التسييق إلى تحقيق جملة مترابطة من الأهداف نلخصها في الآتي 
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 :أهم أهداف التسويق: 11الشكل رقم 

 
 :اعتماداا على ةمن إعداد الباحث: المصدر 

 .، بتصرف32-30 :ص-، ص ، المكتب الجامعي الحديث، مصر مبادئ التسويق، (0222)اسماعيل السيد  -
 

الشرمة بعد  هي مسب الأبباح إذ أن المؤسسة أو يشير الشكل السابق إلى أن أهم هدف من القيام بالتسييق
لتهتم بعدها  بقائها واستمرابيتها في الأسياقحصيلها على الأبباح ستكين يادبة على النمي والتطيب ما يضمن 

قديم أفضل الخدمات لهم ومن خلال بخلق انطباعات ذهنية لدى زبائنها عن جيدة منتجاتها وحرصها على ت
  .لأساليب تسييقية لتحقيق حاجيات المجتمع ما يعطي فكرة عن أنها مؤسسة مسؤولة اجتماعياً  إتباعها
 :كيف تتم العملية التسويقية: ثانياا 

لتنتقل نحي ستراتيجية التسييق الملائمة لتلبية بغبات المستهلكين، ة لإالشرمتبدأ العملية التسييقية من اختياب 
بعدها الشرمة كتسب زبائن دائمين، لتمر عرض منتجات ذات ميزة تنافسية ييية لتضمن تميّزها في السيق وت

لاتخاذ برامج تسييقية تعمل على تنمية وتطيير منتجاتها وترمز هنا على إبراز علامتها التجابية، ثم تضع تسعير 
نيات تيزيع لضمان وصيل المنتجات للزبائن وفي الأخير تعمل تتجه بعدها إلى اختياب يلئم متطلبات المستهلك يلا

 .على تصميم مزيج ترويجي مناسب للتعريف بمنتجاتها وإبراز مميزاتها

مستمرة ومرحية معهم،  و بعد مل ما سبق، تكين المؤسسة أمام العمل على مسب زبائن مع بناء علايات ييية 
ضمن لها حصة في السيق الذي تنشط فيه مما تيها بالأبباح وسة ستعيد علسابقتنفيذها للمراحل المتسلسلة الف

 .يجعلها تكسب زبائن دائمين لها

من خلال الترميز على الأخذ بقرابات تسييقية تحقق الشرمة من : كسب الأرباح
 . خلالها أبباح يصيرة وطييلة المدى

لتيسيع حصتها في السيق واستقبال طلبات أمثر ما يجعلها ترفع من : التطور والنمو
 .مبيعاتها

أنشطة تسييقية تضمن لها مكانة في ( الشرمة)تتخذ المؤسسة : البقاء والاستمرار
 .الأسياق والاستمرابية في نشاطها

تهتم بنظرة الزبين لها وتعمل على تحقيق  (:الشركة)الانطباعات الذهنية عن المؤسسة 
طلباتهم من خلال العمل على تحسين جيدة منتجاتها أو خدماتها ما يكسبها أبباح 

 .ويساعد في نميها أيضا

بأساليبها التسييقية حييث تتيجه المؤسسة (: الشركة)المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة 
 .إلى تحقيق حاجات المجتع



 

 111 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 Puigتطبيقية على شركة دراسة : قياس ربحية العمليات التسويقيةأساليب 

 :والربحية الموجود بين الربح اتقو الفر : المحور الثاني

في ( الربح، الرحيية)ختلاف شاسع بين أن نشير إلى وجيد ا لنا هنا لابد ينالمصطلح ينلرفع اللبس عن هذ
 :تيضيح لذلكالايتصاد، وفيما يلي 

 : لربحيةمفهوم للربح و ل تحديد مفهوم: أولاا 
العصري، )وفيما يلي سيتم تيضيح الاختلاف الميجيد بين هاذين المفهيمين  لربحلم يهالمفا من هناك نيعان

2102): 
 :الفروق المفاهيمية الموجودة ما بين الربح والربح: 11 رقم الجدول

 

 الربحية الربح

 يعني مقداب الذي و  :الاقتصادي المفهوم
التغير في القيمة الصافية لليحدة الايتصادية خلال فترة 

 .زمنية معينة

 هي عبابة عن العلاية بين الأبباح التي تحققها المؤسسة
والاستثمابات التي ساهمت في تحقيق هذه الأبباح  (الشرمة)

للحكم  ومقياساً ( الشرمة)مؤسسة لل وتعتبر الرحيية هدفاً 
على مفايتها على مستيى اليحدة الكلية أو اليحدات 

بباح ما من خلال العلاية بين الأإوتقا  الرحيية  ،الجزئية
بباح والاستثمابات والمبيعات وإما من خلال العلاية بين الأ

 .التي ساهمت في تحقيقها

 ويعني الفرق بين الدخل  :المحاسبي المفهوم
المحقق من يبل اليحدة الايتصادية خلال فترة زمنية 
معينة والمصروفات التي تكبدتها هذه اليحدة خلال هذه 

 .الفترة لتحقيق هذا الدخل
 

 :من اعداد الباحثة اعتماداا على: المصدر
profitability.html-https://www.elmo7aseb5.com/2019/11/Profit  

بناءً على ذلك، يتضح لنا الفرق بين المفهيمين الايتصادي والمحاسبي للربح إذ يأخذ المفهيم الايتصادي 
الربح، في حين يعتمد المفهيم المحاسبي على الدخل مع حذف المصابيف للتيصل إلى  بابالقيمة الصافية فقط لحس

الربح هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى نجد أن الرحيية يتم حسابها منسبة انطلاياً من الأخذ بالأبباح المحققة 
 .والاستثمابات التي أدت للتيصل إليها

كلاهما يمكن أن ف ،ل، فإن الربح والرحيية ليستا هي نفسهاعلى الرغم من أن المصطلحين يستخدمان بالتبادو 
لتحديد ما . تستخدم ممقاييس المحاسبة في تحليل النجاح المالي للشرمة، ولكن هناك اختلافات واضحة بين الاثنين

أو مستعدة للنمي بشكل ماف، يجب على المستثمرين أن يفهميا أولًا ما يميز ببح  اً مة سليمة ماليإذا مانت الشر 
 .(financial magazine ،2121) الشرمة عن بحييتها

https://www.elmo7aseb5.com/2019/11/Profit-profitability.html
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 :تعريف أرباح الشركة: ثانياا 

أو النفقات التي تتكبدها  الربح هي بيم مطلق يحدده مقداب الدخل أو الإيرادات، وما يتجاوز التكاليف
. يتم احتسابها على أنها إجمالي الإيرادات مطروحا منه إجمالي المصابيف، وتظهر على يائمة الدخل للشرمة ،الشرمة

 بغض النظر عن حجم أو نطاق العمل أو الصناعة التي تعمل فيها، هدف الشرمة هي دائما لتحقيق الربحف

(financial magazine ،2121). 

 :زيادة ربحية الشركة: ثالثاا 

من  وبدلاً  ،لتحديد ييمة الاستثماب في الشرمة، لا يمكن للمستثمرين الاعتماد على حساب الربح وحده
 .ذلك، من الضروبي تحليل بحيية الشرمة لفهم ما إذا مانت الشرمة تستخدم ميابدها واستثماباتها الأولية بكفاءة

شرمة يمكن ال حيث أن دة الرحيية ونمي الشرمة بشكل عامهناك عدد من الأدوات التي يمكن استخدامها لزيا
للحد من حدوث و  ،ةمبير مما يؤدي مباشرة إلى تكاليف   مع المشابيع الفاشلة سفلفي الأوتكين ر بسرعة تعثّ تأن 

ر ييفّ  حيث فشل المشروع، يمكن للشرمات استكشاف مؤشر الرحيية لتحديد ما إذا مان المشروع يستحق المتابعة 
هذا المقيا  لإدابة الشرکة نظرة ثايبة عن التکاليف مقابل فيائد المشروع، ويتم احتسابه بقسمة القيمة الحالية 

 .تثماب الأولي للمشروعللتدفقات النقدية المستقبلية من خلال الاس

واحدة من الخطيات الأولى التي  وهي ويمكن للشرمة أيضا زيادة الرحيية من خلال نظرية العائد الهامشي
العائد الهامشي أما . تتخذها الشرمة لزيادة الرحيية هي زيادة المبيعات، الأمر الذي يتطلب زيادة في الإنتاج

نظرية تنص على أن إضافة العمال حتى نقطة معينة يزيد من عبابة عن المعروف أيضا باسم المنتج الهامشي، هي و 
فإن تجاوز هذا العدد من العمال يؤدي إلى تنايص العيائد وفي نهاية المطاف  لذا استخدام بأ  المال بطريقة فعالة

 .أيل بحييةتحقيق 

على احتياجاتها الخاصة في ق هذه النظرية يتطبتعمل على ، من الضروبي أن بحيية عاليةلشرمة لتكين  حتىو  
 (financial magazine ،2121) .من حيث التكلفة مناسبةالة و مجال الأعمال والإنتاج لتجربة النمي بطريقة فع  

 :ربحية العمليات التسويقية وقياسها: المحور الثالث
 :ماهية ربحية العمليات التسويقية: أولاا 

ات تيزيع إذ أن تحليل الرحيية للشرموضع معايير لقيا  بحيية المنتج، المناطق، المتعاملين وينيات العميماً، يتم 
أن تحقق بعض  بالإمكانتسعى من خلاله إلى تحقيق بحيية عالية بالرغم من تقصيرها في بعض الأنشطة التي 

الخسائر، ويتم من خلال تحليل بحيية العمليات التسييقية القيام بتحليل للتكاليف، البيع، وأيضا المبيعات 
 .الخاصة بالشرمة والإيرادات
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 :ربحية العمليات التسويقية كيفية قياس: ثانياا 
 :التالية بالخطيات القيام التسييقية العمليات بحيية ييا  ويتطلب

 :الأساليب الكمية لقياس ربحية العمليات التسويقية: 12الشكل رقم 
 

 
 

 :من إعداد الباحثة اعتماداا على: المصدر
 المالية للتقارير والقوائم تحليلية دراسة البيع ونشاط التسويق وظيفة أداء تقييم في المحاسبية المعلومات دور، ( 2013) الفرا عبد الرحمن الشكيب عبد -

 .022-029 :ص ص، 30: العدد ، 15:الإنسانية، المجلد العليم سلسلة بغزة، الأزهر جامعة ، مجلةلسعوديةباالمساهمة  للشركات المنشورة السنوية

لقيا  بحيية عملياتها ( المؤسسات)ييضح الشكل أعلاه أهم الأساليب الكمية التي تستخدمها الشرمات 
 :والتي يمكن ذمرها في النقاط التالية (9300)التسييقية حسب ما وبد عن عبد الشكيب الفرا 

 :يراداتالإ دراسة .1
تحليلها مع تحديد مل ومن ثم  سة التسعير التي تتبعها الشرمةتتم من خلال تحديد سيا دباسة إيرادات الشرمة

مع وهذا أهم الظروف الايتصادية التي تمر في الفترة المدبوسة وتحديد ، الإنتاجيةدوبة حياة المنتج وتكاليفه من 
 .ةمل ما يرتبط بإيرادات هذه الشرم  حساب
 :يةالتسويق تكاليفال قديرت .2
ات المتزايد لمسؤوليات وتحمل الشرمإن التغيرات المستمرة التي تشهدها الأسياق ومع زيادة وتيرة البيع  

يزيد من تحملها لتكاليف تسييقية، إذ يعتبر الاهتمام بالتخطيط الجيد لصرف  وواجبات مبيرة من المرجح أن
 .تكاليف على عمليات التسييق والبيع معاً هي أهم نقطة تضمن بها نجاحها

تعيين مقداب التكاليف الأمثل على العمليات التسييقية، بدليل وجيد عيامل عدة الجدير بالذمر أنه لا يمكن 
ما يصعب الحصيل  وتعيين نتائج لها مما أن بعضاً منها يدخل ضمنها المنافسين وسليمهم يكين من العسير ييا 

 .على النتائج في أوانها

 ييا  بحيية العمليات التسييقية

 دباسة إيرادات المؤسسة

 تكاليف المنتج

 دبجة المنافسة في السيق

 دوبة حياة المنتيج

 الفروق الايتصادية 

 تقدير تكاليف التسييق

 تكاليف الحصيل على الطلب 

تكاليف خدمة وتيصيل 
 الطلب

 ييا  الرحيية

 حافة ببح العمليات

 حافة صافي الربح



 

 111 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 Puigتطبيقية على شركة دراسة : قياس ربحية العمليات التسويقيةأساليب 

 وتيصيل خدمة تكاليف، و الطلب على الحصيل تكاليفتحديد  بالإمكان تحديد تكاليف التسييق من خلال
 :لتالية؛ في حين مفاءة التكاليف التسييقية يتم حسابها حسب المعادلة االطلب

 
 

 :وهذا بإفتراض أن

 

ة عليها تكاليف أدنى من أمثر من الياحد نعتبر أن الشرمو فإذا مانت مفاءة التكاليف التسييقية تساوي أ 
 .عليها تكاليف أمثر من الصناعة ةالشرمالصناعة، غير أنها إن مانت أيل من الياحد فنعتبر أن 

 : الربحية قياس .3
تحديد أهداف أخرى ايتصادية واجتماعية تسعى ات أساساً إلى مسب أبباح مع حرصها على الشرمتهدف 

في ظل عملها على استهداف المستهلك والعمل على تيفير حاجياته من المنتجات والخدمات لتحقيقها، هذا 
 .اللازمة وهذا ضمن نطاق مفيل بتحديد أفضل سعر لأفضل خدمة وفي أحسن الظروف

فترة مالية محددة، والذي  ببح عملياتها الذي حققته خلاليعتمد على صافي ة شرم إن حساب بحيية أي
 :يكين مالتالي

 
 

مختلف العمليات التي تقيم  في التعامل مع التكاليف المترتبة عن ةالشرمتشير المعادلة إلى إمكانية تحديد مفاءة 
من خلال الأخذ بمجميع المبيعات في فترة معينة ويسمته على التكاليف  يُستدل به ةالشرمذ أن تحديد بحيية بها، إ

 . خلال نفس الفترة ةالشرمالتي تحملتها هذه 

والمتمثلة في التكاليف المتعلقة بالإدابة،  ةالشرممن ناحية أخرى، لابد من التعرف على التكاليف الثابتة في 
ومنه يتضح لنا أن تكاليف التسييق  الإنتاجيةتي تتمثل في التكاليف والتسييق، والتكاليف المتغيرة وال يلالبيع، التمي 

بشكل  ةالشرمباعتبابها تؤثر على مبيعات هذه  ةالشرمهي العامل المرجح للإبتفاع أو الانخفاض الحاصل في بحيية 
 ةللشرميقي مباشر وخاصة من ناحية الحصيل على الطلبات وتكاليفها، هذا ما يدفعنا إلى البحث عن الأداء التسي 

 :وميفية يياسه وفيما يلي تيضيح لهذه العلاية

 

                                

 الصناعة ة إلىشركال في التسويق تكاليف نسبة ÷السوق  من ةشركال نصيب =التسويق  تكاليف كفاءة

 تكاليف التسويق في الصناعة÷ ة تكاليف التسويق في الشرك=  ةنسبة تكاليف التسويق في الشرك
 

 المبيعات صافي / العمليات ربح صافي = العمليات ربح حافة

 المبيعات صافي ÷ الربح صافي = الربح صافي حافة
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يكين ناتج هذه المعادلة عبابة عن نسبة مئيية نجد من خلالها الانخفاض في سعر بيع وحدة واحدة من 
 .ةالشرميبل تعرضها لأية خسائر فعلية، ومنه نجد نسبة الأبباح الناتجة عن مبيعات  ةالشرممنتجات 

، يمكننا ببط بالرغم من أهميتها استثماباتأية على النقيض من ذلك وباعتباب المعادلة السابقة لا تتضمن 
 :مالتالي  باستثماباتها لحساب معدل العائد على الاستثماب ةالشرممبيعات 

 

 
 

المعروفة والمتداولة حيث  والأساليبنشير هنا إلى أن معدل العائد على الاستثماب يعتبر من بين أهم المعايير 
إنما  ةالشرمومذا مفاءتها التسييقية وهذا في ظل اعتبابه لا يتأثر حيجم  ةالشرميمكن استخدامه لقيا  بحيية 

 .بعملياتها فقط
 :هي نسبة صافي الربح الإجماليهل نسبة الربح : ثالثاا 
ما نستخدم إحدى هاذين المصطلحين، فهل نسبة الربح الإجمالي هي نفسها نسبة صافي الربح أم هناك  مثيراً 

 :اختلاف بينهما وفيما يلي سنتعرف على مل  منهما
 نسبة الربح الإجمالي:  
هذه النسبة يتم حساب نسبة الربح من المبيعات مع أخذ تكلفة البضاعة المباعة بعين الاعتباب، ويتم ذلك  في

 :بياضيًّا وفقًا للمعادلة الآتية
 
 

 
 

تاح من المبيعات بعد عمليات البيع من أجل تغطية التكاليف الإدابية  ويمكن
ُ
من خلال هذه النسبة معرفة الم

 (2102السالم، ) .وتكاليف المبيعات وتحقيق الأبباح
 نسبة صافي الربح:  

في هذه النسبة يتم حساب نسبة الربح من المبيعات مع أخذ مجمل المصابيف بعين الاعتباب، ويتم ذلك بياضيًّا 
 :وفقًا للمعادلة الآتية

 
 

يبل وتعد هذه النسبة هامة في تحديد الربح الصافي من الضريبة في الفترة التي يتم فيها إعداد التقابير المالية من 
 (2102السالم، ) .المنظماتالمختصين بذلك في 

 =معدل عائد على الاستثمار 
   الاستثمار تكاليف إجمالي(/ الاستثمار إجمالي تكاليف –إجمالي إيرادات الاستثمار ) 

 إجمالي تكاليف الاستثمار/ صافي الربح =   

 مجمل المبيعات(/ تكلفة البضاعة المباعة -مجمل المبيعات )  =نسبة الربح الإجمالي

 مجمل المبيعات(/ مجمل المصاريف -مجمل المبيعات = )نسبة صافي الربح
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III - والأدوات الطريقة : 
 :الدراسةوأدوات  عينةمجتمع، : أولاا 
إن الشرمات النشطة في مجال العطيب ترمّز على أن تكين منتجاتها فريدة من نيعها إضافة إلى تميّزها  .1

ذو مكيّنات نادبة حتى تضمن تميّزها في الأسياق، مما تهتم في هذا النطاق  بمياصفات خاصة، وأن يكين منتيجها
على وضع تصميم لزجاجات العطر والعبيات بما يتلاءم مع ترميبة العطر وتضمن سهيلة الاستخدام دون إغفال 

 .النظر عن التفرّد في هذا التصميم وأن يُبر ز جيدة المنتيج
 :مجتمع الدراسة .2

مشرمة عائلية في الأسياق الأوبوبية تيامب أغلب التطيبات   Puigتبرز شرمة ( العطيب سيق)في هذا المجال 
التي شهدتها العطيب ما جعلها تنشط ضمن نطاق تنافسي حاد، مما تعتبر هذه الشرمة العائلية من الجيل الثالث 

مليين أوبو سنة  9392يد وصلت مبيعات هذه الشرمة إلى ، و Bercelonaالمالك للميضة والجمال مقرها في 
 .دولة 023وهذا بفضل جيدة المنتجات وحرصها على تسييق منتجاتها في أمثر من  9302

 :عينة الدراسة  .3
  بيم لمزيد من المعليمات انظر الملحق) مميزةلها عدة علامات تجابية إذ  ،فروع الشرمةمل تتمثل عينة الدباسة في  

بفضل تعاملها وتياصلها مع مختلف  خلقت لها الخبرة (الذي يبرز مل العلامات التجابية الخاصة بالشرمة 30
 (puig) .عياطف النا الزبائن وترميزها على 

 :أدوات الدراسة .4

مل المعليمات والبيانات الضروبية واللازم إدباجها بغية تحقيق الأهداف المرجية من الدباسة يتطلب   تيفير
 .في البحث اعتبابها أداة بئيسيةر المالية و الاعتماد على التقابي

 :عرض النتائج: ثانياا 

سنقيم  (Marc, Chairman, & CEO, 2018)و(Puig, 2018)  من خلال القيائم المالية المنشيبة للشرمة
 وتحليل قديرتأن حيث ، Puigبالحسابات الضروبية اللازمة لقيا  بحيية العمليات التسييقية الخاصة بشرمة 

 :يتم من خلال Puigلشرمة  التسييق نفقاتو  تكاليف

 :اتلطلببا الخاصة الإجمالية تكاليفال . أ

زبين، تم تيجيهها إلى  0033من  9300طلب في سنة  023333ر من الطلبات لدى الشرمة أمثبلغت  
 :نقطة بيع وتمت العمليات التالية 00333

 .الطلبات إجماليمن  %02,23بلغت ( عبيات العطر)التيزيع مباشر للطلبات  -
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 .من إجمالي الطلبات %92الطلبات التي تم تيجيهها للتخزين  -
 .من إجمالي الطلبات %02 وملاء التيزيع تيزيع الطلبات من يبل -

( تكاليف خدمة وتيصيل الطلب+ تكاليف الحصيل على الطلب ) دولة بتكلفة إجمالية  023تم التيزيع في 
 .مليين أوبو 03تم تقديرها بـ 

 (:الحصة السوقية)نصيب الشركة من السوق  . ب

دة عدد اليحدات زيادة نسبة المبيعات أو زياخلال من ن تحقيقها زيادة الحصة السييية للشرمة يمك مما نعلم،
 Puig، وفي هذا الإطاب حازت شرمة على حصتها السيييةنتاجها مما يؤثرّ ايتناص الشرمة للفرص التي يتم إ

وهذا بعد أن مانت ، 9300من تجابة العطيب على مستيى العالم سنة  %32,23على حصة سييية بلغت 
وعلى  الأبباح، وهذا دون إغفال النظر عن التأثير الكبير للحصة السييية على 9300سنة  %30,23حصتها 

 .بحيية العمليات التسييقية للشرمة

، في حين مانت نسبة تكاليف التسييق إلى 9300في سنة ( عبية عطر)مليين وحدة  022بلغ انتاج الشرمة 
 .%09,03وعليه سنأخذ متيسط القيمة والذي يعادل  %00و %03الصناعة ما بين 

    :وبناءاً على ما سبق، تكين المعادلة مالتالي 

 %61,01=  3,230= %09,03÷  %32,23 =التسويق  تكاليف كفاءة

 %03وبما أن النسبة تفيق  %23,03ما نسبته  9300بلغت تكاليف التسييق للشرمة سنة  :التحليل
 .نستنتج من خلالها أن الشرمة لها مفاءة عالية في التحكم في تكاليف عملياتها التسييقية

 : العمليات التسويقية وتحليلها ربحية قياس. ج

حافة ببح العمليات، حافة صافي الربح ومعدل  من ل  لابد من حساب مُ  العمليات التسييقية بحييةلقيا  
 :العائد على الاستثماب، وفيما يلي تيضيح لذلك

والذي نحصل عليه من خلال يسمة صافي ببح العمليات على صافي المبيعات، ربح العمليات  حافةحساب  .1
  :يفنحصل على ما يل

 %12,52=  3,0909 = مليين أوبو 0200÷ مليين أوبو  929= حافة ربح العمليات 

ترتفع حافة صافي ببح  لما ابتفعت المبيعات بيحدة واحدةالمعادلة أعلاه أنه ملنا من تيضح ي :التحليل
نسبته  اع بماات بيحدة واحدة يرافقه ابتفببح العملي ، أي مقداب التغير في حافة3,0909العمليات بما مقدابه 

 .صافي المبيعاتفي  09,09%
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 :، فنتيصل إلى ما يليالربح صافيعلى  المبيعات صافي ليه بقسمةوالذي نحصل ع الربح صافي حافةحساب  .2

 %16,06=  3,0202= و ب مليين أو  0200÷ مليين أوبو  092=  الربح صافي حافة

 3,0202نجد من المعادلة أن ابتفاع صافي المبيعات بيحدة واحدة يرفع من حافة صافي الربح بقيمة  :التحليل
 .من صافي المبيعات %02,02أي أن ابتفاع حافة صافي الربح بيحدة واحدة يرافقه زيادة تقدب بـ 

حييث يتم حسابه بطريقتين إن تيفر لنا صافي الربح نحصل على هذا  عائد على الاستثمارالمعدل حساب  .3
التكاليف، وإن لم يتيفر لنا صافي الربح نقيم حيسابه عن طريق طرح إجمالي  إجماليالعائد بقسمة صافي الربح على 

في على الاستثماب الخاص بالشرمة  يتيضح لنا معدل العائد ماب من إجمالي إيرادات الاستثمابتكاليف الاستث
 :الآتي

 مليين أوبو 002÷ مليين أوبو  002 = معدل عائد على الاستثمار

 =0,90222  =121,77% 

وهي نسبة مرتفعة  %090,22ابتفع بنسبة تقدّب بـ يد من المعادلة نجد أن العائد على الاستثماب  :التحليل
ما ييمة وهي ما يعني أن الشرمة حصلت على عائد يفيق أي أمبر من الـياحد  ،0,99 بالتقريب تساويإذ  جداً 

 .استثمرته
IV - ومناقشتها النتائج:  

 Puigمن خلال ييا  بحيية العمليات التسييقية في شرمة تلخيص أهم النتائج التي تم التيصل إليها  يمكن
 :في النقاط التالية

الشرمة يمكننا من معرفة سياسة التسعير التي تتبعها الشرمة أثناء عرض منتجاتها في  إيراداتدباسة  -
الأسياق، مما أن تحليل هذه السياسة يجعلنا نتطرق إلى المراحل المتتالية التي يمر بها المنتيج ومذا حساب التكاليف 

 .لذات الفترة الإنتاجية
في سيق العطيب  %32,23لها نصيب يعادل دولة، فإن  023باعتباب الشرمة تنشط في أمثر من  -
 .العالمية
 .نسبة عالية %09,09تعتبر حافة صافي ببح العمليات والتي تقدّب بـ  -
ما يعني أن الابتفاع العالي في حافة صافي ببح العمليات يؤثرّ  %02,02تقدّب حافة صافي الربح بنسبة  -

ر ال  .(حافة صافي الربح) لهانسبة المرتفعة تأثيراً مباشراً على حافة صافي الربح، وهي ما يفسّ 
أي ييمته أعلى من الياحد، وهي ما يمكن  %090,22معدل العائد على الاستثماب يقدّب بما نسبته  -

 .تفسيره بأن الشرمة تتحمل تكاليف أدنى في هذه الصناعة
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والطلبات، ومن خلال الابتباط اليثيق بين التكاليف  الإيراداتمن خلال العلاية الميجيدة بين مل من  -
وتكاليف العمليات التسييقية فقد وضّحت النسب المئيية لكل  من بحيية العمليات، حافة صافي الربح  الإنتاجية

وعليه نتيصل إلى أن  إحصائياتومعدل العائد على الاستثماب أن الابتباط بينها ممي وليس نيعي مما يتطلب 
مليات التسييقية يتم يياسه بالأساليب الكمية فقط والعمل على تحليله لأخذ يرابات تسييقية تصب في بحيية الع

 .سبيل تحقيق الشرمة لأهدافها
V- الخلاصة: 

نلاحظ أنها  ييا  بحيية عملياتها التسييقية، من خلال puigدباسة حالة شرمة  وبالتطرق إلى ،في الختام
في  ، الطلبات، الاستثمابات والأبباحبالإيراداتتعتمد فقط الأساليب الكمية المبنية على أسا  مؤشرات خاصة 

 :، مما استنتجنا من خلاله ما يليفترات زمنية محددة
باختياب استراتيجية للتسييق والعمل على اتخاذ برامج تسييقية، ثم اللجيء إلى بدءاً  تتم العملية التسييقية  -

تنمية وتطيير المنتجات ووضع تسعير ملائم لها ثم التيجه نحي اختياب ينيات التيزيع الملائمة وتصميم المزيج الترويجي 
 .وعليه نجزم أن الفرضية الأولى صحيحة نسبياً . الملائم

وعليه تنفى الفرضية . ة وبين استثماباتهايجيدة ما بين أبباح الشرمياً من العلاية الميتم ييا  الرحيية انطلا -
 .الثانية

وبين استثماباتها، أي  تقا  بالعلاية بين أبباح الشرمة حسب النقطة السابقة الذمر، أشرنا إلى أن الرحيية -
يدخل الربح نجد أن  Puigوبالتطبيق على شرمة  الرحيية، أن الربح عبابة عن مؤشر من المؤشرات التي تقُا  بها

 .وعليه تعتبر الفرضية الثالثة خاطئة .ضمن المتغيرات في حساب بحيية عملياتها التسييقية
 :قتراحات والتوصياتالإ

 :وفقاً لما استنتجناه وما تيصلنا إليه من نتائج الدباسة، نقترح بعض التيصيات مما يلي
ة العمليات التسييقية فبعض الشرمات على وضع ييانين ومعادلات متعددة لقيا  بحيي العمل -

 .ات في يطاع معيّن تحتاج مؤشرات مختلفة عن مؤسسات في يطاع آخروالمؤسس
جعل الشرمات والمؤسسات تعتمد يانين أو معادلة واضحة تتضمن مل المتغيرات حتى يسهل وضع  -

 .مقابنة بينها ويسهل تحليلها
 .ؤسساتشرمات والمعي لإدباج بحيية العمليات التسييقية ضمن القيائم المالية للالس -

 :آفاق البحث
من خلال تطرينا إلى ميضيع تستند إليه مل الشرمات والمؤسسات باختلاف أصنافها وفروعها، يمكن أن 

 :نقترح بعض العناوين في ما يلي
 .دباسة ميدانية لعدد من المؤسسات: بحيية العمليات التسييقية على مكانة المؤسسة في السيق آثاب -
 .دباسة حالة مؤسسة في فترة زمنية معينة: دوب سياسة التسعير في تعظيم بحيية العمليات التسييقية -
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VI - ملاحق: 
 :Puigالعلامات التجارية الخاصة بشركة : (11)الملحق رقم 

RICCI NINA GAULTIER PAUL JEAN HERRERA CAROLINA 

 ANGELES LOS BUTERBAUGH ERIC NOTEN VAN DRIES 

 PRADA

PARFUMS 

PARFUMS GARÇONS DES COMME CHRISTIAN 

LOUBOUTIN 

SHAKIRA BENETTON OF COLORS UNITED BANDERAS ANTONIO 

PENHALIGON'S PORTFOLIO BRANDS DOMINGUEZ ADOLFO 

PARFUMEUR L'ARTISAN RABANNE PACO 

 :من إعداد الباحثة اعتماداا على: المصدر
- https://www.puig.com/en/about-us/who-we-are  

 
 :2110-2117نمو صافي الدخل والعائد ( : 12)رقم  لحقالم

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Puig Revenues Reach 1,933€ Million with Net 
Income of 242€ Million in 2018, External corporate communications, Barcelona, may 9th 2019, p: 01. 

 

 :2110-2117 نمو قيمة المداخيل( : 13)رقم  لحقالم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Source : Puig Revenues Reach €1,933 Million with Net 

Income of €242 Million in 2018, External corporate communications, Barcelona, may 9th 2019, p: 02. 
 

 

 

https://www.puig.com/en/brands/nina-ricci
https://www.puig.com/en/brands/jean-paul-gaultier
https://www.puig.com/en/brands/carolina-herrera
https://www.puig.com/en/brands/eric-buterbaugh-los-angeles
https://www.puig.com/en/brands/dries-van-noten
https://www.puig.com/en/brands/prada
https://www.puig.com/en/brands/prada
https://www.puig.com/en/brands/comme-des-garcons
https://www.puig.com/en/brands/christian-louboutin
https://www.puig.com/en/brands/christian-louboutin
https://www.puig.com/en/brands/shakira
https://www.puig.com/en/brands/united-colors-of-benetton
https://www.puig.com/en/brands/antonio-banderas
https://www.puig.com/en/brands/penhaligons
https://www.puig.com/en/brands/portfolio
https://www.puig.com/en/brands/adolfo-dominguez
https://www.puig.com/en/brands/artisan-parfumeur
https://www.puig.com/en/brands/paco-rabanne
https://www.puig.com/en/about-us/who-we-are


 

 111 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 Puigتطبيقية على شركة دراسة : قياس ربحية العمليات التسويقيةأساليب 
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 .للطباعة والتيزيع والنشر
 .داب التعليم الجامعي: الاسكندبية، مصر .لكترونيالتسييق الدولي والا(. 9303. )حسين نيفين
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، من juin, 2020 00تابيخ الاسترداد . The Marketing Process(. 9309. )حسام حسان
  process.html-nghttps://www.eltasweeqelyoum.com/2010/05/marketi 

 .المكتب الجامعي الحديث: مصر .مبادئ التسييق .(0222) .اسماعيل السيد
، من 9393, جيان 00تابيخ الاسترداد . Profit-profitability(. 9302, نيفمبر 00. )مدونة المحاسب العصري

 profitability.html-https://www.elmo7aseb5.com/2019/11/Profit 
، 9393, جيان 02تابيخ الاسترداد . talkin go money financial magazine(. 9393, ييليي) .الفرق بين الايراد والدخل والربح والمكسب

 profit-and-profitability-between-difference-is-https://ar.talkingofmoney.com/what   :من
دباسة تحليلية للتقابير المالية السنيية لشرمات المساهمة : التسييق ونشاط البيعدوب المعليمات المحاسبية في تقييم أداء وظيفة (. 9300. )عبد الشكيب عبد الفرا

 (.30) 00،  مجلة العليم الانسانية. بالسعيدية
 :، منjuin, 2020 02تابيخ الاسترداد . ميفية حساب نسبة الربح من المبيعات(. 9302, ييليي 03. )السالم محمد

%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8https://sotor.com/%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8
_%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD_%D9%85%D9%

 86_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7%D8%AA 
puig. (s.d.). who-we-are. Consulté le juin 29, 2020, sur:  https://www.puig.com/en/about-us/who-

we-are  

wikipedia( .s.d .) 92تابيخ الاسترداد juin, 2020من ، :
 %A8%D9%88%D9%8A%D8%BAhttps://ar.wikipedia.org/wiki/%D8 

Puig Revenues Reach €1,933 Million with Income of €242 Million in 2018. (2018). EXTERNAL 
CORPORATE COMMUNICATIONS, Barcelona. 

Marc Puig, Chairman and CEO )2018(, NON-FINANCIAL INFORMATION STATEMENT, 
Bercalona. 

 

https://www.eltasweeqelyoum.com/2010/05/marketing-process.html
https://www.elmo7aseb5.com/2019/11/Profit-profitability.html
https://ar.talkingofmoney.com/what-is-difference-between-profitability-and-profit
https://ar.talkingofmoney.com/what-is-difference-between-profitability-and-profit
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https://sotor.com/%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8_%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD_%D9%85%D9%86_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7%D8%AA
https://sotor.com/%D9%83%D9%8A%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8_%D9%86%D8%B3%D8%A8%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A8%D8%AD_%D9%85%D9%86_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7%D8%AA
https://www.puig.com/en/about-us/who-we-are
https://www.puig.com/en/about-us/who-we-are
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D9%8A%D8%BA
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 في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية: كتاب جماعي بعنوان 

 الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و تطبيقاتها من أجل التنمية مخبر 
 المستدامة 

-  

 

 ثلاثة شركات افتراضيةدراسة : الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق
 

Quantitative methods used in market study and analysis: study of three 
virtual companies 

 

 عز الدينبلعباس بسيسة  مرزق سعد ( 1)عبد الحفيظي أحمد
 دكتوراه "أ"محاضر  دكتوراه

 المركز الجامعي مرسلي عبدالله تيبازة الجلفة زيان عاشور جامعة بومرداسأمحمد بوقرة جامعة 
 الاقتصادية والتبادل الدولي الجغرافيا مخبر سياسة التنمية الريفية في السهوب مخبر مستقبل الاقتصاد الجزائري خارج المحروقات

a.abdelhafidi@univ-boumerdes.dz  s.mrezegue@univ-djelfa.dz Bessissa.azzddine@cu-tipaza.dz  

 

  :الملخص
حيث ظهرت الحاجة لاستخدام أساليب التحليل الكمي في  تهدف هذه الدراسة إلى معالجة موضوع الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق،

: ومن بين أهم الأساليب الكمية لدراسة السوقالذاتية لمتخذ القرار التسويقي داخل المنظمة، التسويق وذلك بعد فشل الأساليب التقليدية التي تعتمد على الخبرة 
الأساليب الكمية المستخدمة في قياس جدوى الدخول لقطاع السوقي، الأساليب  ،(، معامل مربع كايمعامل التوافق)الأساليب المستخدمة في اختيار صحة تجزئة السوق

التنبؤ المستقبلي بالحصة نسبة الزبائن المخلصين للمؤسسة،  والذي يساعد في تحديد احتمال خسارة المؤسسة للزبائن، تحليل ماركوف: المستخدمة في تحليل الحصة السوقية
 ،7700قوة الاحتفاظ بالزبائن لشركات الثلاثة على التوالي : مجموعة من النتائج أهمهاإلى صلنا من خلال تحليل الحصة السوقية لثلاث شركات افتراضية ، وقد تو السوقية
  77001.7، 771170، 7710.0: لشركات الثلاثة على الترتيب، وقد قدرت الحصة السوقية في حالة التوازن 77.0، 77.0

 7تحليل ماركوف؛ الحصة السوقية؛ الأساليب الكمية: ةالمفتاحالكلمات 
 
 

Abstract:  
This study aims to address the topic of quantitative methods used in the study and 

analysis of the market, where the need to use quantitative analysis methods in marketing 
emerged after the failure of traditional methods based on the subjective experience of the 
marketing decision-makers within the organization, among the most important quantitative 
methods of market study: methods used in the selection of market segmentation correctness 
(compatibility coefficient, k box coefficient), quantitative methods used in measuring the 
feasibility of entry to the market sector, methods used in market share analysis, methods used 
in market share analysis Markov's analysis, which helps determine the likelihood of an 
enterprise losing customers, the ratio of loyal customers to the organization, the future market 
share forecast, and we have come up with a set of results, the most important of which are: the 
strength of customer retention for the three companies respectively 0.77, 0.86, 0.91, and the 
market share in balance of the three companies was estimated: 0.2185, 0.2207,0.5628.  

Keywords: Quantitative methods; market share; Markov analysis.   
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 دراسة ثلاثة شركات افتراضية: الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق
 

I- تمهيد:  
لم تعد لذلك الحديثة من أبرز التطورات التي لحقت بميدان التسويق، ونتيجة  تعتبر الأساليب الكمية

 7لمواكبة هذه التطورات التقليدية كافيةالأساليب 
أصبح ضرورة حتمية على المنظمة تبني التوجهات الحديثة في التسويق والمتمثلة في اعتماد أساليب التحليل 

  7الكمي للحصول على الميزة التنافسية والاستحواذ على أكبر حصة سوقية ممكنة
من خلال ، كمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوقومن هنا جاءت هذه الدراسة من أجل معرفة الأساليب ال

ولـلإجابة على هذه الإشكالية  ما هي الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة السوق؟: طرح الإشكالية التالية
 :ارتأينا تجزئتها للتساؤلات الفرعية التالية

 ما المقصود بمصطلح السوق؟ 
 ما هي متطلبات وأسس التجزئة السوقية الناجحة؟ 
 ما هي الأساليب الكمية المستخدمة في تحليل الحصة السوقية؟ 

 : وكإجابات مؤقتة لهذه التساؤلات نقترح الفرضيات التالية: فرضيات الدراسة
 7السوق هو مكان تلاقي البائع مع المشتري 
 7 إمكانية القياس، إمكانية النفوذ والوصول: هناك مجموعة متطلبات أساسية يجب الأخذ بها 
 7التجزئة الجغرافية، التجزئة الديمغرافية: هناك خمسة تصنيفات رئيسية لتجزئة السوق وهي 
 7تحليل ماركوف: من بين أهم النماذج الكمية المستخدمة في تحليل الحصة السوقية 

  :من خلال هذه الدراسة ما يلي التي نسعى لتحقيقها ومن بين الأهداف :أهداف الدراسة
 7تحديد مفهوم السوق 
 7متطلبات وأسس التجزئة السوقية 
  7الكمية المستخدمة في تحليل السوق الأساليبمعرفة أهم 
  7في تحديد الحصة السوقية الأساليبكيفية استخدام هاته 

 :الدراسات السابقة
  استخدام سلاسل ماركوف في التنبؤ بالحصة : مقال بعنوان (:بن النوي أحلام، بوقرة رابح)دراسة

 :التجارية، حيث قام الباحثان بدراسة ميدانية على ثلاثة وكالات بنكيةالسوقية للبنوك 
(BEA,BDL,BADR)  قوة الاحتفاظ لدى  الدراسة إلى أنبولاية بورج بوعريريج، وقد توصلت

  سيطرة بنك ، كما لوحظ0..77، 0..77، 1..77: الوكالات البنكية الثلاث قدرت على التوالي
BADR 7على السوق المحلية 

 القمح في  بإنتاجيةاستخدام سلاسل ماركوف في التنبؤ : مقال بعنوان (:عبد القادر بوالسبت)دراسة
، وقد توصلت 1702،1700، 1700ثلاث سنوات متتالية  قام الباحث بدراسةيث حالجزائر، 

  7عن قيمتها الفعليةالقمح في السنوات الثلاثة القادمة لا تختلف كثيرا  إنتاجيةالدراسة إلى أن 
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 :لبلوغ الأهداف المرجوة قمنا بتقسيم الدراسة وفق المحاور التالية: تقسيمات الدراسة
 مفهوم السوق ومتطلباته :المحور الأول
 تجزئة السوق :المحور الثاني

 الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة السوق :المحور الثالث
 تطبيق تحليل ماركوف على حركة السوق :المحور الرابع

II- المتن : 
 مفهوم السوق ومتطلباته: المحور الأول

هناك العديد من وجهات النظر المتعلقة بمفهوم السوق، وذلك حسب المذهب أو المدرسة التي ينتمي إليها 
 7الباحث، ومن خلال هذا المحور نحاول المفهوم اللغوى والتسويقي لمصطلح السوق بالإضافة إلى متطلباته

 السوقمفهوم : الفرع الأول
عبد العاطي عطية، حامد حسين، ) "الموضع الذي تجلب إليه المتاع والسلع للبيع والابتياع":السوق في اللغة

نخلص من هذا التعريف اللغوي إلى أن السوق  7(200-202، الصفحات 1772مراد حلمي، و النجار، 
 بهدف إتمام عملية التبادلية( البائعون والمشترون)الحيز الجغرافي معروف تتواجد فيه مجموعة من الأفراد يقصد به

  7حالية أو مستقبلية
مجموعة من المشترين الفعلين، والمحتملين للمنتج، يشتركون في : "فيكون السوقأما عند علماء التسويق 

 7(00، صفحة 1770فليب و جاري، ) "التبادلاحتياج، أو رغبة يمكن تحقيقها من خلال علاقات 
: تتوافر لديهم( اعتبارين أو غير اعتبارين)مجموعة من الأشخاص ":وهناك تعريف آخر يرى بأن السوق

، ...0محي الدين، ) "الرغبة في المنتج، القدرة على الدفع، الاستعداد للشراء، الصلاحية لاتخاذ قرار الشراء
نلحظ من هذا التعريف أنه لا يكفي توفر البائعين والمشترين والرغبة في الشراء ليكون سوقا، بل  7(0.2صفحة 

 7ليصبح المكان سوقا القدرة الشرائية والسلطة في اتخاذ القرار الشرائي :لابد من أن تتوفر أيضا
 متطلبات السوق :الفرع الثاني

من التعاريف السابقة أن هناك عدد من  خصائص التي يجب توافرها في من يعتبر جزءا من السوق الخاص 
 :(11-10، الصفحات 1770عبد الله عبد الرحيم، ) بالسلعة أو الخدمة، وهي

ويتضمن ذلك الـحاجات الأساسية الـمـاديــة مـثـل الـحـاجـة إلـى الـطعام والـملبس والأمان،  :وجود الـحـاجـة.أولا
الـحـاجـة إلـى المعرفة  مـثـل والـحاجات الاجتماعية مثل الـحـاجـة إلـى الانتماء والارتباط بالآخرين، الـحاجات الفردية

    إنما جزء أساسي من الطبيعة تسويق والتعبير عن الذات، إن هذه الحاجات لم يوجدها ال
 7البشرية   

فمن المعروف أن 7 التمتع بالقدرة على دفع قيمة السلعة أو الخدمة التي تشبع هذه الحاجة :القوة الشرائية.ثانيا
 7غير أن كل الناس لا يستطيعون شراء كل شيء، وذلك لاختلاف دخولهم7 الحاجات البشرية لا حد لها
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وكمثال على 7 ويتمثل ذلك في استعداد الشخص لإنفاق مبلغ معين لشراء سلعة معينة :للشراءالاستعداد .ثالثا
ذلك قد نجد بعض الأفراد الذين يشعرون بالحاجة إلـى الاشتراك في أندية معينة، وتمكنهم دخولهم من دفع ثمن 

يوجهون هذه فسية قد مقابل الحصول على ما يشبع هذه الحاجة، ولكنهم لأسباب ثقافية أو اجتماعية أو ن
  7الأموال لشراء سلع أو خدمات أخرى

ويتمثل ذلك فـي عدم وجود موانع قانونية أو اجتماعية تحول دون قيام الفرد أو : التمتع بسلطة الشراء.رابعا
تضع دول كثيرة قيودا علـى شراء الأسلحة  وكمثال على ذلك،7 المنظمة بشراء السلعة أو الخدمة التـي تشبع الحاجة

 7 يضاف إلـى ذلك عدم قدرة من لم يبلغ سن الرشد الحصول على رخصة سياقة7 أو تمنع ذلك تماما
 تجزئة السوق: المحور الثاني

، وعلى كل (إلخ777البائعون، المشترين، المنتجون، الوكلاء)يتواجد في السوق العديد من القوى المتصارعة فيه
، ولحل هذه المشاكل تظهر عملية تجزئة موخصائصهة تسويقية معرفة مكانتها والأطراف التي تتعامل معهم مؤسس

 7السوق كإستراتيجية فعالة للدخول تلك الأسواق
 مفهوم تجزئة السوق: الفرع الأول

عملية تقسيم السوق إلـى مجموعات واضحة  :"عرّفت جمعية التسويق الأمريكية تجزئة السوق على أنها
عباس العلاق، بدون سنة ) "علـى أساس المشترين الذين يحتاجون إلـى سلع مختلفة أو مزيج تسويقي مختلف

 7(00النشر، صفحة 
عملية تقسيم السوق الكلي إلى مجموعات متميزة من المستهلكين يطلق عليها :"يرى البعض بأنها كما

اسم القطاعات السوقية، حيث يتكون كل منها من مجموعة من الأفراد ذوي الصفات المتقاربة أو السلوك 
 7(20، صفحة 1770صور، نصر المن) "الواحد أو الرغبات والحاجات المتشابهة

 (المتطلبات، الأهمية، الأسس)التجزئة التسويقية: الثانيالفرع 
من خلال هذا الفرع سنطرق إلى مجموعة من المتطلبات الأساسية التي يجب الأخذ بها من أجل 

والفوائد التي تحققها هذه التجزئة لكل من المنظمة والمستهلك على حد  الحصول على تجزئة تسويقية ناجحة،
 7تصنيفات رئيسية لتجزئة السوقال سواء، بالإضافة إلى

للتوصل إلـى تجزئة تسويقية كفؤة وناجحة، فإن هناك مجموعة : متطلبات التجزئة التسويقية الناجحة.أولا
 :(21، صفحة 1700حواس، ) متطلبات أساسية يجب الأخذ بها، أهمها مايلي

بمعنى وجوب توفر معلومات حول أهم خصائص المستهلكين، وهذا ما يمكننا من : إمكانية القياس.1
 قياس هذه المعلومات؛

أي قدرة المؤسسة على الامتلاك الفعلي لعروض تجارية باتجاه الأجزاء  :إمكانية النفوذ والوصول.2
 ارة؛المخت

 7أي أنّ هذه الأجزاء هي فعلا مختلفة فيما بينها من وجهة نظر المتغيّرات المختارة :التباين والاختلاف.3
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إن أهمية تجزئة السوق تتلخص بما تحققه من فوائد للمنظمة والمستهلك على حد : أهمية التجزئة التسويقية. ثانيا
، 1700جثير الربيعاوي، حسين عباس، سعيد العامري، و عبد الحسين الزبيدي، ) سواء ويمكن إيجازها بالآتي

  :(000-002الصفحات 
 7النمو في السوق وزيادة المنافسة الأجنبية عزز الحاجة إلى تحديد السوق المستهدف بدقة .1
حاجات  لإشباعمزيج تسويقي لجزء معين من السوق الكلي أفضل من تطوير مزيج للسوق ككل  تطوير .2

 7جميع الزبائن
أن تجزئة الأسواق المعقدة وغير المتجانسة إلى قطاعات أو شرائح متماثلة ومتجانسة نسبيا يسهل عملية  .3

 7والسيطرة عليها بكفاءة وفاعلية إدارتها
تساعد تجزئة السوق على اختيار الأهداف التسويقية المراد تحقيقها في كل قطاع بسهولة وبدقة وموضوعية  .4

 7عاليين
فعال في جزء  أو اثنين من السوق التي من المؤكد أنها  تتيح التجزئة للمنظمات الصغيرة أن تتنافس بشكل  .5

 7ستخسر إذا ما تنافست في سوق رئيسي كبير
على الاستخدام الأكثر كفاءة لمواردها التسويقية المحدودة من  المنظمات صناعي تساعدأن تجزئة السوق ال .6

برامج التسويق بقطاعات السوق الفردية ومن خلال الاختبار الصحيح للقطاع السوقي  خلال ربط
   7المناسب

بيترسون، هيد، و سيلفر، ) هيو هناك خمسة تصنيفات رئيسية لتجزئة السوق : أسس تجزئة السوق .ثالثا
، الديمغرافية التجزئة الجغرافية، التجزئة الديمغرافية، التجزئة الجغرافية: (بتصرف 0.-2.، الصفحات 1707

 7التجزئة حسب علم النفس التسويقي، التجزئة السلوكية
تجزئ السوق الإجمالية لمنتج ما بناء على احتياجات ورغبات السكان في مواقع مادية  :التجزئة الجغرافية .1

ويمكن أن تؤثر الاختلافات الجغرافية في المزيج التسويقي الذي تستخدمه الشركة، فقد تختلف 7 مختلفة
ن الشركات كثير م، فالقنوات التوزيع في منطقة غير كثيفة السكان اختلافا كبيرا عن منطقة كثيفة السكان

تعدل جهودها الترويجية لتتوافق مع الصفات الإقليمية المميزة والاختلافات الجغرافية في الأجزاء التي 
 7تخدمها

وترتبط 7 للناس المتواجدين بالسوق هي التجزئة القائمة على السمات الشخصية :التجزئة الديمغرافية .2
السن، الدخل، الحالة : وتشمل سمات مثل7 ائيارتباطا كبيرا باحتياجات المستهلك للمنتج وسلوكه الشر 

 7الاجتماعية، التعليم، المهنة، الجنسية، الأصل الثقافي، الطبقة الاجتماعية
وذلك بتصنيف الناس أصحاب السمات الديمغرافية المتشابهة إلى كتل  :التجزئة الجغرافية الديغرافية .3

على فكرة أن الناس الذين يشتركون في قيم وأصول ثقافية ومستويات دخل ومواقف  وتقوم7 محددة جغرافيا
متشابهة يميلون إلى العيش في المناطق نفسها، كما يميلون إلى تبني القيم والسلوكيات الاجتماعية نحو 

 7المنتجات هؤلاء الذي يعيشون بالقرب منهم
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ء على العديد من السمات التي تصف تقسم الأسواق بنا :التجزئة حسب علم النفس التسويقي .4
وتقوم على فكرة أن الأسواق تتألف من أنواع معينة من المستهلكين 7 اتجاهات المستهلك واعتقاداته

7 وأنها تعرض سلوكا شرائيا مختلفا بناءا على مواقف وقيم واعتقادات وأنشطة خيارات أسلوب الحياة
والذي يقسم  (VALSTM)برنامج فالس وتأتي معظم الأبحاث حسب علم النفس التسويقي من

ويستخدم 7 المستهلكين بناء على السمات الشخصية التي تؤثر على سلوك الشخص في السوق
تصنيف فالس الدافع الرئيسي والموارد لتقسيم المستهلكين إلى ثمانية أجزاء، والدوافع الرئيسية الثلاثة 

وفيما يلي وصف 7 ما بين مرتفعة ومنخفضة واردالمثل والانجاز والتعبير عن الذات، وتتراوح الم: هي
  :أجزاء التصنيف
o  77تحفزهم المثل والانجاز والتعبير عن الذات :المبدعون 
o 77تحفزهم المثل والموارد الكبيرة :المفكرون 
o 77تحفزهم المثل والموارد القليلة :المؤمنون 
o 77يحفزهم الانجاز والموارد الكبيرة :المنجزون 
o 77يحفزهم الانجاز والموارد الكبيرة :المناضلون 
o 77يحفزهم التعبير عن الذات والموارد الكبيرة :أصحاب التجارب 
o 77يحفزهم التعبير عن الذات والموارد القليلة :الصانعون 
o 77لا يظهرون دافعا رئيسيا قويا، فهناك القليل من الموارد :الناجون 
الملامح حسب علم النفس التسويقي يمكن للشركة أن توافق بين صورة المنتج ونوع  وباستخدام

 7المستهلك الذي يشتريه أو يستخدمه
تقسم الأسواق طبقا لسلوك المستهلكين نحو منتج أو شركة ما وتتضمن العوامل  :التجزئة السلوكية .5

طريقة الشراء المفضلة، استعداد المشتري،  معدل الاستخدام،: الأكثر شيوعا في التجزئة السلوكية ما يلي
 7تحمل الأخطار، ولاء المستهلك

 الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة السوق: الثالثالمحور 
ظهرت الحاجة ماسة لاستخدام أساليب التحليل الكمي وذلك بعد فشل الأساليب التقليدية التي تعتمد على 

الأساليب : داخل المنظمة، ومن بين أهم الأساليب الكمية لدراسة السوقالخبرة الذاتية لمتخذ القرار التسويقي 
المستخدمة في اختيار صحة تجزئة السوق، الأساليب الكمية المستخدمة في قياس جدوى الدخول لقطاع السوقي، 

 الأساليب المستخدمة في تحليل الحصة السوقية
 تجزئة السوق الأساليب الكمية المستخدمة في اختبار صحة: الفرع الأول

سي من تجزئة السوق هو تمكن المنظمة من الاستخدام الأمثل لمواردها، وذلك من خلال يالرئ الهدفإن 
مد الأمثل لقطاعات السوقية المستهدفة، لذا أصبحت المشكلة هنا هي التأكد من صحة العوامل المعت الاختيار
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معامل التوافق، معامل مربع  : ومن بين أهم النماذج المستخدمة في اختبار تجزئة السوق عليها في تجزئة السوق،
    7كاي
يستخدم هذا المعامل حينما نكون بصدد دراسة العلاقة بين الظواهر التي يمكن قياس : معامل التوافق .أولا

  يزيد عن أربعة خلايارقميا ويصعب قياس الآخر، ويشترط لاستخدامه أن يكون تقسيم الظاهرتين إحداهما
  7(.00، صفحة 1700الصيرفي، )

وحتى يمكن حسابه يتم إعداد الجدول المزدوج بين صفات المتغيرين ومنه يتضح لنا التكرارات المشتركة بين     
-0.0، الصفحات 1707النجار و أسامة، ) Mالصفات التي نعتمد عليها في حساب مقدار يطلق عليه 

0.0) : 
 : حيث أن   

                                                    
     

 

    
 

 jوالصفة  iالتكرار المشترك بين الصفة :       
 iمجموع صف الصفة :        
         jمجموع عمود الصفة :       
 :كلهم، وعلى ذلك يتم حساب معامل التوافق كما يليثم نجمعهم       

                                                                                
   

 
 

وقد وضع صيغته  تعود أصول الصيغة الراهنة لمعامل مربع كاي إلى كارل بيرسون،: معامل مربع كاي -ثانيا
ويعتبر أكثر الاختبارات غير المعلمية تطبيقا في الأساسية عالم الرياضيات الألماني فريدرش روبرت هيلمرت، 

الدراسات التسويقية، ويمكن تطبيقه على عينة مستقلة أو أكثر، ويبحث في مسألة التطابق بين قيم التوزيعات 
  :(.00، صفحة 1772بن عبد الله الجراش، ) وأهم خصائصه هي التكرارية المقاسة والتكرارات المحتملة لها،

 7 7أن قيمته لا يمكن أن تكون قيمة سالبة لأنها في الحقيقة تمثل مجاميعا للتربيعات 
 77أن شكل توزيعه يختلف من قيمة لأخرى من قيم درجات الحرية 
 77متوسط توزيعه هو درجة الحرية وأن تباينه هو تربيع درجة الحرية أن 

-.00، الصفحات 1700محمود الخفاجي و حميد العتابي، )  ونحسب قيمة مربع كاي من المعادلة التالية
007): 

     
       

 

  
 

 :إذ أن
 7هو التكرار الملاحظ أو الواقعي الذي يحدث بالفعل والموجود في الجدول:    
 7منه 1حساب كا هو التكرار المتوقع حدوثه ويختلف حسابه باختلاف نوع الجدول المطلوب:     

 :الجدولية كالتالي 1كاالمحسوبة نقارنها مع قيمة   1وعندما نحسب قيمةكا
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 7  المحسوبة تكون ذات دلالة إحصائية أي أن  1كاالجدولية فإن   1كاالمحسوبة أكبر من  1كاإذا كانت
 7الفرق دال إحصائيا

 7 ذات دلالة إحصائية أي ب ليستالمحسوبة  1الجدولية فإن كا 1من كا قلالمحسوبة أ1إذا كانت كا
 7ةإحصائي لالةد ليس بذي أن الفرق

 لقطاع السوقيالأساليب الكمية المستخدمة في قياس جدوى الدخول : الثانيالفرع 
لتوضيح احتمالية اختيار القطاع السوقي هل سيؤدي إلى تغطية التكاليف اللازمة للدخول إلى هذا 

 Baysienالقطاع وبالتالي هل سيحقق هذا الدخول تحقيق الربح اللازم فغننا سنعتمد على تحليل 

-000، الصفحات 1707استراتيجيات التسويق مدخل كمي تحليلي، جاسم الصميدعي، ) للاحتمالات
000): 

يتعين على المشروع أن يغطي مختلف النفقات التي يتم إنفاقها لدخول أي قطاع سوقي : الخطوة الأولى .أولا
 :الذي يتم احتسابه وفق المعادلة التالية( GC)وهذا ما يعبر عنه العائد المشروط

                   
 :حيث أن 

 (الذي يمثل تكاليف الإنشاء أو الجهد المستخدم لدخول القطاع السوقي)يمثل العائد المشروط:           
 سعر الوحدة:             
 7تكاليف إنتاج وتسويق الوحدة الواحدة:            
 7القطاع الذين يهمهم هذا المنتج عدد المستهلكين الموجودين داخل :            

 نسبة السوق المحتملة:             
 عائد الاستثمار:              

 :يتم احتساب كل من: الثانيةالخطوة . ثانيا

  
 

  
 

 :جب إنتاجها والتي يمكن استخراجها وفق تساوي عدد الوحدات الوا  حيث أن 

  
  

  
 

 (7تكاليف انتاج وتسويق الوحدة الواحدة –سعر البيع )أي ينقسم العائد على الاستثمار مع فرق السعر
 :بالإمكان إعادة صياغة المعادلة وفق ما يلي

                
 الأساليب المستخدمة في تحليل الحصة السوقية: الثالثلفرع ا

انة المنظمة السوق، والتي عبارة عن مؤشر يدل على مكتعبر الحصة السوقية عن نصيب كل منظمة في 
والذي يساعد  كوفتحليل مار : في تحليل الحصة السوقيةدمة ومن بين الأساليب الكمية المستخبالنسبة لمنافسيها، 

  7، التنبؤ المستقبلي بالحصة السوقيةنسبة الزبائن المخلصين للمؤسسة، احتمال خسارة المؤسسة للزبائنفي تحديد 
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يمثل أسلوب ماركوف طريقة لتحليل الحركة الحالية المتغيرة في محاولة للتنبؤ بالحركة المستقبلية : تحليل ماركوف-أولا
كوف في وصف جزيئات غاز في إناء مغلق ثم التنبؤ بهذه الحركة في مار لنفس المتغير، وقد استخدمه العالم الروسي 

  ما يتحدد أساسا بناء على سلوكه في الفترة السابقة مباشرةالمستقبل، ويقوم أساس أن السلوك المقبل لمتغير
ويعبر عن السلوك بنموذج رياضي احتمالي وتنقسم عادة  7(.00، صفحة 1700محمود بشير المغربي، )

 :(207، صفحة .170بن النوي و بوقرة، ) النماذج الاحتمالية إلى
  7وهي النماذج التي لا تقر بأي علاقة بين السلوك السابق والسلوك اللاحق: نماذج الترتيب الصفري.1
وهي نماذج ترى بأن السلوك اللاحق يتوقف تماما على السلوك السابق والتجارب : نماذج التعلم.2

 7والخبرات السابقة
وسلسلة 777يعتبر وسطا بين نماذج الترتيب الصفري ونماذج التعلم ويتضح من ذلك أن منطق سلاسل ماركوف

ماركوف هي عبارة عن سلسلة من المواقف والأحداث المتعاقبة المتتابعة، حيث يكون فيها احتمال حدوث 
حدث معين معتمدا ومتوقفا على الحدث السابق له مباشرة، وتستخدم في التنبؤ بما سيكون عليه نصيب الشركة 

حدوث حالة التوازن، المفاضلة بين الاستراتيجيات البديلة للتسويق، تقييم  بإمكانيةق لفترة قادمة، التنبؤ في السو 
تحليل السلوك الشرائي للمستهلكين، الولاء للعلامات التجارية، العملية الخاصة بتقديم منتج جديد في السوق، 

 7 (0.7-.00، الصفحات 1700محمود بشير المغربي، ) التنبؤ المستقبلي بالمبيعات
هناك ثلاث خطوات لسلاسل ماركوف في تحديد : سلاسل ماركوف في تحديد الحصة السوقية خطوات .ثانيا

  7إيجاد مصفوفة الاحتمالات الانتقالية، التنبؤ بالحصص السوقية، حالة توازن السوق: الحصة السوقية وهي
نسبة لإيجاد مصفوفة الاحتمالات الانتقالية نقوم أولا بحساب : مصفوفة الاحتمالات الانتقالية إيجاد .1

 7احتمال خسارة المؤسسة للزبائن، ثم الزبائن المخلصين للمؤسسة
 وتعني قدرة الشركة بالاحتفاظ على أكبر  (نسبة الزبائن المخلصين للمؤسسة) :بالزبائن ظقوة الاحتفا

 نسبة من زبائنها وهي تمثل عناصر القطر الرئيسي لمصفوفة الانتقال ويتم حسابها بموجب العلاقة التالية
 : (قادري و صرصار)

 عدد الزبائن           /الزبائن الذين تتم خسارتهم خلال الفترة -0= قوة احتفاظ المؤسسة                
 7الكلي في بداية الفترة                                            

 7 وتعني تحديد احتمال خسارة كل مؤسسة من زبائنها إلى  :احتمال خسارة المؤسسة للزبائن
 :(17، صفحة 1700طلال، ) ويتم حسابها بالصيغة التاليةالمؤسسات الأخرى 

عدد الزبائن في بداية / عدد الزبائن الذين تخسرهم المؤسسة= احتمال خسارة المؤسسة للزبائن
 7الفترة

لأنه وبدونه لا يمكن لها أن تعمل  يعتبر التنبؤ من المسائل الضرورية للمنظمة، :التنبؤ بالحصص السوقية .2
وتستمر داخل السوق فهو يساعد في معرفة الحركة الخاصة بالبيئة المحيطة بكافة ظروفها المعقدة والمختلفة، 
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فهو محاولة للكشف عن المستقبل من خلال معرفة اتجاهات المتغيرات المحيطة والتعرف عليها  بما يخدم 
 7(1.7-.10، الصفحات 1707جاسم الصميدعي و عثمان يوسف، ) أهداف المنظمة

ومن  بالحصص السوقية للفترات اللاحقة محورا أساسيا في عملية اتخاذ القرار ضمن إدارة التسويق،ويعد التنبؤ    
خلال الاستفادة من مصفوفة الاحتمالات الانتقالية يتم التنبؤ بالحصص السوقية لكل مؤسسة في الفترات 

 :(11، صفحة 1700طلال، ) على إيجاد الحصص السوقية لبداية الفترة كما يلي ؤ، وتستند عملية التنبةاللاحق
 مجموع زبائن المؤسسات في بداية الفترة/عدد الزبائن في بداية الفترة =الحصة السوقية   

الحالة التي تصبح فيها الحصص السوقية لمنظمات :" إن حالة التوازن يمكن تعريفها بأنها: حالة توازن السوق.4
تمكن أي  ثابتة، أي أنها لن تتغير في الفترات اللاحقة لعدم( الداخلة في عملية المنافسة في السوق)الأعمال

 7 (1.2، صفحة 1700عبد الحسين الفضل، ) "منظمة أعمال من تغيير حصتها السوقية
 تطبيق تحليل ماركوف على حركة السوق: المحور الرابع

ونرمز لها على  في تقاسم السوق محليا، نفرض أن هناك ثلاثة شركات تنتج نفس المنتوج وتتنافس
 :تبين لنا الأتي 1717، ومن خلال دراسة السوق لشهر جانفي (  ،   ،  )الترتيب

 حصة كل شركة من الزبائن في السوق :(1)الجدول 
 عدد الزبائن الشركات
 2222   الشركة الأولى 

 2222   الشركة الثانية

 2022   الشركة الثالثة

 (0.7، صفحة .177العلى، عكوش، و أحمد معلا، ) :المصدر
 :1717حالة الكسب والخسارة للزبائن خلال شهر جانفي ( 2)ويبين الجدول

 حالة الكسب والخسارة للزبائن(: 2)الجدول
 مصفوفة الكسب مصفوفة الخسارة

                    
322 222 2    222 122 2    
222 2 122    52 2 222    

2 52 222    2 222 322    
 (0.7، صفحة .177العلى، عكوش، و أحمد معلا، ) :المصدر

أما  زبون إلى الشركات الأخرى،077زبون وتخسر 077يتضح لنا أن الشركة الأولى تكسب ( 1)من الجدول 
زبون 107زبون وتخسر 077زبون، في حين تكسب الشركة الثالثة 077زبون وتفقد 107الشركة الثانية فتكسب 

 :مجموع الكسب والخسارة لكل شركة( 3)ويبين الجدول  7إلى الشركات الأخرى
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 مجموع الكسب والخسارة لكل شركة (:3)الجدول
 الكسب الخسارة الشركات
 322 522   الشركة الأولى 

 252 322   الشركة الثانية

 522 252   الشركة الثالثة

 1252 1252 المجموع

 (0.7، صفحة .177العلى، عكوش، و أحمد معلا، ) :المصدر
للتنبؤ بالحصة السوقية بثلاثة  يمر تحليل ماركوف :خطوات تحليل ماركوف للتنبؤ بالحصة السوقية .أولا

إيجاد مصفوفة الاحتمالات الانتقالية، التنبؤ المستقبلي بالحصص السوقية، تحديد شروط : خطوات هي
 7حالة توازن السوق

 :مصفوفة الاحتمالات الانتقالية نقوم بحساب مايلي لإيجاد: إيجاد مصفوفة الاحتمالات الانتقالية .1
 .1:                            سب بالصيغة التاليةتح :قوة الاحتفاظ بالزبائن-  

  
 =     

 الاحتفاظ بالزبائن قوة: i=j    : حيث
  عدد الزبائن التي تم خسارتهم من قبل الشركة :          
  عدد الزبائن في بداية الفترة للمؤسسة :         

 :نقوم بحساب قوة الاحتفاظ للشركات الثلاثة
   -1=               0.77=          :الاحتفاظ لشركة الأولىقوة -

         

   -1=               0.86=          :الثانيةقوة الاحتفاظ لشركة  -
         

   -1=               0.91=          :الثانيةقوة الاحتفاظ لشركة  -                 
         

 7تحسب بالصيغة التالية :احتمال خسارة الشركة للزبائن :    
  

 =      

  لصالح الشركة   تمثل احتمال الخسارة للزبائن من الشركة :         : حيث
 7ويذهبوا إلى الشركات الأخرى   عدد الزبائن الذين تخسرهم الشركة:            

  عدد الزبائن في بداية الفترة للمؤسسة :           
 : الخسارة لشركات الثلاثةحتمال نقوم بحساب ا                  

       :  إلى    احتمال خسارة -                   
      =                   

  
 =      

                                                            777.  =         
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                 = 7702       :   إلى    احتمال خسارة-                   
      =       

                  =  7770:        إلى    احتمال خسارة-                   
      =       

                     = .777    :  إلى    احتمال خسارة -                   
      =       

                    = 7770      :  إلى    احتمال خسارة -                  
      =       

                      = 7771     :  إلى    احتمال خسارة -                  
      =         

 :التاليومنه مصفوفة الاحتمالات الانتقالية تكون على الشكل  

 = 
         

         

         

                 = 
            
            
            

  

 ونشير إلى أن قطر المصفوفة يمثل قوة الاحتفاظ بالزبائن بينما القيم المنتشرة حوله تمثل احتمال                           
  7الخسارة                 

يمكن التنبؤ بالحصة السوقية لكل شركة للفترة المقبلة، والتي يتم حسابها : التنبؤ بالحصص السوقية .2

=                                    :      رياضيا بالصيغة التالية  
   

 (S(   

 :ومن خلال العلاقة الرياضية السابقة نقوم بحساب الحصة السوقية المستقبلية لكل شركة     
    : الحصة السوقية لشركة الأولى -

      = (S(           =  

   
   
   

 (S(   

 0.31 =(S(           
                  )S) = 7700    :الحصة السوقية لشركة الثانية -

      = (S(   

                  )S) =  .770:     الحصة السوقية لشركة الثالثة -
      = (S(   

)S)(= 0.38     0.31    0.31:          )ومنه شعاع الحصة السوقية يكون على الشكل التالي
  
  

 
 :ولتحديد حصة كل شركة في الفترة القادمة نقوم بـ       

S(
  
    ( p= ( 2.31    0.31   0.38)   

            
            
            

  = 
     
     
     

 = S(     (  

S(
  
      ( P = S(    (   

S(
  
      ( P = S(     (   
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 دراسة ثلاثة شركات افتراضية: الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق
 

 في   1710شهر الثلاثة الأولى من سنة وبالتالي يمكن عرض الحصص السوقية للشركات خلال الأ
 :الجدول التالي

 الشركة الثالثة الشركة الثانية الشركة الأولى الشهر
 2.30 2.31 2.31 جانفي

 2.410 2.322 2.201 فيفري

 2.446 2.2.3 2.261 مارس

 على ما سبق؛ اعتمادامن إعداد الباحثين  :المصدر
 :يمكن التوصل إلى حالة التوازن السوق من خلال العلاقات التالية: حالة توازن السوق.5

S(   )= S(F)  P     
   

 

  

  

  

 =         .[P] 

  = 0.77  +0.05  +0.07  ………………(1) 
  =0.09  +0.86  +0.02  ……………….(2) 
  =0.14  +0.09  +0.91  ……………….(3) 

   :                              ولدينا
  +    +    = 1…………………………...(4) 

 :المعادلات نحصل على قيم تمثل الحصص السوقية للشركات في فترة توازن السوق وهي كالتالي وبحل
  = 0.2185 
  = 0.2207 
  = 0.5628 

III - الخلاصة : 
حيث  الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق، الأساليب: من خلال الدراسة التي قمنا بها والمتعلقة بـ

لاستخدام أساليب التحليل الكمي في التسويق وذلك بعد فشل الأساليب التقليدية التي  حاجة ماسةظهرت 
 :وقد توصلنا إلى النتائج التالية تعتمد على الخبرة الذاتية لمتخذ القرار التسويقي داخل المنظمة،

 تباين ال، إمكانية النفوذ والوصول، إمكانية القياس :هناك مجموعة متطلبات أساسية يجب الأخذ بها
  7والاختلاف

 التجزئة الجغرافية، التجزئة الديمغرافية، التجزئة  :هناك خمسة تصنيفات رئيسية لتجزئة السوق وهي
 7الجغرافية الديمغرافية، التجزئة حسب علم النفس التسويقي، التجزئة السلوكية

 7 معامل مربع كاي معامل التوافق،: الأساليب المستخدمة في اختيار صحة تجزئة السوق والمتمثلة في 



 

 631 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 دراسة ثلاثة شركات افتراضية: الأساليب الكمية المستخدمة في دراسة وتحليل السوق
 

 تحليل ماركوف والذي يساعد في تحديد : والمتمثلة في الأساليب المستخدمة في تحليل الحصة السوقية
  7احتمال خسارة المؤسسة للزبائن، نسبة الزبائن المخلصين للمؤسسة، التنبؤ المستقبلي بالحصة السوقية

 قوة : تراضية إلى مجموعة من النتائج أهمهاوقد توصلنا من خلال تحليل الحصة السوقية لثلاث شركات اف
  77.07، 77.0 ،7700الاحتفاظ بالزبائن لشركات الثلاثة على التوالي 

 771170، 7710.0: وقد قدرت الحصة السوقية في حالة التوازن لشركات الثلاثة على الترتيب ،
77001. 7 

 :الاقتراحات منهامن خلال النتائج المتوصل إليها نقدم مجموعة من  :المقترحات
  ينصح بتطبيق تحليل ماركوف في تحليل الحصة السوقية من قبل المؤسسات مما يمكنها ذلك المحافظة على

 7مكانتها في السوق الناشطة فيها
  نحث المؤسسات بالتركيز على الاحتفاظ بالزبائن الحالين بدل البحث عن زبائن جدد وذلك من خلال

 7عر، الابتكار في المنتجاتتحسين جودة المنتج، تخفيض الس
 :من خلال هذه الدراسة برزت لنا مجموعة من المواضيع الجديرة بالبحث نذكر منها :آفاق الدراسة

 7سلاسل ماركوف أنموذجا: الأساليب الكمية المستخدمة في تحليل الحصة السوقية 
  7في التسويق والأساليب التقليدية المستخدمةدراسة مقارنة بين الأساليب الكمية الحديثة 
 التحليل الكمي أنموذجا: التسويق التوجهات الحديثة في 

 
IV - الإحالات والمراجع: 

 
-شركة غزل حماه )دراسة تطبيقية على الشركات التالية-تحليل حركة السوق باستخدام سلاسل ماركوف (7 .7177 )إبراهيم العلى، محمد عكوش، و سلمان أحمد معلا07

 707، (70العدد ) 00المجلد ،  -سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية-مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية(7 الوليد للغزل بحمص-شركة غزل جبله

، BDL.BEAدراسة تطبيقية على بنك : استخدام سلاسل ماركوف في التنبؤ بالحصة السوقية للبنوك التجارية(7 .7170 )أحلام بن النوي، و رابح بوقرة17
BADR2077، (70العدد ) 00، المجلد -العدد الاقتصادي-مجلة الحقوق والعلوم الانسانية 7 ، وكالات برج بوعريريج 

 7دار الفكر العربي: القاهرة(7 ،0، ج0الإصدار ط) مدخل إستراتيجي: إدارة النشاط التسويقي(7 ...70 )الأزهري محي الدين07

لجماهيرية للنشر والتوزيع الدار ا: الجماهيرية العربية الليبية(7 الإصدار الطبعة الأولى) مبادؤه، إدارته وبحوثه: التسويق الحديث(7 بدون سنة النشر7 )بشير عباس العلاق27
 7والاعلان

تطبيقاتها باستخدام الحقيبة -أهميتها-مفهومها: الوسائل الإحصائية في البحوث التربوية والنفسية(7 71700 )رائد إدريس محمود الخفاجي، و عبد الله مجيد حميد العتابي07
 7شرون وموزعوندار دجلة نا: عمان، الأردن(7 الإصدار الطبعة الأولى) spssالإحصائية 

أسس ومفاهيم : إدارة التسويق(7 71700 )سعدون حمود جثير الربيعاوي، حسين وليد حسين عباس، سارة على سعيد العامري، و سماء على عبد الحسين الزبيدي07
 7دار غيداء للنشر والتوزيع: عمان، الأردن(7 الإصدار الطبعة الأولى) معاصرة

 7لوما 7تسويق التأمين(7 71707 )و ستيفن آر سيلفرشارون ألن بيترسون، كيفن هيد، 07

مكتبة الشروط : مصر(7 الإصدار الطبعة الرابعة) المعجم الوسيط(7 71772 )شعبان عبد العاطي عطية، أحمد حامد حسين، جمال مراد حلمي، و عبد العزيز النجار7.
 7الدولية
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 .كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير :جامعة المسيلة .-محاضرات وتمارين محلولة-الأساليب الكمية في التسويق  :مطبوعة بعنوان .(2017) .غبةز  طلال7.

 7بدون دار النشر 7مبادئ الإحصاء للعلوم الإنسانية مع تطبيقات حاسوبية(7 71707 )عبد الله النجار، و حنفي أسامة007

 .دار المريخ للنشر .أساسيات التسويق .(2007) .ا ,جاري & ,.ك ,فليب017

 7دار الحامد للنشر والتوزيع: عمان، الأردن(7 الإصدار الطبعة الأولى) مدخل الإعلان: سلوك المستهلك(7 71770 )كاسر نصر المنصور007

 7القاهرة، مصر، دار الفجر للنشر والتوزيع(7 الإصدار الطبعة الأولى) التسويق الصحي(7 71700 )محمد الصيرفي027

 7الدار السعودية للنشر والتوزيع: السعودية(7 الإصدار الطبعة الأولى) الأساليب الكمية في الجغرافيا(7 71772 )محمد بن عبد الله الجراش007

 7بدون دار النشر: رةالقاه 7التسويق المعاصر(7 71770 )محمد عبد الله عبد الرحيم007
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 تطبيقاتها من أجل التنميةمخبر الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و 
 المستدامة 

-  

 

 استعمال الأساليب الكمية داخل المؤسسة الاقتصادية لاتخاذ القرارات التسييرية
 قرار تشكيل المحفظة المالية المثلى للاستثمار في السوق المالي أنموذجا  

 

The use of quantitative methods within the economic enterprise to make 
management decisions 

  The decision to form the optimal financial portfolio to invest in the 
financial market as a model 
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  :الملخص
 بين بالمقارنة المالية الأوراق بين من البدائل اختيار أساس على تقوم التي المرجحة الأسعار نظرية أو نموذج إلي المذكور النموذج 6791 عام روس طور

 من السبعينات لفترة اللاحقة الفترة خلال الإضافات ،وتوالت وهكذا مخاطر الأقل المالية الأوراق اختيار يتم سوف العوائد تتساوى فعندما والمخاطرة العائد
 الاستثمارات شركات إنشاء وتم التوفير، وصناديق والبنوك الشركات لدى المالية الفوائض قيمة وارتفاع الاقتصادية التطورات بعد وخاصة العشرين القرن
 طرف من الكمية الأساليب باستخدام وذلك الأفضل الاستغلال الأموال هذه استغلال بهدف المحافظ أو صناديق خلال من الأموال تدير التي المالية

  .الأمل الاستخدام التجارية البنوك طرف من أو المستثمرين
  .الخطية البرمجة؛ المباريات ،نظرية؛  الكمية الأساليب؛  المثلى المالية المحفظة: الكلمات المفتاح

 
 
 

Abstract:  
The American economist "Marquitz" established the foundations of the portfolio theory and 
presented the 1st idea and published a talk called "the choice of the portfolio" with which he 
showed how to build the ideal investment portfolio composed of investment tools (the 
financial asset) that achieves an expected rent higher than the given level of risk. 
"Sharp" developed the portfolio theory in 1962 using another technique called "the single index 
model". When we have financial sheets in large number. And after "Ross" developed in 1976 
the model cited in theory of balanced prices which is established on the basis of the choice of 
substitutes (alternatives) among the financial sheets relative or yield and the risk. When the 
returns equalize, we will choose the financial sheets with the maximum risk. 
The supplements followed one another during the period close to the 70s. From the 2nd 
century especially after economic progress and the cover of financial surpluses in society and 
in banks and savings funds. 
We had created the financial investments that manage the funds by means of cash or portfolios 
in order to exploit in the best way 
Keywords: Optimal Financial portfolio; Quantitative Methods; Match theory, Linear 
programming. 
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 استعمال الأساليب الكمية داخل المؤسسة الاقتصادية لاتخاذ القرارات التسييرية

I- تمهيد:  
د والخطر المتوقعين من يسعى المستثمر بصورة عامة إلى تعظيم منفعته التي تعتمد أساسا على العائ

بعبارة أخرى يهدف المستثمر لتعظيم العائد عند مستوى معين من الخطر أو تدنيه الخطر عند مستوى  ،الاستثمار
إن محافظ الاستثمار التي تحقق هذا الهدف تسمى بالمحافظ المثلى وبسبب الأهمية الكبيرة لمثل .معين من العائد 

 منها على تطوير نماذج لاشتقاق المحافظ هذه المحافظ للمستثمرين  ،ركزت النظرية الحديثة للمحفظة في جزء كبير
 .المثلى من البدائل الاستثمارية المختلفة وذلك لمساعدة المستثمر في اتخاذ قراراته الاستثمارية

 الإعلام برامج بعض وكذا الكمية الأساليب بعض تبني يجب علمية أسس على القائم السليم القرار ولاتخاذ
 بحوث وسائل أهم من تعد التي الخطية البرمجة البحث هذا في استخدمنا حيث المتقدمة الدول في المستعملة  الآلي

 : التالية الإشكالية طرح يمكننا سبق مما ، القرار اتخاذ مجال في العمليات
 البنوك التجارية المستثمرين أو لدى ما مدى مساهمة الأساليب الكمية في اختيار المحفظة المثلى لدى

 ؟داخل سوق رأس المال
 : تندرج ضمن الإشكالية مجموعة تساؤلات فرعية كما يلي

 ما هو مفهوم المحفظة المثلى ؟-6
 هل ساهمت الأساليب الكمية في الكشف عن بعض المتغيرات والخصائص المتعلقة بالسوق -2
 ؟الي في اختيار المحفظة المثلى الم

بصياغة الفرضيات التالية والتي سندرك صوابها من خطئها بعد هذه قصد الإجابة على إشكالية البحث قمنا 
  :الدراسة

عائد ممكن مع الحفاظ على مستوى معين من المخاطرة أو  أكبرالمحفظة المثلى هي التي يتولد عنها  -6 
 هي المحفظة التي يتولد عنها اقل مخاطرة ممكنة مع الحفاظ على مستوى معين من العائد

 .في السوق الماليالأساليب الكمية لم تساهم في اختيار المحفظة المثلى للمستثمر -2
إلى جانبين جانب نظري فيه المفاهيم الأساسية لنظرية  هذه الورقة البحثيةوللإجابة على الإشكالية تم تقسيم 

 .لكمية المستخدمة في اتخاذ القرارالمحفظة الحديثة والأساليب ا
  :منهج الدراسة

إن الإحاطة بمختلف جوانب الموضوع انطلاقا من التعرف عليه وصولا إلى الإجابة عن التساؤل المطروح  
في الإشكالية تطلب منا استعمال المنهج الوصفي والتحليلي كركيزتين أساسيتين في هذا البحث، حيث يتبع هذان 

وتحليل بعض المعطيات الإحصائية  المنهجان من خلال التعرض إلى مختلف المفاهيم والأسس النظرية للبحث
 . والأشكال البيانية

 :هيكل الدراسة
تم تقسيم هذه الدراسة إلى ثلاثة محاور، المحور الأول تطرقنا فيه إلى أساسيات المحفظة المالية الحديثة والمحور 

 . ية في اتخاذ القرارالثاني يتناول نماذ مهمة للمحفظة المالية وأخيرا المحور الثالث يتناول دور الأساليب الكم
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II- المتن : 
 الحديثة المالية المحفظة نظرية أساسيات: المحور الأول

 بدا وقد المالية المحفظة لها تتعرض التي المخاطر على يركزون المهتمون بدا الستينات وبداية الخمسينيات نهاية في
  .6792 سنة المالية المحفظة نظرية ابتكار في الفضل إليه ينسب الذي ماركويتز هاري أعمال في ذلك

 مفهوم نظرية المحفظة ونظرياتها: الفرع الأول
 التمويل مجال في المستنير الفكر أصحاب من ماركويتز هاري يعد: مفهوم نظرية المحفظة المالية الحديثة -أولا

 جائزة على بموجبها حصل والتي 6792 عام  المحفظة نظرية ابتكار في الفضل اليه ينسب اذ والاستثمار
 .6771 عام الاقتصاد في نوبل

وتعتبر نظرية المحفظة بمثابة ثورة فكرية في عالم التمويل والاستثمار حيث ساهمت في امكانية قياس مخاطر 
  1 .الاستثمار كميا وبالتالي لم يعد المستثمر يعتمد على العائد المتوقع فقط بل اضيف اليه عامل المخاطرة

 المستثمرون يتخذها التي الرشيدة بالقرارات تعني معيارية نظرية انها على المحفظة نظرية تعرف وعليه   
 يسعى إذ بالرشد المستثمر النظرية هذه ،وتصف المالية الموجودات في الاستثمار وخطر العائد بين التوازن لإيجاد

 . له المتاحة البدائل بين من الكفء الاختيار لاستثمار
 أهم من المحفظة منها تتكون التي الاصول على استثماره المراد المبلغ وتوزيع الاصول اختيار قرار ويعتبر    

 المستثمر يتحملها التي المخاطرة ودرجة المحفظة من المتوقع العائد بموجبها يتحدد والتي اتخاذها يتم التي القرارات
 . المحفظة مالك

نظرية الاختيار بين المشاريع الخطرة وبالتالي فهي نظرية للمخاطر تهتم  وتعرف نظرية المحفظة بانها   
  2.التنويع مبدأبالضرورة بتكوين محافظ مالية اقل خطورة وهذا بالاعتماد على 

 3 :تقوم النظرية على فرضيات أساسية هي: فرضيات نظرية المحفظة المالية -ثانيا
 المستثمر لكل بديل استثماري من منظور التوزيع الاحتمالي للعائد المتوقع خلال فترة زمنية محددة  ينظر 
  ينظرا لمستثمر إلى المخاطر باعتبارها تشير إلى التقلب في العائد المتوقع 
 جميع المستثمرين يكرهون المخاطر  
 يبني المستثمر قراره على متغيرين فقط هما العائد والمخاطر. 

وتعتبر نظرية المحفظة بمثابة ثورة فكرية في عالم التمويل والاستثمار حيث ساهمت في امكانية قياس مخاطر 
  4 .الاستثمار كميا وبالتالي لم يعد المستثمر يعتمد على العائد المتوقع فقط بل اضيف اليه عامل المخاطرة

 لإيجاد المستثمرون يتخذها التي الرشيدة بالقرارات تعني معيارية نظرية انها على المحفظة نظرية تعرف وعليه
 لاستثمار يسعى إذ بالرشد المستثمر النظرية هذه ،وتصف المالية الموجودات في الاستثمار وخطر العائد بين التوازن

 . له المتاحة البدائل بين من الكفء الاختيار
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 أهم من المحفظة منها تتكون التي الاصول على استثماره المراد المبلغ وتوزيع الاصول اختيار قرار ويعتبر
 المستثمر يتحملها التي المخاطرة ودرجة المحفظة من المتوقع العائد بموجبها يتحدد والتي اتخاذها يتم التي القرارات

 . المحفظة مالك
 مقاييس العائد والمخاطرة: الفرع الثاني

سنتطرق أولا لعائد الورقة المالية باعتبارها المكون الأساسي للمحفظة المالية، وبعدها لعائد و   :العائد -أولا
 :المحفظة المالية

 5 :، و قد يأخذ عدة أشكال هو مقدار الأموال المضافة إلى رأس المال الأصلي: عائد الورقة المالية –1
 .إذا كانت الورقة المالية تمثل ملكية في الشركة كالسهم :توزيعات الأرباح

 .إذا كانت الورقة تمثل دينا بالنسبة للشركة كالسندات: الفوائد -
 .و تنتج عن إعادة بيع الأوراق المالية، فالفرق بين سعر الشراء و سعر البيع يمثل ربح: الأرباح الرأسمالية -

فهو عبارة عن مجموع المنافع الإضافية التي  عائد الورقة المالية الفرديةو يختلف عن : المحفظ الماليةعائد  –2
تدرها الأوراق المشكلة لها، هذه الأخيرة التي تنتج عندما يكون سعر بيع هذه الأوراق أكبر من سعر 

 . شرائه
ر المحتملة لرأس هو المكافئة التي يحصل عليها المستثمر تعويضا عن فترة الانتظار والمخاط:العائد الفعلي     

 .اية الفترةالمال معبرا عنها بنسبة مئوية من قيمة الاستثمار في بد
يقصد به المتوسط الموزون لاحتمالات العوائد التي يمكن تحقيقها وفقا لاعتقادات لطبيعة الحالة :العائد المتوقع 

 .لتنبؤ بها للاستثمار ذات المخاطرالاقتصادية المطلوب ا
   :المخاطرة -ثانيا

هي درجة عدم التأكد و ذبذبة العوائد من حيث الارتفاع و الهبوط و خصوصا إذا كان الهبوط  :: مفهومها –1
 .سيصل إلى مرحلة الخسائر، فإذا لم يتمكن تحديد العوائد بدقة يعد استثمار ذو مخاطر

 ي إلا انه عرفه ويبستر بأنه فرصة تكبد أذى أو تلف أو اضرر أو خسارة ،وان كان هذا التعريف مرض
لا يصلح للتحليل لأنه لا يمكن قياسه وعليه يمكن وضع كلمة بديلة لتحل محل المخاطرة بحيث تكون 

، و تنقسم المخاطر التي قد تصيب الأوراق المالية .قابلة للقياس الكمي وهي معدلات العائد المتوقع
 6 :إلى نوعين

وتسمى أيضا بمخاطر السوق غير القابلة للتنويع، وهي المخاطر التي تؤثر بالنظام  :مخاطر منتظمة -   
الاقتصادي ككل وتصيب كافة الشركات في السوق وبدرجات متفاوتة ومن دون أن يكون للإدارة القدرة 

، مخاطر (التضخم)مخاطر القيمة الشرائية : على تجنبها وبالتالي تؤثر على أسعار كافة الأوراق المالية، مثل
  ....الدورة الاقتصادية من كساد و رواج، مخاطر طبيعية كالكوارث،
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والتي تصيب ورقة مالية دون غيرها، أو تصيب قطاع دون غيره، و يمكن للمستثمرين  :مخاطر غير منتظمة -
 ...،التخلص منها أو تخفيضها بواسطة التنويع، مثل المنافسة، مخاطر الدورة التجارية التي تصيب الشركة

 :يمكن قياس درجة المخاطرة عن طريق الطرق التالية :طرق قياس درجة المخاطرة –2
 التشتت والانحراف المعياري 

 :يعتبر التشتت والانحراف المعياري أفضل معيار لقياس المخاطر غير المنتظمة حيث يقاس بالمعادلة التالية

  =VAR 
n2, 1عائد السهم ,............:RP 

 معدل عائد السهم ل        nسنة 
  يقيس مدى حساسية عائد الورقة المالية لأية تغيرات تحدث في محفظة السوق فهو يقيس :معامل بيتا

 مدى التغير في عائد الورقة المالية نتيجة التغير في عائد السوق 

 =ß 
 وكيفية تصميمها المثلىالمحفظة : الفرع الثالث

 العائد بين العلاقة على اعتمادا المحفظة نظرية بنى من هو ماركويتز الأمريكي العالم إن :المحفظة المثلىمفهوم  -أولا
 هذا وينص الاستثمار على للعائد الحدية المنفعة فرضية على المحفظة نظرية بناء في اعتمد وقد والمخاطرة
 ثم ومن الاستثمار عائد تجاه وسلوكه ميله يوضح معين منفعة منحنى مستثمر لكل يوجد انه على الافتراض

 يستخدمها التي الأدوات أهم من يعتبر حيث السواى بمنحنى المنحنى هذا ،يسمى الاستثمار مخاطر اتجاه
 لدخله وفقا احتياجاته لتلبية الخدمات او للسلع اختياره حيث من المستهلك سلوك لتحديد الاقتصاديون

 . مختلفة لسلع اختياره خلال من عليها يحصل التي المنفعة أو الإشباع يبين الذي المنحنى ،وهو المحدود
فالمنفعة الكلية هي عبارة عن الاشباع الكلي الذي يحققه المستهلك في استهلاك عدد من وحدات من  

سلعة او خدمة ا واصل ما خلال فترة زمنية معينة ،اما المنفعة الحدية عبارة عن كل زيادة تطرأ على المنفعة الكلية 
بأنها  6792ما وعليه عرف ماركويتز المحفظة المثلى عام أو أصلخدمة أو وحدة واحدة  من سلعة  نتيجة استهلاك

المحفظة التي يتولد عنها اكبر عائد ممكن مع الحفاظ على مستوى معين من المخاطرة او هي المحفظة التي يتولد عنها 
 7.اقل مخاطرة مع الحفاظ على مستوى معين من العائد 

 يحدد وموحد عام نموذج تحديد الصعب من لذا نسبي مفهوم هي وإنما مطلقا مفهوما المحفظة وليست
 من كذلك كونها يعني المثلى المحفظة فمصطلح الأساس هذا وعلى المستثمرين جميع نظر وجهة من مواصفاتها

 مخاطر لمستثمر بالنسبة مثلى غير معين رشيد لمستثمر بالنسبة مثلى محفظة يجعل مما أخر مستثمر واتجاهات ميول
 . بالعكس والعكس
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ومنه نستنتج أن المحافظ المثلى هي سلات من الأصول والمنتجات المالية التي تحقق معدلات مرتفعة ومتواصلة         
من العائد وفي ظل مستويات مقبولة من المخاطر أو تحقق اقل مخاطرة في ظل مستويات مختلفة من العوائد 

 .8.المتوقعة
 المحفظة المثلى( : 11)رقم الشكل 

 

 
 27سابق،ص ،مرجع بيومي محمد عمارة: المصدر 

المحفظة أ أفضل من المحفظة ب فهما متساويتان في درجة المخاطرة غير أن عائد  بأنيوضح الشكل 
المحفظة أ أعلى من عائد المحفظة ب ،كذلك المحفظة س أفضل من المحفظة ص فهما متساويتان في العائد غير ان 

 .المحفظة س اقل مخاطرة من المحفظة ص
 او المستثمرين بإمكان الحديثة المحفظة ونظرية المثلى المحفظة مفهوم من انطلاقا :تصميم المحفظة المثلى -ثانيا

 .والمخاطرة للعائد تفضيلاتهم ضوء في المناسبة المحافظ بتحديد يقوموا أن المحافظ مدراء
 بمعدل الزيادة في الكفء الحد منحنى ميل فيها يبدا التي النقطة عند المثلى المحفظة موقع يتحدد وعليه

 يشير وعنا للمستثمر ممكن سواء منحنى اعلى مع الكفء الحد تمس التي المحفظة تلك اخرى وبعبارة متناقص
 . المتاحة الأصول كافة تتضمن ان لابد المثلى المحفظة أن الى ماركويتز

 منحنى الاستثمار الكفء    ( :12)رقم الشكل 

 
 2118 84-39، جامعة الجزائر،ص ص3الباحث، العدد مجلة  تكوينها،–كمال بن موسى،المحفظة الاستثمارية : المصدر 
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 الممكن المحافظ من جزءا ليست الكفؤة المحافظ من اليسار جهة إلى التي المحافظ أن الشكل من يلاحظ
 عليها الحصول الممكن مجموعة من جزءا ،فتعتبر الكفؤة المحافظ يمين إلى تقع التي المحافظ ،اما عليها الحصول
 تعطي لأنها هذا الكفؤة غير المحافظ على تسيطر الكفؤة المجموعة ضمن هي التي المحافظ عن اما كفؤة غير ولكنها
 لمستوى الأدنى الحد الى الخطر تخفض التي هي المثلى المحافظ ،وعليه المخاطر من معينة درجة عند أعلى عوائد
 . المتوقع العائد من معين

 نماذج مهمة للمحفظة المالية :الثانيالمحور 
 .في هذا الجزء من الدراسة سنتطرق لبعض النماذج الخاصة بالمحفظة المالية

  نموذج تسعير الأصول الرأسمالية: الفرع الأول
 عليه يعتمد الذي الأساس السوق مخاطر أو المنتظمة المخاطر تعتبر: مفهوم نظرية المحفظة المالية الحديثة -أولا

 التي الأوراق بتنويع منها التخلص للمستثمر لايمكن التي المخاطر باعتبارها الرأسمالية الأصول تسعير نموذج
 بوضع قام ثم المثلى المحفظة نظرية نطاق بتوسيع6718 شارب البروفيسور قام حيث المالية المحفظة تشملها
 الذين المستثمرون فيختار مالية ورقة بكل الخاصة والمخاطر المتوقع العائد الاعتبار بعين تأخذ معادلة

 عرض هو النموذج هذا من والهدف الرأسمالية الأصول تسعير نموذج على محافظهم تكوين في يعتمدون
 .الأكبر المخاطر على اكبر عائد تحقيق يضمن الذي النحو على السعر أساسها على يتحدد التي الكيفية

 : فرضيات النموذج –1
 المخاطرهناك أوراق مالية عديمة  -
 المستثمرين لهم نفس التنبؤات بالربحية والمخاطرة-
 المعلومات تصل إلى المستثمرين بسرعة وبدون تكلفة إن-
بين العائد  الذي يوضح العلاقة التوازني CMLوذلك من خلال خط سوق رأس المال :بناء النموذج -

  :المتوقع لمحفظة الأوراق المالية والخطر الكلي كالتالي
 خط سوق رأس المال    ( :10)م رقالشكل 

 
 99سابق،ص ،مرجع بوزيد سارة: المصدر 

 

   RP+Rf =    
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 RP: العائد المتوقع  - 
  Rf:العائد الخالي من المخاطر -
يوضح خط سوق الاوراق المالية العلاقة التوازنية بين العائد المتوقع للسهم الواحد : خط سوق الأوراق المالية –

 9.حيث معادلة ذلك الخط هي معادلة نموذج تسعي الأصول المالية والخطر المنتظم 
يعاب على نموذج تسعير الأصول الرأسمالية انه نموذج محدود الأبعاد : عيوب نموذج الأصول الرأسمالية –2

وذلك لأنه يقوم على فرض أساسي وهو ان معدل العائد المطلوب يتوقف على متغير واحد هو المخاطر 
 10.المنتظمة 
 نموذج التسعير المراجحة : الفرع الثاني

بديلا  6791سنة  ROSSالتي قدمها  ARBITRAGE PRICING THEORYتعتبر نظرية 
 11 .بديلا تنص أن عائد الورقة يتحدد بعدة عوامل وليس بعامل واحدلموداف،  

العوائد المتوقعة حيث يستخدم في إعطاء صورة لعوامل الخطر التي تؤثر على : نموذج العاملمفهوم  -أولا
للورقة المالية ،حيث تتمثل عوامل الخطر هذه في القوى والعوامل الاقتصادية التي تتعلق بسمات الشركة 
فهي تمثل العناصر غير المتوقعة في عوامل الخطر حيث يساوي الخطر غير المتوقع لكل عامل من تلك 

 . العوامل الفرق بين القيمة الفعلية للعامل وقيمته المتوقعة
 12:حيث نجد هذه العوامل تتصف بثلاث خصائص رئيسية 

 المراجحة؛ نظرية وجهة من خطر عنصر لا تمثل بالشركة الخاصة والمخاطر الأحداث 
 ؛تساوي الصفر تؤثر هذه العوامل على العائد المتوقع وقيمتها لا 
 في بداية كل فترة يصعب التنبؤ بعوامل الخطر هذه على مستوى البورصة ككل. 

 : فرضيات النموذج –1
 ؛متماثلة  المستثمرين معتقدات أن 
 حد أقصى إلى المنفعة تعظيم بهمه المستثمر أن. 

 : بناء النظرية –2
 13:طبقا للافتراضات السابقة تم التوصل الى الصيغة التالية

RI=Rf+(R1-Rf)b1+(R2-Rf)b2…….(RM-Rf)bm  

:Ri معدل العائد المتوقع 
:Rfالعائد الخالي من المخاطر  معدل 

:b1 b2…bmدرجة الحساسية لعوامل الخطر  
:R1 R2…….RMمعدل العوائد لمعامل الخطر 

 ؛السوق محفظة سلوك تفسر متعددة متغيرات على ينطوي 
 لا يفترض النموذج ضرورة أن يملك المستثمر محفظة السوق. 

 التساوي  تؤثر هذه العوامل على العائد المتوقع وقيمتها لا 
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 التغيرات تفسير في المحاسبية المعلومات ودور أهمية يتجاهل أنه التسعير نموذج عيوب من: عيوب النموذج -ثانيا
 .السهم عائد على تؤثر التي هي الاقتصادية العوامل أن ترى حيث الأسهم عائدات على تطرأ التي

 دور الأساليب الكمية في اتخاذ القرار: المحور الثالث
 الآن معروفا أصبح وقد. المنافسة ظروف ظل في قرارات اتخاذ والتجارية الاقتصادية الأنشطة من العديد تتطلب

 ان العشرين القرن من الثالث العقد في بورل ميلإ، نيومان فون جون العلماء بها قام التي الرائدة المجهودات وبعد
  .الكمية الأساليب من تعتبر التي المباريات تشبه المنافسة من ظروف في تتم التي الأنشطة من الكثير

 الأساليب الكميةمفهوم : الفرع الأول
 المشروعات حجم لضمانة نتيجة الإدارة في الكمي التحليل أساليب لاستخدام الملحة الحاجة ظهرت

 الأساليب وصارت التعقيد، من عالية درجة على فيها الإدارية المشكلات أصبحت حيث الحديثة والمؤسسات
 القرار نتائج فان أخرى ناحية ومن فعالة، غير والخطأ والتجربة القرار لمتخذ الذاتية الخبرة على تعتمد التي التقليدية

 .تعويضها يمكن لا وخسائر إضرار عليها يترتب قد صحيحا تقديرا ومقدرة محسوبة تكن لم أن
يرجع تاريخها إلى حركة الإدارة ويلاحظ أن فكرة تطبيق الطريقة العلمية لحل المشكلات الإدارية المختلفة 

التي اعتمدت على جهد كثير من العلماء في أوائل القرن  Scientific management mouvement العلمية
الحالي الذين كرسوا جهدهم لحل المشاكل الناتجة عن نمو الصناعة من ناحية ونقص العمالة من ناحية أخرى وذلك 

وسعت هذه الحركة إلى إحلال  Fredrick W. Taylor رديك تيلورفي الولايات المتحدة، وكان أبرزهم ف
، وقد ساهمت هذه الحركة في تطور اتية في اتخاذ القرارات الإداريةالأساليب العملية محل التجربة والخطأ والخبرة الذ

وكانت أساسا لكثير من المفاهيم والمبادئ  .الفكر الإداري واستخدام الطرق الكمية في زيادة كفاءة العمل والآلات
 work ومعدلات الأداء time and motion كةالتي تستخدم حتى الآن في مجال قياس الوقت والحر 

standards 14.وغيرها  
، لم تكن لبحوث العمليات شخصية مميزة ، ولكن كانت هناك محاولات فردية ةوحتى الحرب العالمية الثاني 

 6761عام   A.K. Erlang ار ما نسميه الآن بحوث العمليات لعل أبرزها محاولة ايرلنجغير مترابطة في إط
، وقد ساهمت هذه الدراسة في الرياضية والإحصائية ياسيبالا لدراسة بعض مشكلات الاتصالات باستخدام 

 Thomasفيما بعد وهناك أيضا محاولة توماس أديسون  Queuing Theoryوضع أسس نظرية الصفوف 

Edison  خلال الحرب العالمية الأولى لدراسة كيفية حماية السفن التجارية من الغواصات المعادية ، ومحاولة هارس
F.W. Harris    لتطبيق بعض النماذج الرياضية في ضبط المخزون ، وكانت هناك أيضا محاولات لاستخدام

  15.سويق وغيرهاالأساليب الرياضية والإحصائية في مجالات الهندسة الصناعية والت
 وهي الإدارة  علوم أو الكمي والتحليل القرارات واتخاذ المعلومات بعلوم الكمية الأساليب على ويطلق

 الاقتصادية المشكلات ودراسة لتحليل الحديثة العلمية والأدوات المختلفة العلوم من مجموعة استخدام باختصار
 :هي العلوم من كمية نماذج إلى تحويلها بعد المشاكل هذه وحلول

 ؛علم الإحصاء 
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 علم الرياضيات؛ 
 علم بحوث العمليات؛ 
 علم الحاسب الآلي. 
 نظرية المباريات: الفرع الثاني

الاختيار المدرك بين البدائل المتاحة في موقف معين أو هو عملية المفاضلة بين " :يعرف القرار على أنه
 16".حلول بديلة لمواجهة مشكلة معينة و اختيار الحل الأمثل من بينها

نظرية القرارات بتقديم الإطار العام للتحليل الكمي للمواقف التي يكون على متخذ القرار فيها أن  تهتم
وتتناول الخصائص الهيكلية والسمات المشتركة  incertitudeيختار بين بدائل مختلفة في ظل عنصر الشك 

 .لاتخاذ القرارات بصفة عامة
 :ويمكن تقسيم مواقف اتخاذ القرارات إلى قسمين

 الاحتمالي التوزيع تقدير إمكانية عدم حالة في أي  uncertainty التأكد عدم ظل في القرارات اتخاذ
 maximin للعائد الصغرى القيم أكبر معيار مثل معروفة معايير تستخدم الحالة هذه وفي المدروسة للأحداث

payoff criterion ، عن النظر بصرف أدنى كحد معين عائد على الحصول المعيار هذا استخدام ويضمن 
 الأسف أن حيث  minimax regret criterion للأسف العظمى القيم أصغر ومعيار ، يتحقق الذي الحدث

 حد عن يزيد لا الأسف أن المعيار هذا استخدام ويضمن تصرف أفضل اختيار عدم عن الناتجة الخسارة مقدار هو
 .equally likely events criterion الإحداث احتمالات تساوي ومعيار معين،

في في حالة إمكانية تقدير التوزيع الاحتمالي للأحداث سواء من  riskاتخاذ القرارات في ظل المخاطرة 
بالمشكلة،  التكرارات النسبية لحدوث هذه الإحداث في الماضي أو من التقدير الشخصي للخبير أو الخبراء المهتمين

التجريبية التي يمكن الحصول عليها بواسطة اختبار أو دراسة أو استقصاء  من المعلومات ويمكن أيضا الاستفادة
يتم مزج نتيجة التقدير الشخصي أو التكرارات النسبية   Baye`s Theoreالخ وباستخدام نظرية بايز .... 

 للحصول على ما   experimental Probabilitiesللأحداث في الماضي والتي تعرف بالاحتمالات التجريبية 
الأخرى في اتخاذ  التي تستخدم مع عناصر اتخاذ القرار  revised probabilitiesيسمى بالاحتمالات المعدلة 

، وذلك بتطبيق معيار اكبر عائد نقدي متوقع أو معيار اصغر أسف متوقع ومن المشكلات التي القرار المناسب
 من مجالات متاحة للاستثمار مع اختلاف تعالجها نظرية القرارات على سبيل المثال مشكلة اختيار مجال معين

العائد من كل مجال حسب ظروف السوق ومشكلة اتخاذ القرار الخاص بإنتاج منتج جديد في حالة الشك في  
مدى الطلب عليه ، ومشكلة اتخاذ القرار الخاص بالنقيب أو عدم التنقيب عن النفط أو الذهب الخ في حالة 

 .شكلات المشكوك في الإحداث المرتبطة بهاالشك في وجوده وغير ذلك من الم
 قرار، متخذ من أكثر لدينا يكون حينما التنافسية المواقف بدراسة المباريات نظرية تهتم وعليه        

 في التصرفات من الممكنة التكوينة وهى الاستراتيجية مفهوم هو النظرية عليه تعتمد الذي الأساسي والمفهوم
 الطبيعة ضد المباريات عن لها تميزا وذلك الاستراتيجية بالمنارات سميت لذلك القرار متخذ فيها يوجد التي الحالات
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Games against nature نظرية في التحليل عليه يعتمد الذي والمعيار السابق الأسلوب إطار في تدخل والتي 
 .The minimax criterio العظمى القيم أصغر معيار هو الاستراتيجية المباريات

 يختارها التي الاستراتيجية تحديد مشكلة المثال سبيل على الأسلوب هذا يعالجها التي المشكلات ومن
 من مؤسسة تعرضها التي الكمية كاختيار منافسة أخرى إطراف أو طرف أمام عائد أقصى لتحقيق معين طرف
 ومن. منافسة أخرى مؤسسات أو مؤسسة من المعروضة الكمية أمام ممكن ربح أقصى لتحقيق معين منتج

 إطراف أو طرف مع معين طرف اتحاد عند العائد توزيع كيفية أيضا الأسلوب هذا يعالجها التي المهمة المشكلات
  .لدراسة ما المشكلة طبيعة حسب ،.....دولة أو شركة أو مؤسسة الطرف يكون أن ويمكن أخرى،

 تتميز التي الحالات في القرارات لاتخاذ تستخدم التي الحديثة الوسائل حدىإ المباريات نظرية تعتبر وعليه
 حد اقصى بتحقيق الامر تعلق ءسوا مؤسسات او افراد كانت سواء المستقلة المتنافسة الوحدات بين صراع بوجود

  .معينة ظروف تحت تكلفة ادنى او
 لفظ ويعني( منظمات أو أفراد) المستقلة المتنافسة الوحدات بين العلاقات على المباريات نظرية تطبق

 وجهة ومن. الآخر الطرف حساب على يكون معين طرف نجاح أن بمعنى معين، نوع من صراع وجود المباريات
 جدا كبيرة مجموعة بين من) معين اتفاق إلى الوصول أن أساس على تقوم النظرية هذه المشتركة،فإن الأطراف نظر
 البعض بعضهم مع يتعاونوا أن هؤلاء صالح من وبالتالي اتفاق، أي وجود عدم من أفضل( البديلة الاتفاقات من

  .معين قرار إلى للوصول
 17 :تتمثل عناصر المباراة فيما يلي: عناصر المباراة -أولا

 ؛القرارات متخذي بمعنى ،(المباراة موقف يشملهم الذين الأشخاص: )اللاعبون 
 ؛المباراة قواعد 
 ؛المباراة نتائج 
 لكل نتيجة؛ القيم التي يعطيها اللاعبون 
 العوامل التي يسيطر عليها اللاعبون؛ 
 نوع وكمية المعلومات المتاحة وقت المباراة. 

  :تتمثل قواعد المباراة فيما يلي: قواعد المباراة -ثانيا
 ؛محدد المباراة في( اللاعبين) المشاركين عدد 
 ؛أمامه المتاحة الاستراتيجيات من محدد عدد لاعب لكل 
 يتصل اللاعبون بعضهم ببعض، أي أن ما يختاره اللاعب الأول من إستراتيجية لا يعرف بها  لا

 ؛اللاعب الآخر
 ؛الوقت نفس في تتخذ اللاعبين جميع قرارات 
 طريقة بأفضل التحكم في القرار هذا يستخدم أن وعليه التحكم من محددا قدرا يمارس لاعب كل 

 ؛ممكن  عائد أفضل له تحقق بحيث إستراتيجية أفضل اختيار أي ممكنة،
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 من المباراة في المشترك الآخر اللاعب عل ويؤثر ربح من يحققه فيما عليه يؤثر لاعب كل قرار 
 واللاعب إستراتيجيته اختيار في الآخر اللاعب حرية من يقيد قرارا اللاعب يتخذ فعندما ربح،
 .الآخر للاعب تعرضه نتيجة قراره اتخاذ في مقيد ذاته

 :تتمثل فيما يلي: المفاهيم الاقتصادية -ثالثا
هي مجموعة من البرامج التي يتم من خلالها تحقيق أهداف جهة معينة في تعظيم أرباحها أو تدني : الخطة –1

 .خسائرها
فإذا كان هدف الخطة تعظيم أرباح الوحدة الإنتاجية  يمثل العائد الصافي الذي تحققه الخطة،: عائد الخطة -2

فإن عائد هذه الخطة يقاس بمقدار ما تحققه من ربح، أما إذا كان هدف الخطة زيادة قيمة المبيعات أو 
 .الإنتاج فإن عدد الخطة يتمثل في مقدار المبيعات أو الإنتاج الممكن تحقيقه بعد تنفيذ الخطة

( المتنافسة)عبارة عن المجموعة المكونة من العوائد التي يمكن للجهة المعنية  وهي: مصفوفة عوائد الخطة –0
 18.تحقيقها في ظل استخدام مختلف التوليفات من الخطط الممكنة لمقابلة خطط المتنافس الآخر

 :تصنف المباريات إلى: تصنيف المباريات -رابعا
 الحظ على النوع هذا من المباراة نتيجة اعتمدت متى حظ مباراة المباراة تعد: مباريات الحظ والمهارة –1

 ما إذا مهارة مباراة المباراة وتعد اليانصيب، سحب مثل المباراة نتيجة تحديد في للمهارة دخل ولا وحده
 الفردية، الرياضية الألعاب مثل المباراة نتيجة في للحظ دخل ولا وحدها المهارة على المباراة نتيجة اعتمدت

 الحربية المعارك مثل معا والمهارة الحظ على المباراة نتيجة اعتماد إلى تشير فإنها والمهارة الحظ مباراة أما
 .التسويق وعملية

 مصالح ذوي أو متنافسين طرفين بين تتم التي تلك وهي: المباريات الثنائية ذات الحصيلة الصفرية –2
 مكاسب أن أي للصفر، مساوية معا الطرفين لكلا المباراة لعائد الجبرية الحصيلة تكون بحيث متعارضة،

 مشروعان تنافس إذا أو القدم، كرة مباريات ذلك أمثلة ومن الآخر، خسائر تساوي وأن بد لا أحدهما
 قد يكون بالضرورة الآخر فإن السوق في نصيبه في% 61 بزيادة أحدهما وفاز مثلا ثابت سوق حجم على

 .السوق في حصته من النسبة هذه يعادل ما خسر
 مصالح ذوي أو متنافسين طرفين بين تتم التي تلك وهي: المباريات الثنائية غير صفرية الحصيلة –0

 مكاسب أن أي للصفر، مساوية غير معا الطرفين لكلا المباراة لعائد الجبرية الحصيلة تكون بحيث متعارضة،
 مشروعين أحد بها يقوم إعلامية حملة على يترتب قد أنه ذلك أمثلة ومن الآخر، خسائر تساوي لا أحدهما

 عنها، يزيد أو النسبة هذه عن يقل المنافسة مبيعات في النقص ولكن معينة بنسبة مبيعاته بزادة متنافسين
 قد الكلية المبيعات تكون الثانية الحالة وفي زاد، قد معا للمشروعين الكلية المبيعات تكون الأولى الحالة وفي

 الثانية، الحالة أرباح في النقص من أكبر الأولى الحالة في الأول المشروع أرباح في الزيادة وتكون نقصت،
 .الثانية الحالة في النقص هذا من أقل تكون بينما
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 كما صفرية، حصيلة ذات تكون قد وهي اثنين، عن المشاركين عدد زاد إذا: المتعددة الأطرافالمباريات  –4
 .سالبة أو موجبة صفرية غير حصيلة ذات تكون أن يمكن

على متخذ القرار اتخاذ قرار معين يعتمد على أحد المعايير المختلفة والتي تساعد متخذي القرارات على 
  19:تحديد البديل الأفضل واتخاذ القرار الملائم،  ومن هذه المعايير

 maxi max: معيار أقصى الأقصى -أ
 .يقوم متخذ القرار باختبار البدائل التي تحقق له أكبر عائد مادي، أي اتخاذ البديل المتفائل حيث

 maxi min: معيار أقصى الأدنى -ب
 .وفي هذه الحالة يتصرف متخذ القرار بنوع من التشاؤم، ويقوم باختيار أقل الفوائد

 mini max: معيار أدنى الأقصى -ج
رار بالتفاؤل الحذر، أي باختيار أفضل النتائج لكل بديل ثم يقوم باختيار أقل في هذه الحالة يتصرف متخذ الق

 .هذه النتائج
  mini mini: معيار أدنى الأدنى-د

 كون في حالة كبيرة من عدم التأكديتصرف متخذ القرار في هذه الحالة بدرجة كبيرة من التشاؤم، وهذه ت
 .بديلبالنسبة إلى متخذ القرار فيختار أقل عائد لكل 

 البرمجة الخطية: الفرع الثالث
 في الإنسان إليها توصل التي العلمية التطورات أهم من الخطية البرمجة تعتبر :مفهوم البرمجة الخطية -أولا

 الأمثل الوضع تقرير إلى يهدف رياضي أسلوب عن عبارة هي و العشرين القرن من الثاني النصف
 تعظيم مثلا) المنافع أقصى تحقيق بغية الخ،...البشرية المالية، المادية،) المحدودة المنظمة موارد لاستخدامات

 دالة) تابع متغير( Optimisation)  مثالية خلال   من رياضيا ذلك ويترجم ،(التكاليف تدنية أو الربح
 .معينة قيود عدة إلى خاضعة تكون( القرار متغيرات) مستقلة متغيرات بعدة وظيفيا مرتبط( الهدف

 أساسها على يتم التي المنتظمة الطريقة تلك بمعنى ما، هدف لتحقيق خطة وضع أو تخطيط برمجة وكلمة
  .الممكنة و المتاحة الحلول بين من التطبيق موضوع للمشكلة الأمثل الحل إلى التوصل

متغيرات من الدرجة )أن العلاقة بين كل متغيرات المسألة هي علاقة خطية  وصفة خطية فيقصد بها
 (.الأولى

استخدامها في  أبد ،العمليات البرمجة الخطية هي إحدى الأساليب الرياضية المهمة لبحوث
7491George Dantzig  بصورة فعلية على العالم الرياضي لحل بعض مشكلات التخطيط في المجالات

ازداد تطبيقها في الآونة الأخيرة الكثير من المشكلات الصناعية والاقتصادية والعسكرية نظرا العسكرية وقد 
 .لاستخدام الحاسبات الالكترونية على نطاق واسع

وتعتبر البرمجة الخطية من أكثر الأساليب الكمية استخداما في تحديد التوزيع الأمثل للموارد خاصة بعد 
 20.انتشار الحاسبة الآلية
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 المحدودة النادرة الموارد لتخصيص رياضية طريقة بأنها الخطية البرمجة الإدارية للعلوم العربية المنظمة عرفت
 في تحقيقه على القدرة من تحد التي القيود وعن عنه التعبير المستطاع من يكون حيث معين هدف تحقيق أجل من

  .خطية متباينات أو معادلات صورة
 : الآتيةوبالتالي فان البرمجة الخطية يمكن استخدامها في الحالات 

 معالجة المواقف التي تنطوي على تخصيص موارد محدودة بين استخدامات متنافسة عديدة  -
الحالات التي يمكن فيها تمثيل العلاقات المختلفة بين العوامل بالظواهر موضوع البحث بالخطوط  -
 المستقيمة 

ف الذي تسعى إليه الشركة من وراء حل المشكلة كان يكون تعظيم الأرباح إلى الحد تحديد الهد -
 .الأقصى أو تخفيض الكلف إلى الحد الأدنى

 21 :تتمثل خصائص البرمجة الخطية في العناصر التالية :خصائص البرمجة الخطية -ثانيا
 عائد  أكبرتحقيق  لبناء مسالة البرمجة الخطية يجب معرفة هدف المؤسسة وهو:هدف نهائي وجود

 ؛تكلفة بأقل
 في الأقل على منها جزء او كلها وتؤثر البرنامج يتضمنها التي المتغيرات هي: عينية قيود وجود 

 ؛النهائي الهدف تحقيق
 على متناسبة المتغيرات على الموجودة والقيود الهدف تابع تجعل بحيث:تناسبية علاقة وجود 

 ؛المنتجة المتغيرات من نوع بكل المتعلقة الكمية او الإنتاج مستوى
 التي للمتغيرات حلولا يعطي ان يمكن الخطية البرمجة أسلوب إن وتعني:أجزاء إلى القسمة خاصية 

 ؛كسرية أجزاء او صحيحة إعداد تتضمن
 أي ان القيمة التي تأخذها المتغيرات نتيجة الحل المقترح للمشكلة يجب ان :خاصية اللاسلبية

 ؛تكون موجبة حتى تمثل وحدات حقيقية وعدم سلبية المتغيرات
 إلى ما سبق لابد من إضافة عنصر التأكد ،أي أن المعلومات المستعملة لصياغة المسالة يكون  إضافة

 . %611 مؤكدا من صحتها بنسبة
 لهذا المستعمل أو الباحث من يتطلب الاقتصادية أو الإدارية المشاكل حل في الخطية البرمجة استخدام إن

 :التالية الخطوات تتبع الأسلوب
 ؛وصياغتها المشكلة تحديد 
 ؛الدراسة موضوع نظام عن يعبر الذي الرياضي النموذج بناء 
 ؛للنموذج الحل إيجاد 
 تطبيق الحل المختار إن أمكن. 

 من عدد تتضمن لمشكلة رياضي تعبير عن عبارة الخطية البرمجة نموذج إن :صياغة البرمجة الخطية -ثالثا
 في تتمثل الخطية البرمجة مشاكل إحدى عن يعبر رياضي نموذج لأي الأساسية الأركان فان وبذلك المتغيرات
 :وعليه الهدف تحقيق على المفروضة والقيود الهدف ودالة المتغيرات
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 :أن أي لها المثلى القيمة إلى الهدف دالة قيمة إيصال هو المطلوب كان إذا
Subject to : 

 Contraints:             

 

  قواعد إضافة التغيرات
Salck Variable S+   هي متغير راكد   

  يضاف الى طرف المعادلة الأصغر ويسمى أيضا المتمم الرياضي      
Sur Pluse  S- ويعبر عن مقدار المواد الفائضة   هي متغير فائض 

 :تتمثل طرق حل البرمجة الخطية في الأتي :طرق حل البرمجة الخطية -رابعا
 : الحل البياني لمسائل البرمجة الخطية –1

 22يتم استعمال الرسم البياني لحل مسائل البرمجة الخطية التي تحتوي على متغيرين اثنين فقط 
 نفترض البرنامج الخطي التالي :مثال

MAX Zp= 2x₁+ 3x₂  
7x₁+4x₂      28                 (1) 
4x₁+5x₂       20                (2) 
        x₂          3                 ( 3) 

         x₁       0                    (4 )      
         x₂        0                   (5)  

 وقيمة دالة الهدف وعليه 
X₁ ;X₂هو البحث عن قيم المتغيرات القرارية  حتى يحقق اكبر عائد ممكن : المطلوبX₂ وX₁  كم يجب

 .على المستثمر أن يشتري من الورقة من هذه العملية
  :الحل

 



 المالية المثلى للاستثمار في السوق المالي أنموذجاقرار تشكيل المحفظة 

 111 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 استعمال الأساليب الكمية داخل المؤسسة الاقتصادية لاتخاذ القرارات التسييرية

 

 العالم هو الطريقة هذه مبتكر إن: SIMPLEX METHODEطريقة البياني لمسائل البرمجة الخطية  –1
G.DANTZIG الخطية البرمجة مشاكل حل في اعتمادها يتم التي الطرق أهم من الطريقة هذه تعتبر 

 إيجاد نحو الحل هذا تحسين يتم لاحقة مرحلة وفي الممكن الابتدائي الحل إيجاد أولى مرحلة في  يتم حيث
 من المراحل هذه إن واحدة مرحلة من لأكثر تمتد عليه الحصول عملية تكون قد الذي الأفضل الحل

 23.السمبلكس جدول باسم يعرف لذلك خاص جدول إطار في تتم الحل عمليات
يمكن استخدام العديد من الطرق أهمها ، الحل اليدوي أو  :أساليب الحل وفق طريقة السمبلكس -

 .استخدام الحاسوب عن طريق البرمجيات
 الية التلدينا المعادلة :مثال

 استخدام الاسلوب اليدوي
MAX    Z=3t +4c 

15t +10c       300 
2.5 t+5c       110 

15t+10c+S1=300 
2.5t+5c+S2=110 

  الحل باستخدام البرمجيات
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III- الخلاصة: 
 الحوافظ بين المفاضلة أساس على قامت لماركويتز الحديثة المحفظة نظرية أن لنا يتبين تقدم ما خلال من

 نموذج إنشاء تم الخطرة وغير الخطرة الأصول على الأخيرة هذه وباحتواء المثلى المحفظة اختيار ليتم البديلة المالية
 ضوء وعلى الاستثمار عليها ينطوي التي المنتظمة المخاطر تسعير أساس على يقوم الذي الرأسمالية الأصول تسعير

 وعلاقته المتوقع بالعائد يتعلق فيما النموذج لهذا انتقادات توجيه إن. المال رأس سوق خط اشتق النموذج هذا
 هو المحفظة عائد أن إلى توصلت التي بالمراجحة التسعير نظرية وهي جديدة نظرية بناء إلى أدى المنتظم بالخطر
 والبرمجة المباريات نظري في المتمثلة الكمية بالأساليب يتعلق فيما أما  فيه المؤثرة العوامل من لمجموعة محصلة
 بال شغلت التي الكبرى الأهمية ذات الموضوعات من يعتبر الذي القرار وصنع اتخاذ في ودورها الخ.........الخطية
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 للمحافظ الأمثل التوزيع في مباشرة أهمية من للقرار لما معمقة بدراسات وحظيت الاجتماع والاقتصاد الإدارة علماء
 .وقيوده أهدافه مع تتوافق التي للمستثمر المنفعة دالة لتعظيم فرصة توفير خلاله من يتم حيث المالية

 لنتائجا

عائد ممكن مع الحفاظ على مستوى معين من  أكبرصحة الفرضية الأولى المحفظة المثلى هي التي يتولد عنها  -6
 المخاطرة أو هي المحفظة التي يتولد عنها اقل مخاطرة ممكنة مع الحفاظ على مستوى معين من العائد 

 في للاستخدام صالح أنه الخطية البرمجة نموذج تطبيق خلال من لنا تبين لقد الواقع في: الثانية الفرضية تفنيد -2
 .طبعا المخاطر من  درجة مع ولكل للمحفظة الأمثل التوزيع لنا قدم قد النموذج هذا نوإ المالية، الأسواق

V - والمراجع الإحالات: 
                                                           

 31، ص 2161،مقال ،كلية التجارة ، جامعة البنها ،  تحليل وتشكيل المحافظ الماليةمحمد عمارة بيومي ،  
، مذكرة لنيل شهادة الماجستير ، تخصص ادارة   ومالية ،جامعة قسنطينة ،  إدارة محفظة الأوراق المالية على مستوى البنك التجاري بي آن بي برباسارة بوزيد ، 

 112 ،ص 2111/2119
 83، ص 2161، مقال ،  نظرية إدارة المحفظة الماليةمحمد عمارة بيومي ، 
 34، ص 2161،مقال ،كلية التجارة ، جامعة البنها ،  تحليل وتشكيل المحافظ الماليةمحمد عمارة بيومي ، 

اسماعيل جميل الصعيدي ، العوامل المؤثرة على عائد السهم السوقي دراسة تطبيقية على الشركات المدرجة في سوق فلسطين للأوراق المالية ، مذكرة مقدمة لنيل 
28، ص  2166شهادة الماجستير في المحاسبة ، جامعة الأزهر ،غزة ،  5 

 6سامي حطاب ، المحافظ الاستثمارية ومؤشرات أسعار الأسهم وصناديق الاستثمار ، مقال بدعوة من هيئة الأوراق المالية والسلع ،أبوظبي ، 2119 ، ص 64،67
 777، ص 2114، دار المناهج، الأردن ، إدارة المحافظ الاستثمارية الحديثةغازي فلاح المومني ، 

 278عمارة محمد بيومي ،مرجع سبق ذكره ،ص 
  929سارة بوزيد ، مرجع سبق ذكره ،ص  
  89910،ص 2113ة ، ، المكتب العربي الحديث ،الاسكندري مدخل تحليلي معاصر –الإدارة المالية ابراهيم الهندي ،  
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 : الملخص

معرفة تأثير السمات المرئية لتعبئة وتغليف منتجات عصائر رويبة على قرار شراء المستهلك الجزائري وتحديد  إلىتهدف هذه الدراسة 
النوعية، الشكل، الرسومات، الألوان، الخط، : ولهذا الغرض تم استعمال اختبارات الأثر المرئي لجاذبية التغليف في عناصر. مدى رضاه عنها

حيث تمثلت أداة الدراسة . موزعة عبر كامل التراب الوطني" عصائر الرويبة"مفردة من مستهلكي  014عينة طبقية حجمها  على؛ والمعلومات
-Khi"قائمة صالحة للتحليل، وتم اختبار الفرضيات باستعمال الاختبار الإحصائي اللامعلمي  374ذي تم استرجاع منه في الاستبيان ال  

deux". 
عصائر "يعتبرون أغلفة ( وسط، شرق، غريب، وجنوب)أغلبية المستهلكين في كل مناطق الوطن  على أن  أسفرت نتائج الدراسة 

جذابة وملفتة للنظر من " عصائر الرويبة"أن  أغلفة م  جممعون على كما أن  . أحسن نوعية من الأغلفة الموجودة في السوق الجزائرية" الرويبة
راضيين على البيانات المكتوبة على الغلاف، فيما يخص أفراد العينة  كما أن  لاف مكان إقامتهم ؛  وهذا باخت، حيث كل العناصر ال تي تحملها

 .المكو نات، طريقة الحفظ والاستهلاك، وهي معروضة على ظهر الغلاف بطريقة فنية تهدف إلى لفت النظر وإثارة الرغبة في الشراء
 .عصائر رويبة ؛الرضا الجزائري؛ المستهلك ؛السمات المرئية ؛التغليف: الكلمات المفتاحي

 
 

Abstract:  
This study aims to investigate the effect of the visual features of the packaging of Rouiba 

juice products on the Algerian consumer buying decision and to determine the extent of his 
satisfaction with it. For this purpose, tests of the visual effect of packaging attractiveness were 
used in the elements: quality, shape, graphics, colors, font, and information. On a stratified 
sample of 410 individuals from Rouiba juices, distributed throughout the national territory. 
The study tool was represented in the questionnaire, from which 370 lists were retrieved. The 
hypotheses were tested using the non-parameterized statistical test "Khi-deux". 

The results of the study revealed that the majority of consumers in all regions of the 
country (Central, East, west, and South) consider the "Rouiba juices" packages of better quality 
than the packages available in the Algerian market. They also agree that the packaging of 
"Raiba Juice" is attractive and striking in terms of all the elements that they carry and this 
varies according to their place of residence; The sample members are satisfied with the data 
written on the cover, regarding the ingredients, method of preservation and consumption, 
which are displayed on the back of the cover in an artistic way that aims to attract attention 
and arouse the desire to buy. 

Keywords: packaging; packaging; visual features; Algerian consumer; satisfaction; Rouiba 
juices. 
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I- تمهيد:  
 العولمة أفرزته لما نتيجة التغيرات المتسارعة العديد منوالجزائرية بصفة خاصة  عامة الدولية الأعمال بيئة تشهد

 إلى الأسواق، هذا أدى في المنتجات مختلف انتقال وحرية التجارية المبادلات حجم  في زيادة من المختلفة بمظاهرها
 تغييراتإحداث إلى العمل جاهدة على  بها دفع ام  ، المحلية السوق في المتواجدة المؤسسات بين المنافسة اشتداد
 لحاجات استجابة أفضلمن خلال تحقيق  والبقاء بيئتها مع في سياساتها ومارساتها التسويقية بغية التكيف جذرية

 المستهلكين والعمل على الحفاظ عليهم  أمام المنافسة الشرسة، هذه الأخيرة وضعت المستهلك أمام عدد ورغبات
ا متشابهة الخصائص ومتماثلة الصفات وحى الاختيار بينها لأن  تي عادة ما يصعب من المنتجات ال   كبير جدا  

 . متقاربة الأسعار
العاملة في تي يمكن للمؤسسة من بين أفضل الخيارات ال   التعبئة والتغليف إستراتيجيةفي هذا السياق، تعتبر 

رضا المستهلكين وتفضيلهم  وتحوز على ، ز بين المنافسينلتركيز عليها حى تحقق التمي  مجال الصناعات الغذائية ا
 اتفاقهم  بقدر التعبئة والتغليف على طائلة أموال ينفقون التسويق رجال بدأ ولذلك .وبالتالي الولاء لها، لمنتجاتها

جذابة يؤثر بشكل كبير على القرارات الشرائية  وألواند فالغلاف المصمم  بشكل جي   .الاعلانية الحملات على
 .دةوقيمة للمنتجات ويعزز علاقة المستهلكين بالمؤسسة ويرسخ صورة ذهنية جي  ا يعكس جودة م  ، ويدعمها
ا يتوجب على نة للتغليف، م  تي تلعبها العناصر والسمات المرئية المكو  سبق تتضح لنا الأهمية الكبيرة ال   ام  
مواصفات البحوث والاختبارات لتحديد  إجراءمن خلال  بشكل مناسب، العمل على تصميمها المؤسسة

والمستهلك، وإمكانيات النقل  د والمناسب للسلعة من وجهة نظر السوقومتطلبات الغلاف الجي   وخصائص
من ناحية الشكل أو التصميم  والألوان والحجم  وطريقة الاستخدام وطبيعة  السمات البصريةمعرفة و والتخزين، 

لأنسب لصناعة هذا الغلاف من الناحية ونوعية الخامات ا تي تكتب على الغلاف،ونوعية شكل البيانات ال  
 .التسويقية، ثم العوامل والخصائص الإعلانية والتروجمية لهذا الغلاف

إحدى المؤسسات الجزائرية الرائدة في مجال الصناعة الغذائية، وبالتحديد " NCA-Rouiba"تعد مؤسسة 
بهدف تحليل وتقييم  أثر أغلفة منتجاتها على ولقد تم الاستعانة بها كدراسة حالة . في قطاع المشروبات غير الغازية

 :سلوك المستهلك النهائي، وذلك بالمحاولة على الإجابة عن الإشكالية التالية
؟ وما مدى قدرتها  مع تطلعات المستهلكين" عصائر رويبة"ما مدى توافق السمات المرئية لتغليف  »

 .« ؟هم الشرائي على التأثير الايجابي في قرار 
  الدراسةفرضـيات: 

 :للإجابة عن التساؤلات المطروحة في الإشكالية، يمكن الاستعانة بالفرضيات التالية
عند  ومكان إقامته" عصائر الرويبة"بين تقييم  المستهلك الجزائري لأغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  .1

 ؛(α ≤0.05) مستوى معنوية
عند  وجنسه" عصائر الرويبة"الجزائري لجاذبية أغلفة بين نظرة المستهلك توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  .2

 ؛(α ≤0.05) مستوى معنوية
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عصائر " بين رضا المستهلك الجزائري للبيانات الموجودة على أغلفةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  .3
 .(α ≤0.05) عند مستوى معنويةومستواه التعليمي " الرويبة

 أهمية الدراسة: 
 :يلي عد ة نقاط، أهمها ماتتجلى أهمية الدراسة في 

 ؛لفت انتباه مسيري المؤسسات الجزائرية لضرورة الاهتمام بالتغليف  
  إظهار الاهتمام الواجب أن توليه المؤسسات الجزائرية للدراسة المعم قة لسلوك المستهلك، لما له من تأثير

 ؛بالغ الأهمية في إنجاح قراراتها التسويقية المتخذة
  زائريسلوك المستهلك الجعلى " الرويبة عصائر"ج المرئية لتغليف منت  اختبار أثر السمات. 
 الدراسات السابقة : 

 أثناء عليها تم الاطلاعوال تي  ،الدراسة المباشرة بموضوع الصلة ذات السابقة الدراسات بعض يمكن توضيح
 :فيما يلي المكتبية ةدراسال

(Kapoor & Kumar, 2019)دراسة  .1
1 : 

، حيث حول أهمية وتأثير العبوة على قرار الشراءالشباب دراسة تصور المستهلكين إلى  هدفت هذا البحث
للعبوة، وتم خلال إدارة استبيان تم تطويره لتحديد السمات المهمة وتحديد الأبعاد الأساسية  تمت هذه الدراسة من

غالبية المستهلكين  ن  وجد أبعد إجراء التحليل الإحصائي . مستهلك شاب 344 توزيعه على عينة مكونة من
كما . ون أهمية على التعبئة والتغليف وكانوا على استعداد لدفع سعر أعلى للمنتجات الغذائية المعبأةطيع الشباب

تم اعتبار السمات الوظيفية الرئيسية المتعلقة بالسلامة والملاءمة والمرافق والتكاليف الاقتصادية والاجتماعية تبعية 
 .لشراءأثناء اتخاذ قرارات ا

 : 8(8112، بن لخضر& بن اشنهو )دراسة  .2
( جمعلومات حول المنت  )واللفظية ( اللون، الحجم ، الشكل)تأثير العناصر المرئية  معرفة إلى دراسة هذه هدفت

 من مستهلكي العلامات التجارية في 101حيث أجريت دراسة تجريبية على . للتغليف على نية شراء المستهلك
 . تم تطوير نموذج نظري واختباره بواسطة نمذجة المعادلات الهيكلية. وهذا باستخدام أداة الاستبانة مدينة تلمسان

على نية شراء المستهلك،   للتغليف تؤثر اجمابيا  ( اللون، الحجم ، الشكل)العناصر المرئية  أظهرت نتائج الدراسة أن  
 .لهذه العلامة التجارية ة للتغليف ونوايا شراء المستهلكينالعناصر اللفظي بين وطردية قوية ارتباط علاقة هناك أن   كما

المستهلك  جل جذبأالمرئية للتغليف من  العناصر في والتجديد بالتغيير المؤسسات قيام ضرورة على لدراسةا وأوصت
 .عن العلامة التجارية اجمابيا   انطباعا   وإعطائه أكثر،
(Imiru, 2017)دراسة  .3

3 : 
 للون، وحجم االابتكار، المعلومات، الصورة الخلفية، )فحص تأثير سمات التغليف  إلىالدراسة  هذه هدفت

طريق  عن استقصاؤهم  تم، مستهلك 380 نة منمكو   عينة حيث تم اختيار. قرار الشراء لدى المستهلك على (الخط
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 312تم إرجاع . توزيع استبانة في محلات السوبرماركت القياسية في أديس أبابا والمدن الرئيسية الأخرى في إثيوبيا
  .وهذا باستخدام اختبار الارتباط والانحدار ،فقط قابلة للاستخدام والتحليل الإحصائي استبانة

بالمعلومات  متبوعا  ، شراء أغذية الحبوب المعبأةالابتكار له التأثير الأقوى على قرار  أظهرت النتائج أن  لقد 
ومع ذلك، لا توجد علاقة معنوية بين لون التعبئة والتغليف وقرار . المطبوعة، ثم صورة الخلفية وبعدها حجم  الخط

 .التغليفللون التغليف وجودة مواد  المستهلكين الإثيوبيين لا يعطون وزنا   حيث أن  . شراء الحبوب الغذائية المعبأة
جمب على المؤسسات إعطاء الأولوية في الاهتمام بين سمات التعبئة والتغليف لأن تأثيرها على سلوك ، وعليه

حجم   بالابتكار والمعلومات المطبوعة والخلفية استثنائيا   الشراء للمستهلك متفاوت الدرجة، بحيث يكون اهتماما  
المستهلك في شراء  ة سهلة التخزين والحمل ستعزز الراحةتصميمات التغليف المبتكر  كما أن   .الصورة والخط
 .سيؤدي بدوره إلى زيادة التأثير على قرار الشراء لدى المستهلكين، وهذا جواستهلاك المنت  

(Khuong & Tang, 2016)دراسة  .0
4 : 

الشراء لدى ج على نية إعادة لعوامل تصميم  تغليف المنت   التعرف على التأثير المباشر البحث هو اهدف هذ
، ف على العلامة التجاريةالعوامل ونية إعادة الشراء من خلال التعر   وكذلك الارتباط غير المباشر لهذه، المستهلك

 من مستخدمي مستجيب 293تم تطبيق الطريقة الكمية مع حجم  عينة من . واستدعاء العلامة التجارية
"Vinamilk "ة الذين يعيشون في مدين"Ho Chi Minh". 

 نية إعادة شراء المستهلك، جمب على إدارة ه من أجل الوصول إلى مستوى عالٍ منرت النتائج أن  أظه
"Vinamilk " ،واستخدام حزم من مواد إعادة ، إنشاء خطوط فريدةو تقليل عدد الألوان المطبقة على العبوات

أن  علاوة على ذلك، وجدت الدراسة  .تقديم منتجات ذات أشكال سهلة التخزين ومتباينة إلى جانبالتدوير، 
 .لدى المستهلك الحزم الملونة ومواد التغليف والخطوط وأشكال العبوات تؤثر بشكل غير مباشر عند إعادة الشراء

اللون، الحجم ، : ، مثلعلى بعض سمات التغليف م ا تقدم، يمكن القول أن  الأدبيات السابقة ركزت
على ما تقدم فإن  هناك عددا  من الفجوات  وبناء  . الخط ة الخلفية، وحجم الابتكار، المعلومات، الصور ، الشكل

البحثية ال تي تحاول إشكالية الدراسة التطرق إليها والإجابة عنها ومن ثم معالجتها، حيث تحتاج إلى المزيد من 
 :التاليويمكن إجماز هذه الفجوات على النحو . البحث والاستقصاء في بيئات الأعمال المختلفة

  يلاحظ قلة الدراسات ال تي ترك ز على منت ج واحد، فقد طبقت معظم  الأبحاث على مجموعات سلعية
 منتجات الصناعة؛أغلفة معرفة الانطباع العام ال ذي يحمله المستهلكون عن معي نة، وكان الهدف منها 

   وبالتالي فإن  خصائص المجتمعات في بلدان غير الجزائر، أجريت إليها التطر ق الدراسات ال تي تم أغلب إن 
كما أن  الدراسة ال تي أقيمت في . خصائص المجتمع الجزائري عن تختلف فيها هذه الدراسات ال تي تمت

 .على المستوى الوطنيوليس ( تلمسان)الجزائر كانت في ولاية واحدة 
اختبار أثر السمات المرئية  علىواستبصارا  بالدراسات السابقة، وامتدادا  لها، سوف ترك ز دراستنا الحالية 

؛ (وسط، شرق، غرب، وجنوب)عبر ربوع الوطن زائري سلوك المستهلك الجعلى " الرويبة عصائر"لتغليف 
 .هذا السلوك وعلى رضا المستهلكبالإضافة إلى التعر ف على العوامل الديموغرافية ال تي قد تؤثر على 
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II- المتن : 
 ووظائفهمفهوم التغليف : المحور الأول

 .ووظائفه على الترتيب لتغليفمفهوم اهذا المحور تناول ي
 مفهوم التغليف: الفرع الأول
 يعر فكما . 5"مجموعة النشاطات المرتبطة بتصميم  وإنتاج غلاف السلعة: "تعريف التغليف بأن ه يمكن

أو  ةــــــــــــالموج هة مؤقتا  لاحتواء سلعمصطلح يتضمن وسائل التغليف، الوسائل الملحقة بها؛ وهو المادة : "أن هعلى 
مجموعة سلع خلال عملية تداولها، نقلها، تخزينها، أو عند عرضها للبيع، وذلك لحماية هذه المنتجات وتسهيل 

 . 1"إلى جانب ذلك، فهو يراعي المحافظة على البيئة. تلك العمليات
ا تباع معها لكي  على الرغم  ال تيمجموعة العناصر المادية : "والغلاف هو ا لا تنتمي إلى السلعة، إلا  أن  من أن 

كما  .7"تسمح أو تسهل حمايتها، نقلها، تخزينها، تقديمها، التعرف عليها واستعمالها من طرف المستهلكين
 . 8"يحكم  عليه المستهلك قبل أن يحكم  عن السلعة ذاتهاال ذي الصورة المرئية للسلعة، وهو الرمز : "يعرف بأن ه

تنقل السلعة  ال تيالوقت الحاوي ووسيلة الإعلام  نفس في هو السلعة غلاف" :بأن   "Devismes, 2005" يرىو 
وعليه، جمب أن يتم  تصميمه . خصائصها وهويتها الفريدة، باعتباره الغلاف النهائي والرسالة النهائية وتوصِل

 .9"وتحضيره وفقا  لحاجات المستهلكين
يلعبه التغليف، ال ذي تبرز تنامي أهمية الدور  ال تيجمب الإشارة إليه، أن  هناك العديد من العوامل  وما

 :يمكن تلخيصها فيما يلي
 يمكن أن ال ذي زيادة الاعتماد على الخدمة الذاتية في كثير من المتاجر الحديثة، م ا أدى إلى زيادة الدور

التعرف على الصنف المطلوب، كما تساعد المعلومات الظاهرة يلعبه الغلاف في مساعدة المستهلك في 
على الغلاف في الاستدلال على محتوى السلعة، تركيبها، كيفية استخدامها، وتاريخ انتهاء صلاحيتها، 

 ؛ 14"رجل بيع صامت"إلخ باعتباره ...ودولة منشأها 
 تحقق لهم   ال تيتحسن المستوى المعشي للأفراد، م ا أدى إلى ميل الكثير من المستهلكين إلى تفضيل السلع

على الرغم  من ارتفاع أسعارها ، سهولة الاستعمال، تتصف بالمظهر الجميل، تضفي قيمة معنوية خاصة
ء انطباع معين  عن السلعة ع للسلعة، قادر على إعطاف جزء لا يتجزأ من المفهوم الموسفالتغلي. نسبيا  

 ؛وإظهارها بالمظهر المطلوب
 التقدم التكنولوجي في صناعة مواد التغليف، م ا أدى إلى التقدم الفني في صنع العبوات والأغلفة من

 ؛11الخشب الحبيبي، والصوف الزجاجي وغيرها بسبب توفر السهولة في الاستخدام
هذه الشخصيات يتم  . كون لمنتجاتها شخصيات متمي زةالصورة، إذ تسعى العديد من المؤسسات لأن ي

" Motte"زبدة  فمثلا ، تستحضر. العامة للعلامة، وعن طريق التغليف بالخصوص الصورة طريق عن نقلها
   ؛12قدمت فيه ال تيالتقاليد والجودة الرفيعة نظرا  لهيئة الغلاف " Président"لـ 
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يمكن أن يؤدي إبداع طفيف فيها إلى تحسين ملحوظ  ال تي المجالاتمن  يعتبر التغليف الإبداع، إذ إمكانية

فالأغلفة المبتكرة تدر فوائد ومزايا على المستهلكين وتحقق أرباحا  . وزيادة في رقم  أعمالها في السلعة
فقد استطاعت إحدى مؤسسات صناعة مواد التجميل أن ترفع مبيعاتها من صمغ الأظافر . للمنتجين

ما استبدلت العبوة التقليدية للصمغ بقلم  رشيق وملائم  يؤدي نفس الغرض، لكن ، عند%22بنسبة 
       .13بسهولة متناهية ودون أن يسبب أي إرباك للمستخدم

 وظائف التغليف: ثانيالفرع ال
وعليه، يمكن توضيح . تتعدد وظائف التغليف وتتنوع تبعا  لتعدد الأطراف المشاركة في العملية التسويقية

 :10هذه الوظائف فيما يليأهم  
 المحافظة على المنت ج وحمايته أثناء نقله وانسيابه من المنتِج إلى المستهلك، وأثناء تخزينه أو حيازته لديه، م ا

 إلخ؛...يؤدي إلى قلة تعرض محتوياته للتلف أو الفقد أو التسرب 
تحقيق النظافة، خاصة بالنسبة للمنتجات الغذائية؛ 
ويق لانخفاض الخسائر الناتجة عن الكسر أو التلف أو التبخر بالنسبة لمحتويات المنت ج تقليل نفقات التس

 أثناء انسيابه من المنتِج إلى المستهلك؛
سهولة استعمال المنت ج كما هو الحال بالنسبة للمبيدات الحشرية في شكل أيروسولات؛ 
صة إذا كان شكل الغلاف فريدا ؛سهولة التعرف على المنت ج من قبل رجال البيع والمستهلكين، خا 
 زيادة قيمة المنت ج من وجهة نظر المستهلك النهائي، خاصة بالنسبة للمجوهرات ومستحضرات التجميل

ويشترط لتحقيق هذا الهدف ألا  يشعر المستهلك . جمعله يرى أن  المنت ج ذا خصائص فريدة والحلويات، م ا
 ت ج بدرجة كبيرة؛ أن  نفقات التغليف أد ت إلى رفع سعر المن

الإعلان عن المنت ج بصفة دائمة أثناء عرضه في متاجر التجزئة، م ا يؤدي إلى شرائه تلقائيا ؛ 
طريق تعبئة المنت ج في عبوات الأحجام، وذلك لإرضاء المستهلكين  يمكن إتباع سياسة التشكيل عن

 ف أسباب الشراء؛من حيث القدرة والعادات الشرائية، وأيضا نظرا  لاختلا المختلفين
 الإعلان عن المنت ج بصفة دائمة لدى المستهلك، نظرا  لأن  العبوة تستمر لديه طالما يستعمل المنت ج، ومن تم

 .فإن  الرسائل الإعلانية الموجودة على الغلاف تستمر في التأثير عليه في كل مرة يستخدم فيها المنت ج
 : زيادة على ذلك

 العناصر فعالية في التأثير على سلوك المستهلك، فهو يساعد على تشكيل إدراكيعتبر التغليف من أكثر 
بالإضافة إلى ذلك، فإن  . 15المستهلك عن المنت ج، كما أن ه يمثل أحد أنواع الجاذبيات البيعية وتصور

العلامة التجارية الموجودة على ظهر الغلاف لها تأثير هي الأخرى على سلوك المستهلك، إذ توصل 
"Dodds et al., 1991 " لها تأثير على إدراك المستهلك لجودة وقيمة المنت ج التجارية إلى أن  العلامة

   ؛11وإقباله بشرائه
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،مكونات المنت ج،  تدوين البيانات والإشادات الخاصة بالمنت ج، والمتعلقة بـتاريخ الإنتاج وانتهاء الصلاحية

اعتبار الغلاف وسيلة لنقل المعلومات والاتصال مع المستهلك وعليه، يمكن . لخإ...طريقة الاستعمال 
 ؛"رجل بيع صامت"باعتباره 

؛سهولة حمل ونقل وتداول المنت ج، إلى جانب سهولة استهلاكه من خلال الاستخدام الصحيح له 
 حب التفاخر والظهور، )ملائمته مع احتياجات المستهلك، إذ يشبع الغلاف بعض الحاجات النفسية

معرفة العلامة، والتعرف على مكو نات المنت ج من خلال المعلومات )، وبعض الحاجات العملية (الخ...
 ؛(الخ...المكتوبة على الغلاف 

تسهيل الاحتفاظ بالمنت ج بعد استخدامه من طرف المستهلك. 
 تصميم التغليف واختباراته: المحور الثاني

 .الترتيبيناقش هذا المحور تصميم  التغليف واختباراته على 
 تصميم الغلاف المناسب : الفرع الأول

ما يرتبط بتصميم  الغلاف المناسب  المهم ة المتعلقة بعملية التطوير والابتكار السلعي بين القرارات من
في الوصول إلى مفهوم الغلاف  جمب القيام بها في هذا الاتجاه تتمثل ال تيوالخطوة الرئيسية . للمنتَّج الجديد

ويتضمن ذلك القيام بوصف المفهوم الغلافي من حيث طبيعته وخصائصه، وما يمكن أن يضيفه الغلاف . نفسه
إلى السلعة، من حيث الجودة والحماية، وطريقة الحفظ، أو أية ميزة نسبية أخرى يمكن أن تنفرد بها السلعة دون 

 . غيرها من السلع المنافسة
نتهاء من إعداد وصف مفهوم الغلاف، فإن  القرار الموالي الواجب اتخاذه يتعلق بتحديد حجم  وعند الا

، اللون، المضمون والعلامة (الخ...كرتون، بلاستيك، زجاج، )سيصنع منها  ال تيالغلاف، شكله، المواد 
ال ذي لغلاف مناسب للغرض الإشارة إليه في هذا المقام هو وجوب أن يكون ا وما تجدر. 17التجارية الممي زة له

واختيار المواد وشكل التغليف راجعين إلى حد بعيد إلى بعضهما البعض، مع وجود . سوف يستخدم من أجله
يمكن فيها استخدام العديد من المواد لاحتواء منتَّج ما، كما يمكن استخدام عددا  من  ال تيبعض الاستثناءات 

 .18والعبوات المواد لإنتاج أي شكل من أشكال الأغلفة
متفاعلة ( لخإ...من شكل، لون، مضمون، علامة )إلى جانب ذلك، جمب أن تكون العناصر المكو نة للغلاف 

مع بعضها البعض وموضوعة في إطار متناسق لدعم  مكانة السلعة في السوق، كما جمب أن يكون التغليف 
 .متناسبا  مع قدرات الإعلان عن السلعة و شروط أو ظروف توزيعها

 من بتحديد عد ة تصاميم  لغلاف سلعتها الجديدة، ثم  تختار معظم  المؤسسات في التسويقية الإدارة وتقوم
تستطيع تطويرها بما يتفق مع أهدافها  ال تيمن المعايير  مجموعة بناء  على وذلك مناسبا ، تراه ما التصاميم  هذه بين

في تخطيط عملياتها التسويقية،  مستوى متقدم وصلت إلى ال تي المؤسسات وفي .التسويقية استراتيجياتها ومضامين
فالتخطيط السليم  . ويكون هذا الاختبار من الناحية الفنية والشكلية ،19"اختبار الغلاف"يتم  إجراء ما يسمى بـ

 .للغلاف ثم  الاختبار الدقيق له ضروريان للمؤسسة إذا أرادت أن تصل إلى أحسن عرض في السوق
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 ختبارات التغليفا: الفرع الأول
من تصميم  الغلاف لابد من اختباره من الناحية الفنية والشكلية على المستهلكين  الانتهاء بعد

في السوق، إذ  والموزعين، فتصميم  الغلاف ثم  اختباره ضروريان للمؤسسة للوصول إلى أفضل عرض مكن
المعروضة على الأرفف داخل  من السلع% 84تكشف بعض الدراسات أن  المستهلكين لا يلاحظون حوالي 

 .24السوبرماركت لاتمح
السلعة للتأكد من أن  السلعة المستهدفة جي دة،  يمكن الاستعانة بها في اختبارات ال تيوبنفس الطريقة 

. مسؤول التسويق يمكن أن يستعين باختبارات التغليف للتأك د من مواءمة التغليف لتحقيق الأهداف المسطرة
 :الاختبارات طبقا  للخصائص والنتائج المراد تقييمها إلى ثلاثة اختبارات، هيوتختلف طرق هذه 

 Les tests d’impact visuel, de reconnaissance)اختبارات الأثر المرئي، التعرّف والتعيين -أولا

et d’identification) : تستعمل هذه الاختبارات لقياس مدى جاذبية الغلاف لأنظار المستهلكين في
ل، وسهولة العثور عليه من قبل المستهلكين الذين يعرفون العلامة من قبل، وكذا في تحديده على الوجه المح

فهي مستعملة بصفة جارية في الاختبار الأو لي للغلاف عن طريق القيام . 21الصحيح من طرف الآخرين
ال ذي " Tachystoscope"على وسائل جد متطورة كجهاز  يحملها، بالاعتماد ال تيبتحليل كامل للصورة 

يسمح بعكس صورة الغلاف على شاشة خاصة خلال فترة زمنية محددة، سواء  كان بمفرده أو محاطا  بأغلفة 
وتسمح هذه الطريقة بقياس الوقت اللازم للمستهلك للتعر ف على علامة المؤسسة، . المنتجات المنافسة

 .22وكذا باقي العناصر الظاهرة على الغلاف
تستخدم هذه الاختبارات لتقييم  وقياس مدى كفاءة  :(Les Look-tests)ختبارات المرئية الا -ثانيا

الغلاف المختبر  ملاحظة على تقوم وهي. السلعة وصورة العلامة خصائص وتذكر أهم  استحضار في الغلاف
 .23من طرف المستهلكين في بعض الخصائص

: (Les tests relatifs aux fonctions techniques) الاختبارات المتعلقة بالوظائف التقنية -ثالثا
تستخدم هذه الاختبارات لاختبار الخصائص التقنية للغلاف، المتعلقة بحماية السلعة، حفظها، مناولتها، 

وهي ترتكز على تجربة الغلاف على فئة من المستهلكين في الشروط العادية . الخ...سهولة استعمالها 
 .20ة لتلك المستعملة في اختبارات السلعةللاستعمال، وحسب الطرق المشابه

وبشكل عام، لكي تتم  عملية اختبار التغليف بنجاح، جمب تحديد أهداف الاختبار بوضوح واختيار 
تتناسب مع غلاف السلعة، كما لا جمب أن تتعدى مدة تنظيم   ال تيالطريقة الملائمة لإجراء هذا الاختبار، و 

 .المد ة الزمنية المحددة في مخطط الانجازوانجاز وتحليل نتائج الاختبار 
III - والأدوات الطريقة : 

تم تحديدها من مجتمع الدراسة، باستخدام مجموعة من  ال تيالعي نة  الخطوة الأولى لدراسة خصائص هي
 .الأدوات لجمع البيانات من المجتمع المدروس، وهذا بعد قياس صدقها وثباتها، من أجل استخلاص النتائج



 

 966 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 الرويبة عصائردراسة حالة : زاائر سلوك المستهلك الجاختبار أثر السمات المرئية لتغليف المنتج على 
 

لصعوبة واستحالة دراسة جميع مفردات مجتمع البحث، وذلك لضخامة حجمه  نظرا  : اختيار عينة الدراسة -أولا
، إلى جانب القيود الخاصة -تغطي كل ولايات الوطن " عصائر الرويبة"لأن  مبيعات  –وانتشاره الجغرافي 

 .ع البيانات الأو لية المطلوبةبالوقت والتكلفة، كان لزاما  علينا الاعتماد على أسلوب العينات لجم
الذين " جميع مستهلكي عصائر الرويبة"يتمثل مجتمع الدراسة في بحثنا هذا، في : تحديد مجتمع الدراسة –1

 .يشتركون في صفة استهلاك هذه العصائر، والمطلوب جمع البيانات حولها
، وذلك بالاستعانة على "ئية الطبقيةالعينة العشوا" تم الاعتماد في بحثنا هذا على: نوع العينة اختيار –8

 : مجموعة من الخصائص
 ؛(وسط، شرق، غرب وجنوب)حسب المناطق الجغرافية " عصائر الرويبة"توزيع مبيعات 
 ؛(الولاية)مكان إقامة المستهلك 
حجم  السكان في الولايات المختارة . 

 عبارة الدراسة أو القياس محل القيم  كانت إذا ما حالة في نةالعي   حجم  يمكن تحديد: حجم العينة اختيار –3
 : 25نسبة، من خلال العلاقة التالية عن

 

 :أن   حيث
n :  العينة؛ حجم  
 :  ؛(الخطأ المعياري بالنسبة المئوية)قيمة جدولية مرتبطة بدرجة الثقة  
P : الخاصية المدروسة؛ فيها تتوافر ال تي الدراسة مجتمع مفردات نسبة 
 : العشوائي المقبول الخطأ. 

أن  المجتمع مقسم   -أسوء الأحوال  - ، نفرض(P)في المجتمع " عصائر الرويبة"وفي ظل عدم معرفة نسبة مستهلكي 
وقسم  آخر لا تتوافر فيه  -"عصائر الرويبة"يستهلك  -قسم  تتوافر فيه الخصائص المطلوبة )إلى قسمين متساويين 

 P = %50 : الخصائص المطلوبة، أي نعتبــر
نة عند فإن  حجم  العي   وبالتالي. نة يصبح مرتبط فقط بالخطأ العشوائي الذي يقبله الباحثوعليه، فإن  حجم  العي  

 : 21يعطي بالعلاقة التالية% 95درجة ثقة 
n = 

1 

() 
22 

ولكن لأسباب تتعلق بضيق . أن ه كل ما الخطأ العشوائي صغير كل ما كانت الدراسة أكثر مصداقية وتجدر الإشارة إلى
، فقد تقرر تحديد حجم  العينة بـ (دون إهمال جانب المصداقية والدقة في الاستقصاء)الوقت ومحدودية المال المتاح 

ورغبة في المزيد من الدقة في  .%5,3يقدر بـ  وخطأ عشوائي ،%95مفردة، وهذا عند مستوى ثقة يقدر بـ  351
النتائج، وكذلك لمواجهة حالات عدم الإجابة عن بعض أسئلة الاستقصاء، أو عدم توافر الخصائص الضرورية في 

من  %15المستقصى منه، أو عدم صلاحية الاستبيان للتحليل الإحصائي، فقد تقرر  سحب عينة مكمِلة بنسبة 
 014مفردة، ليصبح عدد مفردات عينة الدراسة  50، فكان حجمها (ةمفرد 351)حجم  العينة الأساسية 

 .مفردة

n = 
() 

22  
 P  (1-P) 

() 
22 
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موزعة عبر " عصائر الرويبة"كما سبق ذكره، سيتم  الاعتماد على عينة طبقية من مستهلكي : العينة توزيع –4
 : التراب الوطني، وذلك بالاستعانة بمجموعة من الخصائص، هي

الوصول إلى عي نة مثلة لمجتمع الدراسة قدر  الجغرافية، وهذا بهدف المناطق حسب "الرويبة عصائر" مبيعات توزيع
 :وهذا ما يوضحه الجدول الموالي(. مستهلكين من مختلف مناطق الوطن)الإمكان 

 توزيع حجم العينة حسب المناطق الجغرافية ( : 11)الجدول رقم                                       
 المناطق الجغرافية %المبيعات حجم  n نةحجم العيّ 
 الوسط 31 631
 الشرق 33,3 641
 الغرب 24,3 611
 الجنوب 6,4 71
 وعـــــالمجم 611% 461

 .الباحثين إعدادمن : المصدر

أم ا  .المتاحة ولقد كان اختيار الولايات وعددها مرتبط بالإمكانيات: المختارة تحجم  السكان في الولايا
 :بخصوص الولايات المختارة، فهي

 الجزائر، البليدة، عين الدفلى، البويرة، تيبازة؛: ولايات الوسط 
 سطيف، باتنة، جيجل، برج بوعريريج، أم البواقي؛: ولايات الشرق 
 الشلف، تلمسان، تيارت، غيليزان، تسمسيلت؛: ولايات الغرب 
 ورقلة، أدرار، غرداية، تمنراست: ولايات الجنوب. 

 الاستبيان لجمع بيانات الدراسة، حيث يعد أحد أهم  الأدوات الملائمة استخدام تم: أداة جمع البيانات -ثانيا
في ظروف مشابهة تماما  لظروف الاستبيان اختبار قائمة  لقد تم .رتبطة بواقع أي دراسةالمبيانات الللحصول على 

وفي هذا ظل الاختبار قام . مفردة 34بارية قدرها نة اختجمع البيانات من عينة الدراسة، وذلك من خلال عي  
ولقد أسفر هذا الاختبار على إجراء بعض التعديلات في صياغة بمقابلة شخصية مع المفردات المختارة،  ينالباحث

 .وترتيب بعض الأسئلة بهذه القائمة
 أسئلة الاستبيان ما وضعالمقصود بصدق أداة الدراسة هو أن تؤدي وتقيس  :الدراسة ةصدق وثبات أدا -ثالثا

طبق على مجموعة  ال ذي لو الاختبارهو أم ا ثبات أداة الدراسة، ف. لقياسه فعلا ، وتكون صالحة للتحليل الإحصائي
 .معي نة، ثم أعيد تطبيقه على مجموعة أخرى متماثلة يعطي نفس النتائج

مجموعة من المحكمين يان على الاستب عرضتم  من أجل قياس صدق أداة الدراسة: صدق أداة الدراسة –1
سلامة صياغة العبارات من ناحية، ومدى مناسبتها للهدف المراد تحقيقه من مدى المتخصصين في المجال للتأك د 

 . من ناحية أخرى
، بحيث تكون كل فقرة من الاستبيان متسقة مع المجال "الاتساق الداخلي"ويقصد به : ثبات أداء الدراسة -8

ألفا  "معامل  ستخدامباال ذي تنتمي إليه الفقرة، وقد قمنا باستخدام حساب معاملات الارتباط بين كل الفقرات 
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زة لاعتماد نتائج ، وهي نسبة متا%92,10حيث بلغت درجة اعتمادية الاستبيان حسب هذا المعامل ، "كرونباخ
 (.%14أكبر من الحد الأدنى )الدراسة 

عن طريق المقابلة الشخصية الموج هة،  الاستبيانجمع بيانات  تم: جمع البيانات اللازمة للدراسة وتجهيزاها -ارابع
المطلوب لها من جمع القوائم ، قمنا بإعداد وتجهيز هذه الأخيرة كخطوة تمهيدية قبل القيام بالتحليل  وبعد الانتهاء

 :باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة، وذلك من خلال إتباع الخطوات التالية
 من بين، وذلكاشرة بعد إرجاعها من طرف المستجو تمت مراجعة قوائم  الاستبيان مب: مراجعة قوائم الاستبيان –1

إجابات محذوفة أو تلك ال تي فيها نوع ال تي تحتوي على  القوائم  استبعاد فبعد .للتحليل صلاحيتها مدى تحديد خلال
 014قائمة فقط من ضمن  374من اللبس أو عدم الوضوح في الإجابة، أصبح عدد القوائم  الصالحة للتحليل 

 . %94.20وعليه، بلغ معدل الاستجابة في هذه الدراسة . قائمة
بترميز البيانات  ، قمناالاستبيانبعد الانتهاء من مراجعة قوائم  : ترميزا وإدخال البيانات إلى الحاسوب –8

      .لتسهيل عملية إدخالها في الحاسوب ولتنفيذ خطة التحليل المطلوبة
لتحقيق أهداف الدراسة واختبار الفرضيات المحددة، تم : الأدوات الإحصائية المستعملة في الدراسة -اخامس

 :تتوافق مع طبيعة الدراسة، نذكرها كما يلي ال تياستخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية، و 
 برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية(statistic v 21 IBM spss)؛ 
  كرونباخ ألفامعامل الثبات (Cronbach Alpha)" -   مدى هذا لاختبار و ، -كما سبق الإشارة إليه

 والتأكد من ثبات ومصداقية أداة الدراسة؛ لفقرات المقياس، الداخليالاتساق 
كالجداول والأشكال البيانية، التكرارات والنسب المئوية والمتوسط الحسابي لكل : أساليب الإحصاء الوصفي

ات الدراسة، وتحديد أهمية العبارات الواردة في الاستبيان؛   خاصية وسمة، وذلك لوصف آراء العي نة حول متغير 
اللامعلمي  الاختبار الإحصائي"Khi-deux". 
IV - ومناقشتها النتائج:  

 .يناقش هذا الجزء النتائج المتحصل عليها من الدراسة الميدانية
 الذكور نسبة بين تقارب وجود، (أنظر من الملاحق) 15الجدول رقم   من يتضح: خصائص عينة الدراسة -أولا

كما أن  أغلبية أفراد العينة   .(بالنسبة للإناث% 09,0بالنسبة للذكور و %54,1) المستقصاة العينة في والإناث
فيحتلها ذوي المستوى الثانوي، % 28,0؛ أم ا المرتبة الثانية وبنسبة %04,7ذوي مستوى جامعي، وهذا بنسبة 

، في حين نجد في المراتب الأخيرة %25,5وفي المرتبة الثالثة نجد المستهلكين ذوي المستوى المتوسط بنسبة 
 من %31,2ولقد كان . على التوالي% 1,5و% 3,9المستهلكين ذوي المستوى الابتدائي وبدون مستوى بنسب 

من منطقة % 1,7من منطقة الغرب، و% 23,1من منطقة الشرق،  %30,4من منطقة الوسط، أفراد العي نة 
حسب المناطق الجغرافية للوطن، إذ أن  أكبر رقم  " عصائر الرويبة"الجنوب؛ وهذا يقترب كثيرا  من توزيع مبيعات 

أعمال محقق في منطقة الوسط، يليه رقم  أعمال منطقة الشرق، ثم  رقم  أعمال منطقة الغرب، أم ا رقم  أعمال منطقة 
 .الجنوب
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من طرف " عصائر الرويبة"من أهم  الأسباب الدافعة لشراء  :ئهاشرا ودوافع" عصائر الرويبة" تغليف -ثانيا
 :نجد ما يليالمستهلك النهائي الجزائري 

؛ %14,2 تهنسبة أهميوبلغت ، 3,57بـ دافع لإجابات على هذا الالحسابي لتوسط المقدر : نوعية الغلاف –1
 ". عصائر الرويبة"، يمكن القول أن  نوعية الغلاف تعتبر دافع قوي لشراء وبالتالي

، وبلغت نسبة أهميته 3,55قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا الدافع بـ : تنوع حجم العبوات –8
 ". عصائر الرويبة"، وبالتالي، يمكن القول أن  تنوع حجم  العبوات يعتبر دافع قوي لشراء 58,3%

، %77,3، وبلغت نسبة أهميته 0,45قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا الدافع بـ : الأذواق تعدد –3
 . ئهالشراجدا  دافع قوي يعد " عصائر الرويبة"وبالتالي، يمكن القول أن  تعدد أذواق 

قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا (: إلخ... وحفظ العبوة غلق، فتح،) المنتَج استهلاك سهولة –4
" عصائر الرويبة"، وبالتالي، يمكن القول أن  سهولة استهلاك %18,1، وبلغت نسبة أهميته 3,78الدافع بـ 

 . يعد دافع قوي جدا  لشرائها
، %11,1، وبلغت نسبة أهميته 3,15قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا الدافع بـ : شهرة العلامة –5

 . في السوق الوطنية كان دافع قوي لشرائها" الرويبة"وبالتالي، يمكن القول أن  شهرة علامة 
، وبلغت نسبة 0,55قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا الدافع بـ : بيئية الغلافو أمان، صحية  –6

 عصائر"ا  لشراء أمان وصحية وبيئية الغلاف يعد دافع قوي جد، وبالتالي، يمكن القول %91,0أهميته 

موثوق فيها عالميا ، تم  إنتاجها بناء  على أدق الاختبارات والمناهج الصناعية النظيفة، ذات  أغلفة فهي ."الرويبة
ا خفيفة  ،"(Tetra Pak"أغلفة من نـوع ) يالبعد البيئ وهي قابلة للتحلل، للترميد، للرسكلة والتدوير، كما أن 

 .-سنة مضت 24مقارنة م ا كانت عليه منذ % 24وأخف بنسبة  -
 :ولقد كان كما يلي": عصائر الرويبة"تقييم المستهلك النهائي لأغلفة  -ثالثا

 أفراد العي نةجممع أغلبية ، حيث 3,12قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : نوعية الغلاف –1

من ( 41)أنظر الشكل رقم  ) السوق في الموجودة أغلفة العصائرمن أغلبية  أحسن" عصائر الرويبة" أغلفة أن   على
زجاجية  أو بلاستيكية أغلفة إم ا هي العصائر تلك أغلفة أغلبية لأن   وذلك ،%08,1 بنسبة وهذا، (الملاحق

من % 9,2إلى جانب ذلك، هناك  ؛"Tetra Brik"هي من نوع " عصائر الرويبة"بينما أغلفة  مسترجعة،
ا في نفس المستوى  ا الأحسن على الإطلاق، في حين تبلغ نسبة الذين يرون أن   ،%37,3المستهلكين يرون أن 

ا   .%0,1 أقل من مستوى الأغلفة الأخرىونسبة الذين يرون أن 
 جممعحيث ، 3,81المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ  قدر: جذابة الغلاف من حيث الشكل –8

 وهذا، (من الملاحق( 42)أنظر الشكل رقم  ) للنظر" عصائر الرويبة"أغلفة جاذبية شكل على أفراد العي نة أغلبية 

ا جذابة، و% 17,1)% 78,3بـ  قدرت بنسبة ا جذابة جدا  % 11,2منهم  يرون أن   (. يرون أن 
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 ، حيث3,70قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : جذابة الغلاف من حيث الرسومات –3

من ( 43)أنظر الشكل رقم  ) "الرويبة عصائر" أغلفة على الموجودة الرسومات جاذبية علىأفراد العي نة  أغلبية جممع
ا جذابة، و% 57,4)% 19,5وهذا بنسبة قدرت بـ ، (الملاحق ا جذابة جدا  % 12,5منهم  يرون أن   (. يرون أن 

، 3,83قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : جذابة الغلاف من حيث الألوان المستعملة –4
من ( 40)أنظر الشكل رقم  ) "الرويبة عصائر" أغلفة الألوان المستعملة في جاذبية علىأفراد العي نة  أغلبية جممع حيث

ا جذابة، و% 58,4)% 73,1وهذا بنسبة قدرت بـ ، (الملاحق ا جذابة جدا  % 15,1منهم  يرون أن   (. يرون أن 
قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : جذابة الغلاف من حيث الخط المستعمل في الكتابة –5

أنظر ) "الرويبة عصائر" أغلفة الخط المستعمل في الكتابة على جاذبية علىأفراد العي نة  أغلبية جممع ، حيث3,53
ا جذابة، و% 03,7)% 52,2وهذا بنسبة قدرت بـ ، (من الملاحق( 45)الشكل رقم   يرون % 8,5منهم  يرون أن 

ا جذابة جدا    (. أن 
، 3,70قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : (Logo)علامة جذابة الغلاف من حيث ال –6

أنظر الشكل ) "الرويبة عصائر" أغلفة علىالموجودة  (Logo)العلامة  جاذبية علىأفراد العي نة  أغلبية جممع حيث
ا جذابة، و% 54,5)% 10,7وهذا بنسبة قدرت بـ ، (من الملاحق( 41)رقم   ا % 10,2منهم  يرون أن  يرون أن 

 (. جذابة جدا  
، 3,99قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : جذابة الغلاف من حيث طريقة الفتح والاستهلاك –7

، (من الملاحق (47)الشكل رقم   أنظر" )عصائر الرويبة" على جاذبية طريقة فتح واستهلاكأفراد العي نة حيث جممع أغلبية 
ا جذابة، و% 09,5% )77,2وهذا بنسبة قدرت بـ  ا جذابة جدا  % 27,7منهم  يرون أن   (. يرون أن 

 جممع ، حيث3,78قدر المتوسط الحسابي للإجابات على هذا البعد بـ : البيانات المكتوبة على الغلاف –2

 لخ،إ... والاستهلاك على أن  البيانات المكتوبة على الغلاف، فيما يخص المكو نات، طريقة الحفظأفراد العي نة  أغلبية

راضين، % 53,5منهم  )% 17,3وهذا بنسبة قدرت بـ ، (من الملاحق( 48)أنظر الشكل رقم  ) مرضية
، في حين لا %29,5، بينما تبلغ نسبة المستهلكين الذين كانت إجابتهم  غير محددة (راضين جدا   %13,8و

 . من المجموع الكلي% 3,2تتعدى نسبة المستهلكين غير راضين 
 :اسة كما يليلقد كانت نتائج اختبار فرضيات الدر : نتائج اختبار الفرضيات -رابعا

  :الفرضية الأولى –1
H0 : ومكان إقامته" عصائر الرويبة"بين تقييم  المستهلك الجزائري لأغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية لا 

 ؛(α ≤0.05) عند مستوى معنوية
H1 : إقامتهومكان " عصائر الرويبة"بين تقييم  المستهلك الجزائري لأغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية 

 .(α ≤0.05) عند مستوى معنوية
أحسن من " عصائر الرويبة"أغلفة ( وسط، شرق، غريب، وجنوب)المستهلكون في كل مناطق الوطن يعتبرون 

 (.من الملاحق( 41)أنظر الجدول رقم  ) أغلبية الأغلفة الموجودة في السوق الجزائرية
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 :المواليولقد كانت نتائج اختبار هذه الفرضية موضحة في الجدول 
 نتائج اختبار الفرضية الأولى: (18)دول رقم الج

 
 

 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

c = 169,11)من خلال الجدول أعلاه، أن  قيمة  يتبين  
2

χ)،  ومستوى الدلالة المستخرج بلغ(09000Sig. = ) ،
: هالقائلة بأن  ، H0فرضية العدم قبل ن وعليه،. ( = 0900α)من مستوى المعنوية المعتمد في هذه الدراسة  كبروهو أ

عند  ومكان إقامته" عصائر الرويبة"بين تقييم  المستهلك الجزائري لأغلفة علاقة ذات دلالة إحصائية  توجدلا "
" عصائر الرويبة"أغلفة  أن   إقامتهم  مكان باختلاف حيث يؤكد أغلبية أفراد العينة، "(α ≤0.05) مستوى معنوية

 .أحسن من أغلبية الأغلفة الموجودة في السوق
  :الفرضية الثانية –8

H0 : عند  وجنسه" عصائر الرويبة"بين نظرة المستهلك الجزائري لجاذبية أغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية لا
 ؛(α ≤0.05) مستوى معنوية

H1 : عند  وجنسه" عصائر الرويبة"بين نظرة المستهلك الجزائري لجاذبية أغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية
 .(α ≤0.05) مستوى معنوية

جذابة وملفتة للنظر، بينما لا تتعدى " عصائر الرويبة"جممعون على أن  أغلفة  أفراد العينةمن % 79أكثر من 
 (.من الملاحق( 49)أنظر الشكل رقم  ) %24,8الذين يرون عكس ذلك أفراد العينة نسبة 

جذابة وملفتة " عصائر الرويبة"الذكور جممعون على أن  أغلفة أفراد العينة من % 81,2وتجدر الإشارة إلى أن  
 (. من الملاحق( 47)أنظر الجدول رقم  ) للإناث% 75,0مقابل للنظر، 

  :موضحة في الجدول الموالي ولقد كانت نتائج اختبار هذه الفرضية
 لثانيةنتائج اختبار الفرضية ا: (13)دول رقم الج

 
 

 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

c = 24693)من خلال الجدول أعلاه، أن  قيمة  يتبين  
2

χ)،  ومستـــوى الدلالــة المستخــرج بلغ(096,,Sig. = ) ،
: القائلة بأن ه، H0فرضية العدم قبل ن وعليه،. ( = 0900α)من مستوى المعنوية المعتمد في هذه الدراسة  كبروهو أ

عند  وجنسه" عصائر الرويبة"بين نظرة المستهلك الجزائري لجاذبية أغلفة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية لا "
" عصائر الرويبة"على جاذبية أغلفة  من الجنسين غلبية أفراد العينة، حيث يؤكد أ"(α ≤0.05) مستوى معنوية

 . ولفتها للنظر
  :الفرضية الثالثة –3

Khi-deux Test ddl Sig. 

12,966 12 0,070 

Khi-deux Test ddl Sig. 

3,246 41 0,299 
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H0 : عصائر " بين رضا المستهلك الجزائري للبيانات الموجودة على أغلفةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية لا
 ؛(α ≤0.05) عند مستوى معنويةومستواه التعليمي " الرويبة

H1 : عصائر الرويبة" بين رضا المستهلك الجزائري للبيانات الموجودة على أغلفةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية "
 .(α ≤0.05) عند مستوى معنويةومستواه التعليمي 

أنظر الجدول رقم  ) علاقة طردية بين مستوى التعليمي ودرجة الرضا على البيانات المكتوبة على الغلاف توجد
، إذ أن  درجة الرضا تزداد كل ما زاد المستوى التعليمي للمستهلك، فالمستهلكين الذين لديهم  (الملاحقمن ( 48)

لذوي % 10,7لذوي المستوى المتوسط، % 13,9، %54,4مستوى ابتدائي راضين على البيانات بنسبة 
ليمي للمستهلك كل ما زاد وعليه، كل ما ارتفع المستوى التع. لذوي المستوى الجامعي% 72,2المستوى الثانوي و

  .إلخ... والاستهلاك اهتمامه بالبيانات المكتوبة على الغلاف من تاريخ، مكونات، ضوابط الحفظ
  :ولقد كانت نتائج اختبار هذه الفرضية موضحة في الجدول الموالي

 لثانيةنتائج اختبار الفرضية ا: (14)دول رقم الج
 

 
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

c = 310921)من خلال الجدول أعلاه، أن  قيمة  يتبين    
2

χ)،  ومستـــوى الدلالــة المستخــرج بلغ(09000Sig. = )، 
ونقبل ، H0فرضية العدم رفض ن وعليه،. ( = 0900α)في هذه الدراسة  المعنوية المعتمد مستوى من صغرأ وهو

الجزائري للبيانات الموجودة  بين رضا المستهلكتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية : "القائلة بأن ه، H1الفرضية البديلة 
 ". (α ≤0.05) عند مستوى معنويةومستواه التعليمي " عصائر الرويبة" على أغلفة

V- الخلاصة: 
على سلوك المستهلك المنت ج تغليف  اختباراتمن خلال دراستنا لهذا الموضوع حاولنا تسليط الضوء على      

تم القيام بدراسة ميدانية عن وفي محاولة للإجابة عن مختلف التساؤلات المطروحة في إشكالية البحث ، النهائي
أن ه إناء ور الغلاف لم يعد يقتصر فقط في حيث أن  د ".عصائر الرويبة"طريق الاستبيان على عي نة من مستهلكي 

فهو ، النهائي ج، بل امتد ليصبح من أكثر العناصر فعالية في التأثير على سلوك المستهلكتوضع فيه مكونات المنت  
الصورة المرئية للسلعة، وهو الرمز ال ذي يحكم  عليه المستهلك قبل أن يحكم  عن السلعة ذاتها، وعن طريقه يمكن له 

ف ما بداخله، كما يبين  للمستهلك إذا كانت السلعة بدرجة عالية أو منخفضة من الجودة، وإذا كانت أن يستش
 .هي ال تي يريدها فعلا  

 :، هي ما يليالحالية تي خلصنا إليها من خلال الدراسةإن  أهم  النتائج ال  : نتائج الدراسة -أولا
لمؤسسة التسويقية  للعملية الأساسي المحور المستهلك يعتبر"NCA-Rouiba"يمكن من  ذيأن ه المعيار ال   ، حيث

  ؛خلاله الحكم  على نجاح أو فشل منتجاتها، وبالتالي فهي تسعى على تلبية حاجاته ورغباته بكفاءة وفعالية
 تولي المؤسسة أهمية كبيرة لأغلفة منتجاتها، فهي تراعي فيها أن تكون مطابقة للمعايير الدولية من جهة، ومقبولة

 ؛ن طرف المستهلك من جهة أخرىم

Khi-deux Test ddl Sig. 

21,310 12 0,000 
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 الغلاف عبارة عن رسالة متحركة تساعد على زيادة الوعي الشرائي للمستهلكين، ويسمح بالاتصال المباشر بين

 ؛المؤسسة ومستهلكيها
 تنوع حجم  نوعية الغلاف، : النهائي الجزائري، نجدمن طرف المستهلك " عصائر الرويبة"دوافع شراء  من أهم

 الأذواق، سهولة استهلاك المنت ج، شهرة العلامة، أمان وصحية وبيئية الغلاف؛تعدد العبوات، 
من فهي من أغلبية الأغلفة الموجودة في السوق، أحسن "الرويبة عصائر" أغلفة أن   على نةالعي   أفراد أغلبية جممع 

سهلة )تمي ز به من مزايا في صنع أغلفة المواد الغذائية السائلة، وهذا لما تالقائد العالمي  "Tetra Pak" صنع
 ؛(لخإ...الحفظ، سهلة الاستهلاك، آمنة وصحية، توفر الحماية الكاملة للعصير وتحافظ على جودته، 

جذابة وملفتة للنظر من حيث العناصر " عصائر الرويبة"أغلفة على أن  أفراد العي نة  من% 79أكثر من  جممع
، وطريقة الفتح -Logo- المستعمل في الكتابة، العلامةشكل، رسومات، ألوان، الخط )تي تحملها ال  

 ؛، وهذا باختلاف مكان إقامتهم (والاستهلاك
 راضيين على أن  البيانات المكتوبة على الغلاف، فيما يخص المكو نات، طريقة ( %17,3)أغلبية أفراد العي نة

البالغ ال ذي توليه المؤسسة للتبيين، من خلال إعطاء المستهلك كل  م، وهذا للاهتماإلخ...الحفظ والاستهلاك 
العربية، )البيانات ال تي يحتاجوها عن السلعة، وذلك بأسلوب سهل وبكلمات بسيطة، مكتوبة بثلاثة لغات 

 .الشراء، وهي معروضة على ظهر الغلاف بطريقة فنية تهدف إلى لفت النظر وإثارة الرغبة في (الفرنسية، والانجليزية
بناء  على نتائج الدراسة يمكن إعطاء بعض الاقتراحات والتوصيات لمؤسسة : الاقتراحات والتوصيات -ثانيا

"NCA-Rouiba "بشكل خاص والمؤسسات الجزائرية بوجه عام كما يلي: 
علومات تي تمد متخذ القرار التسويقي بالمالتسويق باعتبارها من أهم  المصادر ال   بحوث على الاعتماد ضرورة

 ؛خاصة ةسلوك المستهلك بصفلمنت ج و اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية بصفة عامة، والقرارات المتعلقة با والبيانات
 ات ضرورة القيام بالدراسة المعم قة لسلوك المستهلك الشرائي والاستهلاكي بصفة منتظمة بهدف مسايرة التغير 

 ؛التي تطرأ على حاجاته ورغباته
 الرويبة"توسيع العلامة "(L’extension de marque ) إلى سلع أخرى غير العصائر، والاستفادة من شهرة

 ؛العلامة في السوق
 جديدةأغلفة ومنتجات زيادة حجم  الميزانية المخصصة للبحث والتطوير، والعمل على ابتكار. 

اقتصر )في الموضوع وأغفل بعضها الآخر  إن  عملنا محدود، تناول بعض الجوانب المهمة: آفاق الدراسة -ثالثا
، ومن أجل فتح آفاق جديدة للبحث في هذا المجال "(NCA-Rouiba"على دراسة الأغلفة الكرتونية لمؤسسة 

 :الواسع، نقترح المواضيع التالية
اختبار أثر الألوان ال تي يحملها الغلاف على نفسية وسلوك المستهلك الجزائري؛ 
زيادة القدرة التنافسية للمنتجات؛اختبار أثر التغليف في  
أثر الاختبارات السعرية على سلوك المستهلك الجزائري على السياسات التسويقية للمؤسسات؛ 
اختبار أدوات تنشيط المبيعات على سلوك المستهلك الجزائري في اتخاذ قرار الشراء. 
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VI - ملاحق: 
 في السوق" عصائر الرويبة"أغلفة (: 11)الشكل رقم 

 

 من حيث الشكل" الرويبة"أغلفة جاذبية (: 02)الشكل رقم 

 
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر  .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر 

 من حيث الرسومات" الرويبة"أغلفة جاذبية (: 13)الشكل رقم 

 

 المستعملة حيث الألوان من" الرويبة"أغلفة جاذبية  (:14) رقم الشكل

 
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر  .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر 

 حيث الخط المستعمل من" الرويبة"أغلفة جاذبية  (:15) رقم الشكل 

 

 "Logo"حيث العلامة  من" الرويبة"أغلفة جاذبية  (:16) رقم الشكل

 
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر  .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر 

 طريقة الفتح حيث  من" الرويبة"أغلفة جاذبية  (:17) رقم الشكل

 

 " الرويبة"تقييم البيانات المكتوبة على أغلفة  (:12) رقم الشكل

 
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر  .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر 

 "الرويبة"أغلفة اذبية نظرة المستهلك لج(: 10) رقم الشكل
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  .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

 خصائص عينة الدراسة( : 15)الجدول رقم 
 

 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

 مكان إقامة المستهلكحسب " عصائر الرويبة"نوعية أغلفة تقييم (: 16) رقمالجدول 
 الجنوب الغرب الشرق الوسط المجموع المناطق الجغرافية 

 تقييم
نوعية 
 الأغلفة

%7, الأسوء 0 - - - ,3% 0 
%5,0 أقل من الآخرين  3,1%  5,9%  3,7%  4,6%  
%02,9 في نفس المستوى  34,5%  39,7%  33,3%  37,3%  

%01,5 أحسن من الأغلبية  57,8%  08,5%  00,0%  42,6%  
%9,5 الأحسن على الإطلاق  8,1%  5,9%  18,5%  0,8%  

%111,1 المجموع  111,1%  111,1%  111,1%  111,1%  
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

 حسب جنس المستهلك" عصائر الرويبة"جاذبية أغلفة (: 17) رقمالجدول 
 
 

 الجنس
 المجموع

 أنثى ذكر
%81,2 نعماذبية ج  75,0%  70,8%  

 الخصائص التكرارات النسبة المئوية
 الجنس ذكر 187 %50,6
 أنثى 183 %49,4
 المجموع 370 %100
 بدون مستوى 6 %1,5

المستوى 
 التعليمي

 ابتدائي 14 %3,9

 متوسط 94 %25,5

 ثانوي 105 %28,4

 جامعي 151 %40,7

 المجموع 370 %100
 الوسط 134 %36,2

المنطقة 
 الجغرافية

 الشرق 126 %34,0
 الغرب 85 %23,1
 الجنوب 25 %6,7
 المجموع 370 %100
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%18,8 لا الغلاف  20,1%  81,2%  
%111,1 المجموع  111,1%  111,1%  

 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر

 ومستواه التعليمي " عصائر الرويبة"رضا المستهلك على البيانات الموجودة على أغلفة (: 12) رقمالجدول 
 

 
 جامعي ثانو  متوسط ابتدائي بدون مستوى المجموع المستوى التعليمي للمستهلك

البيانات 
المكتوبة على 

 الغلاف

%11,1 - غير مرضية  5,1%  1,9%  2,3%  3,8%  
%144,4 غير محددة  38,9%  34,1%  33,3%  25,0%  80,5%  

%33,3 - مرضية    05,8%  07,1%  13,4%  53,5%  
%11,7 - مرضية جدا    18,1%  17,1%  9,2%  13,2%  

%111,1 المجموع  111,1%  111,1%  111,1%  111,1%  111,1%  
 .SPSSباحثين اعتمادا على مخرجات من إعداد ال :المصدر
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 في التسويق المستخدمة الكميةالأساليب :كتاب جماعي بعنوان 

 مخبر الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و تطبيقاتها من أجل التنمية
 المستدامة 

-  

 

 :في التسعير الدولي الأساليب الكميةدور 
 

The role of quantitative methods in international pricing 
 

 عطوي نوال سالمي نصيرة ( 1)سعودي نجوى
 طالبة دكتوراه هطالبة دكتورا أ ستاذ محاضرأ

 الجزائر/جامعة المسيلة الجزائر/جامعة المسيلة الجزائر/المسيلة جامعة
 ستراتيجيات والسياسات الاقتصادية في الجزائرمخبر الا ستراتيجيات والسياسات الاقتصادية في الجزائرمخبر الا ستراتيجيات والسياسات الاقتصادية في الجزائرمخبر الا

Nedjua.saoudi@univ-msila.dz Nacira.salmi@univ-msila.dz nawal.attoui@univ-msila.dz 

 
 : الملخص

صحاب من خلال مساعدة أ ة قرارات التسعير الدوليفي نمذج الأساليب الكميةولة معرفة مدى مساهمة استعمال محا إلى يهدف هذا البحث
ة ادقي  الرشوبالتالي تح ،التسعير الدولي وأساليبقتصادية الناشطة في البيئة الدولية على اختيار القرارات المتعلقة بعمليات القرار داخل المؤسسة الا

 .الي المنافسة في البيئة الدوليةوبالت _حصة سوقية وأ، كبر عائدأ_أهدافهامثل الذي يمكن المؤسسة من تحقي  الأ سلوب التسعيريالأ إلىوالوصول 
كما لها دور في تحديد منطقة التسعير الممكنة للمؤسسة في ،الكمية دورا فعالا في ترشيد القرارات التسعيرية  للأساليبن أ إلى البحثخلص  

من الطرق التسعير  يعد أي أنه لا البحث فادكما أ ،حد كأقصىالتسعير بالقيمة   وأسلوب ةسلوب التسعير بالتكلفهي محصورة بين أ، فالبيئة الدولية
 .غيرات الحاصلة في البيئة الدوليةوالمت وأهدافهان ذلك مرتبط بعدة اعتبارات منها استراتيجية المؤسسة بل ا ،الدولي طريقة مثلى
 .المؤسسة الاقتصادية ،القيمة ،التكلفة سلوبأ، دوليالطرق التسعير يب كمية، أسال: الكلمات المفتاح

 
 

Abstract:  
       This research aims to try to find out the extent to which the use of quantitative methods 
contributes to modeling international pricing decisions by helping decision-makers within the 
economic institution active in the international environment to choose decisions related to 
international pricing processes and methods, thus achieving rationalization and reaching the optimal 
pricing method that enables the institution to achieve Its objectives - the largest return, or market 
share - and thus competition in the international environment. 

The research concluded that quantitative methods have an effective role in rationalizing pricing 
decisions, as well as have a role in determining the area of possible pricing for the institution in the 
international environment, as it is confined between the cost-pricing method and the value-value 
pricing method as a maximum. Ideally, this is linked to several considerations, including the 
institution’s strategy, objectives, and changes taking place in the international environment. 

Keywords: quantitative methods; international pricing methods; cost method; value; economic 

corporation.  
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 دور الأساليب الكمية في التسعير الدولي
 

I- تمهيد:  
شعطة في الناالاقتصعادية الع  تتذعذها المؤسسعة  ،هع  القعرارات ضعمن المعزيت التسعويقيتعتبر قرارات التسععير العدولي معن أ     

 ، فقععرارنتيجععة التطععور العلمععي والتكنولععوجيمععن تغععيرات متسععارعة  خععر، خصوصععا مععع مععا تعرفععهالبيئععة  الدوليععة مععن حععين آ
ا يتعلعع  مويعزداد ت عععبا عنععد ،وجععه الن ععاا في المؤسسععةيمععق كافعة أنمععا هععو قعرار مت عععب إ ،لععيق قععرارا تسعويقيا فقععط التسععير

 .م التأكد والغموض في بيئة القراربه من المذاطرة وعد مر بالأسواق الدولية نظرا لما تتميزالأ
وقعععرارات  ،ويقي عامعععةونمذجعععة قعععرارات المعععزيت التسععع في ترشعععيد الأسعععاليب الكميعععةن هنعععا كعععان للتوجعععه معععو اسعععتذدام مععع      

ة رباح للمؤسسعع تحقيعع  أفي الععدولي قععرار التسعععيرهميععة إلا أنععه ور عع   أ، التسعععير خاصععة أهميععة بالغععة لتحقيعع  أهععداف المؤسسععة
 ،عناصر المزيت التسعويقي ه لم يحض بالاهتمام كباقيلكن ،تحفيزه  وحثه  على ال راءوكذا  ،وجذب انتباه العملاء المحتملين

 ،في مجعال المنعتت الأسعاليب الكميعةأهمية استعمال انصب تركيز معظ  الدراسات في الأدبيات التسويقية حول كيفية و  حيث
 إلىن تلعبعه  في  الوصععول العدور الجععوهري العذي يمكععن أفي مجعال التسعععير و  الأسعاليب الكميععةتجاهععل   تم، و التوزيععو  ،العترويت

 .التسعير الأمثل الذي يحق  أهداف المؤسسة
 :الاشكالية التاليةيمكن صيا ة  انطلاقا مما سب 

 ؟ في ترشيد قرارات التسعير الدولي الأساليب الكميةما مدى مساهمة  
 :البحثفرضيات 

 تالي تحقيع   رييعة مثل في السوق الدولية وبالووضع السعر الأ الأساليب الكميةتوجد علاقة ارتباا ايجابية بين استعمال
 .عالية للمؤسسة
   .وخلاصة ينساسيللاجابة على الاشكالية فإن يثنا انطوى على محورين أ :محاور الدراسة
  .الأساليب الكمية إلىمدخل  :المحور الأول

 .التسعير الدولي في الأساليب الكميةاستعمال  :المحور الثاني    
للإلمام بمذتلف  ،بما يتناسب وطبيعة الموضوع على المنهت الوصفي التحليلي هذانا يثاعتمدنا في  :منهجية البحث

 .النموذج الأمثل له إلىوكذا المنهت الاستقرائي للوصل  ،عير الدوليجوانب التس

II- الأساليب الكمية إلىمدخل : المحور الأول  
يت  من خلاله معالجة  ارياضي أسلوبالكونها  ،ال  برزت نتيجة الثورة التكنولجية الأساليبمن  الأساليب الكمية عدت 

والإدارية والتسويقية بمساندة الموارد المتاحة من البيانات والأدوات والطرق ال  تستذدم من قبل  الم اكل الإقتصادية
 .لايجاد حلول أو بدائل  في أسرع وقت ممكنمتذذي القرار 
 الأساليب الكميةتعريف : الفرع الأول

ن قبل متذذ القرار لمعالجة ال  تستذدم م هي مجموعة من الأدوات أو الطرق" :هايمكن تعريفها بعدة تعاريف من        
النماذج الرياضية أو "،كما يمكن تعريفها أيضا بأنها "والمفروض توفر القدر الكافي من البيانات المتعلقة بالم كلة ...م كلة

 .1"ضيةوالتعبير عنها بعلاقات ريا الاقتصاديةالكمية ال  من خلالها يت  تنظي  كافة مفردات الم كلة الإدارية أو 
 .2"مجموعة الطرق والصيغ والمعدات والنماذج ال  تساعد في حل الم كلات على أساس عقلاني"هي 
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الأسلوب الكمي عبارة عن طريقة أو مسار لبناء نموذج يساعد متذذ القرار في تحليل الم كلة ال  تعامل معها رياضيا 
 .3الحل المناسب للم كلة ومحاولة تطبيقه إلىبهدف الوصول 

تحت عنوان أشمل وهو يوث العمليات حيث توجد عدة تعاريف من  الأساليبمن هذا التعريف يمكننا إدراج مختلف هذه 
 .أبرزها

تطبي  الطرق العلمية على الم اكل المعقدة ال  تن أ عند ": على أنهاتعرف بالنسبة لجمعية يوث العمليات ببريطانيا 
والمدخل  المواد والأموال في ميدان الصناعة والتجارة والحكومة والدفاع، ،المعدات ،دوإدارة النظ  الكبيرة من الأفراتوجيه 

المميز هو إعداد نموذج علمي للنظام يتضمن قياسا للعوامل المذتلفة كالصدفة والخطر، وبمقتضى هذا النموذج يمكن التنبؤ 
عدة الإدارة في تحديد سياساتها وإجراءاتها ومقارنة عوائد مختلف القرارات والإستراتيجيات البديلة وذلك بهدف مسا

 .4"بأسلوب علمي
يوث العمليات هي ال  تهت  بالتحديد العلمي "أما جمعية يوث العمليات الأمريكية فقد وضعت تعريفا مختصرا يتمثل في 

 .5"المتاحةوذلك عادة في الظروف ال  تتطلب تخصيصا للموارد  ،لةتصمي  وت غيل لنظ  العامل واآلأفضل 
ال  تستذدم من قبل متذذ  نها مجموعة من الأدوات والطرقأعلى  الأساليب الكميةسب  يمكن تعريف  من خلال ما

 .القرار لمعالجة م كلة والتعبير عنها بعلاقات رياضية
 الأساليب الكميةخصائص : الفرع الثاني

 :6يلي يقوم المنهت الكمي على عدة مقومات وخصائص منها ما        
وليق  وتحليل أثارها على كل نواحي المؤسسة، منهت النظ  والذي يوجه التفكير الكلي ال امل في الم كلة، استذدام -

ولذلك فإن كل م كلة يجب أن تفحص وتحلل للمدى الذي يعتبر  على الجزء والمنطقة ال  وقعت فيها الم كلة فقط،
وليق بصفتها م كلة خاصة بجزء أو وظيفة واحدة من أجزاء  من وجهة نظر النظام ككل، الاقتصاديةمجديا من الناحية 

 أو وظائف المؤسسة؛
وهذا  الحلول ذات إحتمالية نجاح عالية، إلىمبدأ فري  العمل يتكون من فروع المعرفة المذتلفة وذلك للوصول  اعتماد -

 مما يتطلب تظافر جهود المتذصصين في حلها، التدخل،بسبب تعقد الم اكل ال  تواجه المؤسسات من حيث الت عب و 
حلول واقعية ملائمة  إلىتنوع في وجهات النظر وتبادل الأفكار مما يساعد على الوصول  إلىإن وجود فري  يؤدي 

 للم كلة؛
ه من أنإتباع الأسلوب العلمي في التحليل من حيث الملاحظة وتعريف الم كلة حيث يتعين على متذذ القرار أن يتأكد -

في تحديد العوامل الرئيسية والملائمة  الأساليب الكميةلذلك يتعين على فري   وليق مجرد أعراضها، ،حدد الم كلة الحقيقية
الحل  واختياركما يجب تحديد وتقيي  البدائل المذتلفة  الخ،...ال  تؤثر على الم كلة ولاسيما المتغيرات والثوابت والقيود

من خلال التنفيذ ومراجعة ومراقبة النموذج لضمان تحقي   وهذا عن طري  تجربة الحل وإثباته، صحته،الأمثل والتأكد من 
لذلك تتطلب عملة المراجعة وجود نظام فعال للمعلومات ليوفر المعلومات اللازمة للمستويات  أهداف متذذ القرار،

 الإدارية المسؤولة عن عملية المراجعة والتقيي ؛
 استذدام النموذج؛-
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إيجاد أفضل بديل للم كلة قيد الدراسة لهذا من الضروري أن يحدد الباحث مقياس  الأساليب الكميةتحاول : الأهداف-
 الأهداف والتنظي ، وهذا القياس يتذذ للمقارنة بين البدائل؛  الاعتبارالفاعلية ليأخذ بعين 

تعقد النماذج الرياضية وحج  البيانات  إلىيجب إستذدام جهاز الإعلام الألي، وهذا يرجع : ليجهاز الإعلام اآ-
 .المستذدمة أو المعالجات المطلوب أدائها

 الأساليب الكميةأهمية : الفرع الثالث
القرارات  في إتخاذ الأساليب الكميةإن الدارسة الحديثة لإدارة الأعمال وأن طتها المذتلفة قد أخذت تتجه مو تبني    

الملائمة والصائبة والمستندة على أساس كمي صحيح وسلي ، بغض النظر عن القرارات المستندة فقط على الفروض 
لمواجهة الم اكل المتعددة ال  تواجه تنفيذ  الأساليب الكميةالنظرية، وال  تكون بعيدة عن الواقع الميداني، وتستذدم 

 .عتمادها من قبل المؤسساتالأن طة الإدارية المذتلفة ال  تم ا
 إلىالإدارية باعتبارها وسيلة فعالة في المؤسسات وذلك راجع  الأساليبواستذدامها في  الأساليب الكميةكما برزت أهمية 

وكذلك عرض النموذج في مجموعة من العلاقات الرياضية وإعطاء فرص  الواقع، إلىالمساهمة في تقريب الم كلة الإدارية 
مما يساه  في تفسير عناصر الم كلة وكذلك العوامل المؤثرة فيها،كما أنها تساعد  ،ئل لعملية اتخاذ القرارفة أي بدامختل

وكذلك كبر المؤسسات وزيادة  المسيرين في اتخاذ القرارات بموضوعية ورشد بالر   من الحج  الكبير من المعوقات وتعقدها،
فهي تتعل  بالتذصيص الكفء للموارد المتاحة، وكذلك  علما وفنا في أن واحد، الأساليب الكميةكما تعتبر  المنافسة،

 .7قابليتها في عكق مفهوم الكفاءة والندرة في نماذج رياضية
 الأساليب الكميةأسس ومقومات : الفرع الرابع 
 :8يلي على مجموعة من الأسق تتمثل فيما الأساليب الكميةترتكز : الأساليب الكميةسس أ: ولاأ 
 تستذدم الطريقة العلمية كأساس ومنهت في البحث والدراسة؛-1
 عليها؛ والاعتمادهو بناء النماذج  الأساليب الكميةجوهر -2
هو مساعدة إدارة المؤسسات في إتخاذ القرارات ال  تخص الم كلات الإدارية الصعبة  الأساليب الكميةن الهدف من إ-3

 .والمعقدة
 :9يقوم المنهت الكمي على أربعة مقومات أساسية هي :الأساليب الكميةمقومات : ثانيا
ويقصد بمنهت النظ  طريقة التفكير الكلي ال امل في الم كلة وتحليل أثارها على كل نواحي : منهت النظ  استذدام-1

فمنهت النظ  يتطلب أن يحاول متذذ القرار  المؤسسة وليق الجزء المعني بالم كلة فقط بل من جهة نظر النظام ككل،
بالمؤسسة وأثر حل أي م كلة في أي إدارة أو قطاع  (النظ  الفرعية)بطريقة واعية فه  العلاقات بين الإدارات المذتلفة 

 ورد فعل النظام كله التغيرات في مكوناته؛ على باقي أجزاء النظام،
 في حله الم كلة، (لهكل في مجا)أي ضرورة أن تتظافر جهود المذتصون : وجود فري  عمل من فروع المعرفة المذتلفة-2

ييث يت  فحص وتحليل كل ناحية من نواحي الم كلة بواسطة الفرد المتذصص في مجال أو في فرع معين من المعرفة والذي 
تبادل الأفكار والإنتفاع بمزايا المعرفة المتراكمة في كل  إلىوبذلك يؤدي هذا التنوع في وجهات النظر  تتعل  به هذه الناحية،

 حلول واقعية ملائمة للم كلة؛ إلىالمعرفة مما يساعد على الوصول  فرع من فروع
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وتعتبر من أه  الركائز ال  يقوم عليها المنهت الكمي لأنها تساعد على اشتقاق البدائل المذتلفة  :إتباع الطريقة العلمية-3
 واختبارها وتقييمها لإختيار البديل الملائ  للم كلة؛

فهو يبين  وهو تمثيل أو تجريد مبسط للواقع العملي في صورة من المعادلات والرموز الرياضية، :استذدام النماذج-4
     .العلاقات المباشرة و ير المباشرة ال  تربط بين العناصر الرئيسية للم كلة والأفعال وردودها الموجودة في الواقع

 الأساليب الكميةاستخدامات : الفرع الخامس
 :10من خلال ال كل الموالي الأساليب الكمية استذداماتد يمكن تحدي

 .الأساليب الكميةاستذدامات :( 11)شكل رقم 
 
 
 
 
 

                          
  

                                 
                               

                           
 
 
 
 

يععوم دراسععي حععول الطرائعع  الكميععة ودورهععا في تحليععل البيععانات الخاصععة بالظععواهر . ودورهددا في  ددل الم دداكل واختيددار القددرارات فعاليددة الة ددة الخطيددة(.2112.)سععامية ، فقععير:المصدددر
 .5ص ،الجزائر.البويرة .جامعة اكلي محند اولحاج .كلية العلوم الاقتصادية التجارية والتسيير .الاقتصادية 

III – التسعير الدوليفي  الأساليب الكميةاستعمال  :ور الثانيالمح 
ساسعية على نجاح أو ف ل المؤسسة، بل ومعن الركعائز الأ سواق الخارجية من القرارات الهامة ال  تؤثريعد قرار التسعير في الأ

سععواق المحليععة كونععه يتعععأثر والتعقيععد مقارنععة بالتسعععير في الأ نمععا يميععزه هععو شععدة الصعععوبةألاسععتراتيجية التسععويقية لهععا،  ععير في ا
اسععب سععاليب علميععة لتحديعد السعععر المنألععذا كععان معن الضععروري ايجععاد طعرق و  ،لمتغعيرات الخاصععة بالبيئععة الدوليعةبالعديعد مععن ا

 .هدافهاأالذي يمكن المؤسسة من تحقي  
 مفاهيم في التسعير الدولي: ولالفرع الأ

أن السعععر هععو  وكمععا يععرى رجععال التسععوي  ،ة التبادليععة في الأسععواق الخارجيععةيعععرف السعععر بأنععه القيمعع :تعريددف التسددعير: ولاأ
، وتتميععز سياسععة التسعععير بأهميععة خاصععة في المععزيت التسععويقي نظععرا لتععأثيره مسععتدلين بالعناصععر الميدانيععة ،أهعع  عناصععر المنافسععة

الاحتمالات 

والتوزيعا

 ت

 نماذج كمية  

 

نظرية 

 القرار

 
البرمجة 

 الخطية 

 

النقل      

 والتخصيص

 

 البياناتتدعي  عملية اتخاذ القرارات، تحديد  ة اختيار الانتاج او التسوي  ،ليعم

 تحديد حج  الانتاج ،تحديد حج  المبيعات ،تحديد البيانات

 اختيار بدائل العمل ،تحديد الاستراتيجيات البيع والسياسات المستقبلية

تحديد خطة الانتاج والاستغلال الامثل للمستلزمات الانتاج الذي يحق  
 اعلى

تحديعععد خطعععة نقعععل وتوزيعععع البضعععائع وككعععذا مواقعععع العمعععل ،ورجعععال البيعععع 
 ومنافذ التوزيع
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 الأسواق مما يؤثر في المدى الطويل على قدرة المؤسسة على النمو والبقاء في ،رباحهاأر على ايرادات المؤسسة وبالتالي المباش
ن يدفععه العميعل أو ما يجعب أالمنتت والسعر بالمعنى الضي  هو مبلغ من النقود يدفعه م تر مقابل حصوله على . 11الدولية 

خعرى للمعزيت التسعويقي وهعو   تبادلهعا معع العناصعر الثلاثعة الأو هعو العملعة الع  يعتأ .12في سبيل حصوله على المنعتت واقتنائعه
 .13مقياس للقيمة 

نععه مثعععل لعبعععة إ ،ن التسعععير هعععو تحديععد السععععر وهععو عمليعععة مسعععتمرة ومتغععيرة باسعععتمرارأ Gabiel Steinhardtيقععول 
خصوصعا  ،ثار ايجابية للغاية وبعيعدة المعدىآن يكون لقرارات التسعير أالتفاصيل الضرورية يمكن  إلىال طرنت  امضة يفتقر 

 .14على الربح والعلامة التجارة 
وعلعععى مجموععععات  ،رباح المؤسسعععةأتأثعععيره المباشعععر علعععى مبيععععات و  إلىهميعععة التسععععير أترجعععع : الددددوليهميدددة التسدددعير أ:ثانيدددا 

ويتكععون التسعععير كأحععد عناصععر المععزيت  .سععهمهاأالعععاملين بالمؤسسععة وحععاملي اجتماعيععة أخععرى كالمسععتهلكين والمسععتذدمين و 
شعععروا  فعععترات السعععداد ومعععدة العععدفع، ،المسعععموحات الخصعععومات،، سععععارقائمعععة الأ)عناصعععر الفرعيعععة التاليعععة التسعععويقي معععن ال

 ،الحصعععة السععععوقية ،اسععععتقرار الايعععرادات ،لمتمثلعععة في العائعععدهدافععععه واأوينبغععععي أن يحقععع  التسععععير  ،(وفعععترة السعععماح الائتمعععان،
ها فهععو العنصعععر هعععدافأيقي الععذي تسعععتذدمه المؤسسععة لبلععو  حعععد عناصععر المععزيت التسعععو أوالسععععر هععو  .15ومواجهععة المنافسععة 

كثععر العناصععر أخععرى ترتععب كلفععة والسعععر هععو الأالتسععويقي مععا عناصععر المععزيت أ ،و ينععتت عائععدا للمؤسسععةأحيععد الععذي يولععد الو 
 .الاعلان عنه وأالتغير على عكق مواصفات المنتت  مرونة فهو سريع

 :يمكن تلذيص أهداف عملية التسعير للمنتجات ولخدمات فيما يلي  :هداف التسعير الدوليأ: ثالثا
 تحقي  الارباح؛ إلىلغرض ديمومة واستمرارية المؤسسة فهو ياجة  :هدف البقاء .1
العععربح بعععل لتحقيععع  ربعععح معقعععول قصعععى معععا يمكعععن معععن أالمؤسسعععة لتحقيععع  يسعععب النظريعععة الاقتصعععادية تهعععدف  :تحقيععع  العععربح.2

 ؛ومرضي
ة المؤسسععة مععن خععلال تحديععد نسععبصععول المسععتثمرة في ن تحقيعع  معععدل معععين علععى الأا :تحقيعع  عائععد مناسععب علععى الاسععتثمار.3

 ؛ساس تلك النسبةأولا ثم يت  حساب السعر على أالعائد المر وب على الاستثمار 
باسععتذدام الاسععتراتيجية تسعععى المؤسسععة لايجععاد حصععة في السععوق والعمععل علععى زيادة تلععك الحصععة  :وقيةزيادة الحصععة السعع.4

 ؛الميزة السعرية لمنتجاتها إلىالمستندة  التسويقية
سعارها من أجل استعادة جزء من التكاليف ال  انفقتها في سبيل تطوير أتقوم بعض المؤسسات بتحديد  :التدف  النقدي.5

 .سرع وقتأتها في وتسوي  منتجا
 ،الدولية الأسواقهناك العديد من العوامل المرتبطة بتحديد سعر المنتت في : عوامل المؤثرة في التسعير الدوليال: رابعا

 :ما يليكفي نطاق السوق الخارجية  ه  المتغيرات المؤثرة في قرارات التسعير أوتتمثل 
 .العوامل المؤثرة في قرارات التسعير الدولي( 11)جدول رقم 

 عوامل خارجة عن سيطرة ادارة المؤسسة ولا يمكن التحكم فيها   دارة المؤسسة ويمكن التحكم فيهاإعوامل تحت سيطرة 
  ؛خطوا المنتجات-
 امكانيات ةقدرات المؤسسة المالية والب رية والفنية ؛-
 مستوى التكنولوجيا المستذدمة في المؤسسة ؛-
الاهداف العامة والتسويقية للمؤسسة في السوق الدولية -

 ؛التضذ -
 ؛نافسة ومدى حدتها وحجمها وطرقهادرجة الم-
 سعار صرف العملات المذتلفة؛ أ-
  ؛ظروف وطبيعة ومستوى الطلب على المنتت-
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  ؛المستهدفة
  ؛نمط الاستثمار الذي تتبعه المؤسسة في السوق الخارجية-
  ؛تسوي  ،نقل تصنيع، الانتاج، ،التكاليف الكلية-
اصر المزيت التسويقي الاخرى لاسيما قنوات التوزيع ومزيت عن-

  ؛المنتجات
 .ين عناصر المزيت التسويقي والسعرمدى الانسجام والتفاعل ب-

 ؛المنتت من دورة حياته   يمر بهاالمرحلة ال-
  ؛سلوك المستهلك وعاداته ال رائية-
والمرتبطة  ؛النواحي النفسية والسيكولوجية للمستهلك-

 ؛بالتسعير
  ؛النظ  الحكومية والقوانين والتدخل الحكومي-
 .الضرائب والرسوم الجمركية-

 .111ص .التجارة كلية .جامعة بنها .التسويق الدولي (. 2112.)عمارة ،بيومي أحمد :المصدر
  :مرا ل عملية التسعير: الفرع الثاني

 :16يعرض كوتلر ستة خطوات يجب على المؤسسة اتباعها عند تسعير منتجاتها هي
 ؛عيرهداف التسأتحديد .1
 ؛تحديد الطلب.2
 ؛قارنة بين الطلب والتكلة والربحالم.3
 ؛تقدير التكاليف.4
 ؛اختيار طريقة التسعير.5
 .اختيار السعر النهائي.6

 :الدولية الأسواق في الطرق  الكمية لتحديد السعر: الثالثالفرع 
 :ساسية مبينة في ال كل التاليأؤسسة سعر منتجاتها وف  ثلاث طرق تحدد الم 

 .الدولية الأسواقطرق تحديد السعر في  (:12)ال كل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

معذكرة مقدمعة كجعزء معن  دور المحاسبة التحليلية في تحديد سياسة التسعير للمؤسسة الاقتصادية دراسة  الة  موعة من المؤسسات الاقتصادية (.2113.)خالعد  ،هادفي :المصدر
 163.ص  .الجزائر .جامعة محمد خيضر بسكرة .كلية العلوم الاقتصادية . تخصص محاسبةمتطلبات نيل شهادة الماجستير في علوم التسيير

 المنافسة   الطلب التكلفة

 سعر المنافسة المرجعي سعر التكلفة الكلية تحديد تحديد السعر السيكولوجي

قرار تخفيض أو رفع أو مماثلة  سعر التكلفة  - الهامش +

 أسعار المنافسين

 الهامش=  سعر البيع= 
 الهامش 

كيفية تقدير التكاليف 

منحنى الخبرة )

 (،المحاسبة التحليلية 

ما هو حجم 

 السوق المحتمل

 البيع سعر

كيف يمكن تقدير 

 الموقع التنافسي

 الملائمة مع الاهداف
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سعر ثنعائي العذي  ،السوق الدولي هي سعر عاملي موحد ثلاث استراتيجيات للتسعير في إلىهذه الطرق  هناك من يصنف
ولى الأ للإسعتراتيجيتينبالنسعبة  (الاختلاف السععري )التمايز  ،(سعار التصديرأ)الخارجية  والأسعارسعار المحلية يميز بين الأ

خعرى تراععي التكلفعة بعذلك تراععي مفهعوم التسعوي  وهعي الأما الثالثعة فتعتمعد علعى الطلعب و أ والثانية فتعتمدان على التكلفة
 .17مد البعيدفي الأ

 يكععون السعععر واحععدا بغععض النظععر عععن الم ععتري وقععد يعتمععد علععى معععدل التكلفععة للوحععدة الواحععدة :السددعر المو ددد عالميددا
 .سلوبان لتسعير السلع المصدرةأالأسعار المحلية والخارجية وهناك حيث يميز بين  :التسعير الثنائي المزدوج

 :ن يختار بينأوهنا بإمكان المسوق  :ساس التكلفةأسعار على أ :ولاأ
ان العامل الرئيسي للتسعير هو التكاليف وخاصة عند ععدم وجعود  : cost_plus method)+( التكلفة سلوبأ .1

 وهي تعبر عن التكلفة الحقيقية موزعة بين التكعاليف المحليعة والخارجيعة للسعلعة سعهلة ،معلومات حول السوق ور بة العملاء
الطويععل فلابععد مععن مراعععاة التكععاليف المععدى مععا في أ لسعععر المنععتت علععى المععدى القصععير دنىالتطبيعع  مفيععدة في تحديععد الحععد الأ

و أليهععا نسععبة مئويععة مععن هععذه التكلفععة إالوحععدة الواحععدة مععن السععلعة مضععاف  نتععاجإ، حيععث يععت  احتسععاب تكلفععة 18الكاملععة
ن السععر النهعائي قعد يكعون ألا إن هعذه الطريقعة تضعمن ريعا للمسعوق أور ع   ،سععر بيعع الوحعدة إلىمقدار مطلع  للوصعول 

وعلععى الععر   مععن ذلععك فععان اعتمععاد اسععتراتيجيات مرنععة في التعععديل  إلىممععا يععدفعها  ،مرتفعععا يفقععد المؤسسععة قععدرتها التنافسععية
ن ن هعععذه الطريقعععة يؤخعععذ عليهعععا بأألا إ ،تا واسعععتقرارا في المعععزيت التسعععويقيكثعععر ثبعععاأن عمليعععة التسععععير أرباح هعععي المحفعععز و الأ

 :ه  الطرق ال ائعة نجدأفية احتساب الكلف يد ذاتها ومن تباين كي إلىنتاج مختلفة بالإضافة تكاليف الإ
تسعب جميعع التكعاليف المنفقعة علعى حسب هذه الطريقة تحهامش ربح محدد مسبقا  (+الثابتة والمتغيرة )اجمالي التكلفة  .1.1

قعة في احتسعاب سععر السعلعة الجديعدة الع  نتاج وحدة واحة يضاف لها هامش ربعح مسعتهدف وععادة تسعتذدم هعذه الطريإ
عععادة مععا يكععون مععبرر اسععتعمالها هععو ضععمان  تطععرح في السععوق دون وجععود منععافق لهععا لكنهععا لا تراعععي الطلععب علععى السععلعة،

التكاليف المتوسعطة مسعاوية  نه في المدى الطويل تكونأسلوب على فرضية ء المؤسسة في السوق، يقوم هذا الأاستمرار وبقا
و تحقي  هامش ربعح وتعتعبر أخرى أى سعر البيع وذلك لتغطية تكاليف رق  معين عل ضافةإتقوم هذه الطريقة على  ،للسعر

 :يحدد السعر وفقا لععععع ؛ حيثكثر شيوعاالأ
 هامش ربح +التكلفة الثابتة +المتغيرة  التكلفة=السعر               

ن تكلفععة الخزانععة أذا علمععت إهععا اعتمععادا علععى التكلفععة والععربح فععخزائنتععود تسعععير  ،مؤسسععة لصععناعة الخععزائن المعدنيععة :مثددال
 ن إف % 25دولارا وقد تم تحديد نسبة هامش الربح هو  41الواحدة 

 (41*1.25+)41=سعر البيع 
  دولار  51=سعر البيع 

معن السعلعة ومقارنتعه  ية واحعدةضعافإنتعاج وحعدة إذلعك وفقعا لمعا يتحملعه المنعتت معن  يكعون: التسعير وفقدا للتكلفدة ايديدة .1.2
يمكععن  ،رن هنععاك مراعععاة لحالععة العععرض والطلععب في تحديععد السعععأي أ ،لمتوقععع تحقيقععه مععن بيععع تلععك الوحععدةيععراد الحععدي ابالإ

معا يؤخعذ علعى  ، عراقعن اهتمام ال ركة بسياسة الإخاصة  الأسواقن يخفض السعر التصديري لجعله تنافسا في أللمصدر 
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تبعاين الاوضعاع السياسعية وععدم ععدد العوامعل المعؤثرة علعى الطلعب و التكلفعة الحديعة لصععوبة وت هذه الطريقة هو صعوبة قياس
 .سرع وقت قبل تغير الوضع السياسي السائدأعلى ربح في أق  تح إلىالمصدرين  ألذا يلج ،استقرارها

يقصد بنقطة التعادل ذلك المستوى من الانتاج الذي تتسعاوى فيعه الكلفعة الكليعة معع الايعراد  :لتسعير وفقا لنقطة التعادلا .2
غطيعععة نتاجعععه وبيععععه لتإنهعععا تحعععدد حجععع  المبيععععات الواجعععب أكمعععا  ،لا تحععع  ال عععركة لا ريعععا ولا خسعععارةالكلعععي والععع  عنعععدها 

واستذدام النموذج لمنت واحد كما ان التكلفة  ،يباع ن كل ما ينتتأتحليل نقطة التعادل  ويفترض ،التكاليف الثابتة والمتغيرة
                                                                                    .19اجنتعععععععععععععععععععكلفعععععععععععععععععععة الثابتعععععععععععععععععععة لا تتغعععععععععععععععععععير يجععععععععععععععععععع  الان التأها و سعععععععععععععععععععغعععععععععععععععععععيرة للوحعععععععععععععععععععدة الواحعععععععععععععععععععدة تضعععععععععععععععععععل نفالمت

هميعة اسعتذدام هعذه الطريقعة أوتكمعن  ،(كلفة المتغديرة للو ددة الوا ددةالت–سعر البيع /)التكلفة الثابتة =نقطة التعادل 
ن عطة والعمليعات التسعويقية ببنعاء علاقعة بعين الايعرادات وحجع  التقيي  الاقتصادي لنظ  ت عغيل الأفي القرارت التسويقية في 

القيمععة الحديععة للععربح  وبالتععالي مقارنععة البععدائل  إلىضععافة بالإ ،طاقععة المسععتغلة عنععد تحقيعع  التعععادلوبالتععالي نسععبة ال ،المبيعععات
 .20لذا فنقطة التعادل ليست هدف بل مؤشر في اتخاذ القرارت والتذطيط المستقبلي ،التسويقية

نتعاج وبيععع السععلعة سععاس التكلفعة الكليععة لإأهنععا يحعدد السعععر علعى  :التسدعير وفقددا لنقطددة التعدادل والعائددد المر ددوب تحققد  .3
حد المقعاييق أتعد  و الوحدات المباعة،أال ركة من عدد الوحدات المنتجة  وية تمثل العائد الذي تر بهليها نسبة مئإمضاف 

مقارنتعه مععع معععدل ويمكععن  (سععتثمار الايععرادات والتكعاليف والإ)لرييععة الملائمعة لكونععه يخععرج كعل المقومععات الرئيسععية للمقعدرة ا
 .21خرى العائد للفرص الأ

فعتراض باعلعى  ،ل هري الذي يحق  له نقطة التععادلالكهربائية يود القيام بتحديد حج  المبيعات ا نتاج المدافئمصنع لإ :مثال
يجعععار إن المصعععنع يقعععوم بعععدفع أذا علمعععت إ ،دولار 25ويعععت  بيعهعععا ب ،دولار 51غعععيرة للوحعععدة الواحعععدة هعععو ن التكلفعععة المتأ

التكعاليف الثابتعة :الحعل .دولار 351ى قعدرها خعر أقسط التأمين ومصعاريف شعهرية  إلىضافة دولار بالإ 651شهري قدره 
 .دولار شهريا1111= خرىقسط التامين والمصاريف الأ +ل هري يجار اقسط الإ =

 دولار 25=51-25=عائد المساهمة للوحدة الواحدة 
 وحدة41=1111/25=نقطة التعادل 

 .المؤسسةقل ستذسر أن بيع عدد على لأأوحدة تحق  الربح  41بر من أكذا يجب بيع إ
وهذا يستلزم التنبؤ الدقي  بالطلعب المتوقعع علعى السعلعة في السعوق ويعتمعد ذلعك علعى  :ساس الطلبألى التسعير ع :ثانيا

 :العكسية بين السعر والكمية وكذاالعلاقة 
 ؛الخبرة في معرفة متغيرات السوق 
  تحليل السلع البديلة وتأثيرها في حج  الطلب على السلعة المراد تصديرها؛ 
 ؛عة وقدرته  على تحقي  هذه الر بةعدد المستهلكين الرا بين في شراء السل 
 بيعات السابقة لل ركة نوعا وكماتحليل الم. 

وبععععد تقعععدير الطلعععب علعععى  .ولضععمان اجتعععذاب العععزبائن ل عععراء السععلع المصعععدرة يحعععاول المسعععوقون زيادة جعععودة سععلعه        
تتحععدد نقطععة التعععادل عنععد كععل مسععتوى سعععري وكععذلك الايععرادات  ،يرها في مسععتويات مختلفععة مععن السعععرالسععلعة المععراد تصععد
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كما تراعى قيمة السلعة لدى المستهلك مقارنة بما تحققه له  ،ك السوق في ذلك المستوى من السعرالاجمالية المقدرة من ذل
 .من مردود واشباع لحاجاته
 الدوليععة وتعظععي  الايععرادات مععن خععلا التسعععير المتميععز عنععدما تكععون ظععروف السععوق مواتيععة الأسععواقيمكععن تحقيعع  النجععاح في 

طلععب ضعععيف ومنافسععة )ا تكععون ظععروف السععوق  ععير مواتيععة مو باسعععار تنافسععية عنععدأ ،( الطلععب قععوي والمنافسععة ضعععيفة)
 .22(شديدة 
لعذا يجعب دراسعة سعلوك  ،كثعر ومؤشعرا علعى جعودة المنعتتأنعه يعطعي أمعانا علعى لأيفضعل بععض المسعتهلكين السععر الأ :مثال

ن كانعت أالسعلع الع  تم تخفعيض سععرها بععد  وينصرف بعض المستهلكين عن شراء بععض ،هذا ال أنالمستهلك الدولي في 
 .حساسه  بالتميزإنتيجة لانخفاض  ،صبحت في متناول متوسطي الدخلألمجرد أنها  ،سعار مرتفعةتباع بأ

ن ارتفعاع إالنعوع معن السعلع فع وفي هعذا ،الطلعب العكسعي (سلع المكانعة)سعارها أذا زادت إالطلب عليها  بعض السلع يزداد
فعنعد هععذا الحعد تبعدأ القيمععة  ،لطلعب في الانخفععاض معع زيادة السععربعععده يبعدأ ا ،الطلعب معع ارتفعاع السعععر يكعون لحعد مععين

 .فيبدأ الطلب في الانخفاض ،بسعرهالسلعة في الانخفاض مقارنة المدركة لدى المستهلك حول منفعة ا
 :تمد على سلوك المنافسين في السوقيع : السوقساس المنافسة فيأالتسعير على  :ثالثا

 التسعير حسب معدل السعر السائد في السوق مطروح منها السعر التنافسي السائد. 
 تمييعز سعلعتها ععن  إلىولكعي تحعافا ال عركة علعى حصعتها في السعوق تلجعا  ،تفرضه المؤسسة القائدة في السعوق السعر الذي

 .الخ...ت ما بعد البيع والضماناتطري  الاعلانات وشروا التسلي  وخدما
ذا كععان السععوق الععدولي يخععدمها إفعع ،كععاليف والطلععب والمنافسععة في السععوقن التسعععير المناسععب هععو مععن عخععذ في الاعتبععار التإ

ذا كععان المنععتت جديععد فقععد يمكععن إمععا أ ،و مععا دونععهأخيععار المطابقععة في السعععر الجععاري  العديععد مععن المنافسععين فقععد لا يكععون الا
علعععى لكعععن ذلعععك يتطلعععب خعععبرة اسعععتراتيجية في السعععوق والتععععرف علعععى المنتجعععات وفهععع  العوامعععل البيئيعععة للبلعععد أد سععععر تحديععع

 .المضيف
 الأسعواقتواجه المؤسسعات الدوليعة م عكلة تسععير منتجاتهعا في  :الدولية الأسواقاستراتيجيات التسعير في  :رابعالفرع ال

انتهععاج اسععتراتيجيات تسعععير  إلىالمؤسسععات  لععذا تلجععأ الأسععواقو فععروع في تلععك أعنععدما تمتلععك وتععدير من عع ت  ،جنبيععةالأ
 :اختيارهاسباب أوفيما يلي نعرض الاستراتيجية مع  ،معينة

 .الدولية الأسواقاستراتيجيات التسعير في :(12)جدول رقم 
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نهعا لا تأخعذ أن معا يععاب عليهعا أ عير  ،مععينضعافة مبلعغ إيع التكاليف الخاصعة بالمنعتت ثم ساس حصر جمأيقوم على  
 :مستهلك الأجنبي، تستذدم خصوصا فيمرونة الطلب كما تتجاهل القدرة ال رائية لل

  ؛ةال  تتميز بالمنافسة الحاد الأسواقحالة 
  ؛ل  لا يوجد لها منافق في الخارجفي حالة المنتجات ا 
 ؛دة المنافسة بهادولية ييث تقل حفي حالة اختيار شرائح من السوق ال 
  الباطن او التصدير بمواصفات خاصةتسعير الصادرات في حالة التعاقد من. 
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 ،جنععبي في الاعتبععارالقععدرة ال ععرائية للمسععتهلك الأ خععذسععاس مععع المفهععوم الحععديث للتسععوي  الععذي عيتماشععى هععذا الأ
ن أوهععو مععا يتطلععب  ،و منفعتهععاأتصععورات المسععتهلكين لقيمععة المنععتت سععاس أحيععث تقععوم المؤسسععات بالتسعععير علععى 

ن تكععون لععديها أم هععذه الطريقععة يتطلععب مععن المؤسسععة سععتذدااو  ،مععع القيمععة العع  يتصععورها المسععتهلكا ييكععون متماشعع
 .على عائدأثم تختار السعر الذي يحق   الأسعارمن المنتت عند كل مستوى من  معلومات عن الطلب
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ويكعون هنعا السععر  ،الأسععاروالالتعزام يعدود هعذه  ،الدولية الأسواقسعار المنافسين في أوهنا تحدد المؤسسة مستوى 
 :حسب ما يلي

 .التكلفة الاجمالية للمنتوج–متوسط اسعار المنافسين =الربح 
  .ن هذه الاستراتيجية لا تقوم على الربط الثابت بين السعر والتكلفة والطلبأنه من الواضح أ ير 
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 الأسععارعندما يزيعد الطلعب وتخفعض  الأسعارييث ترفع  ،يجية في التسعير على مستوى الطلبترتكز هذه الاسترات
  .وذلك لتحقي  الربح ر   ثبات تكلفة الوحدة المنتجة في الحالتين ،عندما يقل الطلب
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ذين ير بعون في دفعع ال عراء علعى العحع  يقتصعر  ،المنتت بأعلى سععر ممكعنساس تسعير أتبنى هذه الاستراتيجية على 
ويمكععن اتبععاع  ،ثم تقععوم المؤسسعة بتذفععيض السعععر بععد ذلععك في حالععة تقعدج المنافسععين منتجععات بديلعة ،السععر المرتفععع

صععر فعترة حياتهععا وكععذا في حالعة تقعدج سععلع الموضعة العع  تتميعز بق ؛و ريادتعهأسعتراتيجية في حالععة قيعادة السععوق هعذه الا
 .بالسوق
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كعبر ععدد ممكعن معن العمععلاء أ إلىتقعوم هعذه الاسعتراتيجة علعى تقعدج المنعتت للسعوق بسععر معنذفض بهعدف الوصعول 
 الأسععار عالرييعة فعتر  إلىن تتمكن المؤسسة من حصعد حصعة كبعيرة معن السعوق تسععى أوبعد  ،والبيع بكميات كبيرة

 :التاليةليها في الحالات إ تدريجيا ويلجأ
 ؛حالة الاقتناع بأهمية السوق وبجدوى النفاذ اليه 
 و يتلقون دعما للتصدير من دوله أ ينحالة وجود منافسين محمي. 
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ة في السعععوق المؤسسعععات القائعععدة في السعععوق وهعععي  البعععا تلعععك المؤسسعععات الضعععذمة الععع  تتمتعععع بقعععدرات مميعععز تتبعهعععا 
تقعوم ثم ، وق لفئعة مسعتعدة للعدفع هعذا السععرخلالهعا بسياسعة ك عط السع عاليعة الجعودة تبعدأ لهعا منتجعات ،المسعتهدفة

 .نتجات م ابهةخول المنافسين بمخرى ويت  ذلك عادة بعد دأبتذفيضه بغية اجتذاب شرائح 
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تبنى هذه الاسعتراتيجية معع احعترام ذات العمعلاء معن وجهعة نظعره  وللمنتجعات المتميعزة بعلامعة تجاريعة مرموقعة وجعودة 
ن يزامنعه أشعرا الدوليعة  الأسواقسعارها  ير موحدة للمنتت الواحد في أن التكلفة العالية تعني الجودة أحيث  ،عالية

يععة السعععر ويتوقععف تحديععد السعععر السععوق عال إلىنععتت مععن السععوق الرخيصععة تجنبععا لتسععرب الم ،يععزا في خصععائص المنععتتتم
 :على

  ،؛وكذا النظ  الضريبية في كل سوق ،سعار المنافسينأالقدرة ال رائية 
  ؛المعنية لحماية المنتجات الوطنيةنوع الحماية ال  تفرضها حكومة السوق 
  السوق المستهدفة بما فيها تكاليف التوزيع؛ إلىالتكاليف المرتبطة بالوصول 
 جنبيةع بها المنتت المصدر في السوق الأالمزايا ال  يتمت. 
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الاختيعار معام السعوق العدولي ألعذا يكعون  ،القلعة وحالعة المنتجعات المتجانسعة تناسعب هعذه الاسعتراتيجية حالعة احتكعار
 :من بين البدائل التالية

  في السوق؛  الأسعارمجاراة 
 ؛على من سعر السوقالبيع بأ 
 قل من سعر السوقالبيع بأ. 
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معععوال المسعععتثمرة في السععععوق أكععععبر عائعععد ممكعععن علععععى الأ بمقتضعععى هعععذه الاسععععتراتيجية يعععت  تحديعععد سعععععر للمنعععتت يحقععع 
تتسعع  هععذه الاسععتراتيجية بالتعقععد نظععرا لانهععا تفععترض امكانيععة التنبععؤ  ،مععوالسععرع اسععترداد لهععذه الأأويضععمن  ،بيععةجنالأ

الدوليعة الع  تععاني معن تقلبعات  الأسعواقيفضل اسعتذدام هعذه الاسعتراتيجة في . بدقة الاستثماراتوحصر  بالمبيعات
يععث تسععمح بتسعععير المنععتت بسعععر مرتفععع يضععمن اسععترداد سععريع ييععد حععدة المذععاطر بهععا ومععن تزا ،سياسععية واجتماعيععة

 .الأسواقلقيمة استثمارات المنظمة في هذه 
مذكرة لنيل شهادة . دراسة  الة الجزائر.التسويق الدولي وتأثيره على تدفق الاستثمار الاجنبي المباشر ( .2111/2112.)عبد الرؤوف ، بوشمال :المصدر 

 .بتصرف.51ص.الجزائر.جامعة منتوري قسنيطينة .كلية العلوم الاقتصادية .الماجستير في العلوم التجارية 

  :المناسب نموذج مستخلص للتسعير الدولي :الفرع الخامس
ن الحعد إبسعبب الاعتمعاد المتبعادل بيعنه  فع والفوائعد والهعوامش والسععر ،هنعاك تعرابط بعين التكلفعة والقيمعة من خلال معا تقعدم

تحديععد نطععاق نععه لابععد مععن أي أ .23علععى هععو القيمععة المقدمععة مععن العميععلتكلفععة والحععد الأدنى لتسعععير المنععتت الععدولي هععو الالأ
جععل تحديععد السعععر أالتحلععيلات العع  يععت  تجميعهععا مععن  العع  تعتععبر مجموعععة مععن ،سععاس مرونععة الطلععبأالسعععر الععذي يبععنى علععى 

ض وجععود بععدائل مععن المرونععة يفععتر  أدن مبععأكمععا   ،ين السعععر والفوائععد المتوقعععةفالعميععل لا ي ععتري إلا بعععد موازنععة بعع ،المناسععب
 .24ليها المستهلكإالمنافسين يتجه 

 نموذج للتسعير الدولي (:10)شكل رقم  
 
 
 
 

جامععة .-اسدتراتيجية التسدعير -مبادئ تسدويق (.د ت.)العيسي،مروة: من اعداد الباحثين بالاعتماد على :المصدر 
 .2ص.ال ام الخاصة كلية العلوم الادارية 

أي منطقعة البعدائل السععرية،كما أن المنطقعة الع  يمكعن للمؤسسعة التحعرك فيهعا  الممكنة أو المحتملةتعتبر منطقة التسعير 
ن وضعع إوفي المقابعل فع تقل عن تكلفة المنتت، كونها رباح  قل من التكلفة  ير مقبول للمؤسسة لانعدام الأأوضع سعر 

لهععذا  .ه مععوه  العمععلاءسعععار المنافسععين الععذين قععد يتجععأيععد عععن ز علععى مععن تقيععي  العميععل  ععير مقبععول للم ععتري ويأسعععر 
فعلععى متذععذ قععرار التسعععير مراعععاة كععل هععذه المععداخل في تحديععد السعععر الععدولي ومحاولععة تعظيمععه بالاتجععاه مععو مععا يقيمععه 
العميل؛ هعذا في حالعة معا إذا كعان هعدف المؤسسعة الاقتصعادية هعو تعظعي  الأرباح في أسعرع وقعت، أمعا إذا كعان هعدف 

 .ة واسعة فعليها التسعير بالاتجاه مو أعلى قيمة للتكاليف الممكنة المؤسسة الاقتصادية هو بناء سمع

 :الامثل الدولي في بناء قرار التسعير  الأساليب الكميةأهمية : الفرع السادس
بة للمؤسسعات وقرارات التسوي  خاصة منها قرار التسعير بالنسع ،أهمية بالغة في اتخاذ القرارات عامة الأساليب الكميةتحتل 

 :هدافها منهاأقصى أالدولية بغية تحقي  

 التكلفة                     اسعار المنافسين                    تقييم العميل للمنتج                        

 لا توجد ارباح اقل عند هذا السعر                                                 لا يوجد طلب اعلى عند هذا السعر

 

 

 منطقة التسعير الامثل  الممكنة التطبيق الاعلى للسعر  التطبيق الادنى للسعر 
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 وذلععك لاعتمادهععا علععى الطععرق العلميععة الحديثععة ،التسعععير ترشععيد قععراراتوسععيلة مسععاعدة علععى  عبععارة عععن الأسععاليب الكميععة 
 ؛والمبتكرة

  دقعة وبععد ععن الع عوائية  كثعرأتخاذ القرارات التسعيرية بأسلوب من الوسائل العلمية المساعدة على ا الأساليب الكميةتعتبر
 الناتجة عن التجربة والخطأ؛

 يصعععب تناولهععا في صععورتها  والعع  ،في المجععال السعععري تسععاعد علععى تنععاول م ععاكل معقععدة بالتحليععل والحععل الأسععاليب الكميععة
 قل وقت ممكن؛أمثل في السعر الأ إلىوبالتالي الوصول  ،العادية

 بعدائل لعمليعة اتخعاذ  وإعطعاءنماذج رياضية معينة تعكق مكونات الم كلة في شكل مجموعة معن العلاقعات الرياضعية  صيا ة
 ؛القرار بما يساه  في تفسير عناصر الم كلة والعوامل المؤثرة عليها

 جععل و أمثليععة لأأة مناسععبة حالعع بإيجععادداريععة ويكععون ذلععك خععرى وكععذا باقععي القععرارات الإترشععيد قععرارات المععزيت التسععويقي الأ
 .25المقارنة مع ما هو كائن في الواقع العملي 

 IV - ومناق تها النتائج:  
 :يمكن عرض النتائت ال  تم التوصل إليها من البحث وف  النقاا التالية

  ؛هداف المؤسسة في السوق الدوليةأصبح ضرورة حتمية لبلو  أفي التسعير  الأساليب الكميةاعتماد 
  ؛الدولية الأسواقمثل في إلى التسعير الأوالوصول  الأساليب الكميةهناك علاقة قوية بين استذدام 
 ا وخصائصععها هععي مععن ن نفاضععل بينهععا بععل ان لكععل طريقععة مميزاتهععأيمكععن  متعععددة ومختلفععة ولا في التسعععير الأسععاليب الكميععة

 ؛تحدد استعمالها
 سلوب الذي على المؤسسة اتباعه عند تحديدها للسعرو الأأالبعض لها دور في تحدد الطريقة  هناك عوامل متصلة ببعضها 

 ؛مثلالأ
 وهو بدوره ما يعني تحقي  أكبر عائد ممكن للمؤسسة ،للأساليب الكمية دور إيجابي في وضع قرار التسعير الأمثل.  

V- الخلاصة: 
نتائت مثالية  وإعطاءالتسعير الكمية دورا فعالا في ترشيد قرارات  للأساليبن انطلاقا مما سب  فإنه يمكن استنتاج أ      

غيير الذي يفرض على متذذي خصوصا في البيئة الدولية ال  تتس  بمرونة وسرعة الت ،لصناع القرار وإقناعا أكثر ارضاء
. اذ قرارات رشيدة وفي فترة وجيزةال  تمكنه من اتخ الأساليب الكميةمن سلوب الملائ  القرار البراعة والكفاءة في اختيار الأ

طريقة تسعير مثالية الكمية  التسعير آليات أي من  يعد نه لالاحظنا أ ولكن خلال استقرائنا للأساليب الكمية في التسعير
موذج المقدم ماهو ن النولذا فإ ،ح والمنافسة ومرونة الطلب والعرضتلبي في الوقت نفسه معايير هيكل التكلفة وهامش الرب

السعر مو القيمة هذا نه كلما اتجه وأ الممكن الدولي ن يحدد فيه متذذ القرار السعراقتراح يوضح المجال الذي يستطيع أ إلا
يمكن المؤسسة من تحقي  ريية عظمى مما وموائمة  أمثليةأكثر كان التسعير الموضوع  ؛  يعطيها العميل للمنتت الدوليال
 .الدولية الأسواقمن المنافسة في و 
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 : الملخص

وذلك من خلال الكشف عن دور التفاعل بين  تهدف هذه الدراسة إلى تفسير سلوك المستهلك انطلاقا من العوامل المؤثرة فيه،     
 .العوامل الظرفية وإحساس المستهلك عند اقتنائه للسلع الاستهلاكية

انطلقت الدراسة من خلال عرض المفاهيم الأساسية لدراسة سلوك المستهلك، من خلال التطرق إلى كيفية اتخاذه للقرارات      
 .ه، كما تم التطرق إلى تأثير التفاعل بين المتغيرات المفسرة لسلوك المستهلكالشرائية، وإبراز مختلف العوامل المؤثرة في

ومن أجل معالجة ذلك ميدانيا، تم الاعتماد على الاستبيان، تبين من خلال تحليل نتائجه عدم اهتمام المستهلك الجزائري     
وجود تفاعل ضعيف جدا يمكن تفسيره بغياب الثقافة الاستهلاكية لدى بالعوامل الموقفية، وعدم إدراكه لحالته العاطفية أثناء الشراء وبالتالي 

 .المستهلك الجزائري، وانخفاض فعالية الأنشطة التسويقية
 .السلوك، المستهلك، التفاعل، الوضعية، الإحساس، القرار الشرائي :الكلمات المفتاحية

 
 

 
 

 

Abstract:  
This study aims to explain consumer behavior based on the factors affecting it, by 

revealing the role of the interaction between circumstantial factors and the consumer's 
perception when he owns consumer goods. 
      The study started by presenting the basic concepts to study consumer behavior, by 
addressing how he made purchasing decisions, highlighting the various factors affecting it, 
and the effect of the interaction between the variables that explain consumer behavior. 
     In order to address this in the field, the questionnaire was relied upon, and through 
the analysis of its results, it was found that the Algerian consumer is not interested in the 
situational factors, and his lack of awareness of his emotional state during the purchase and 
thus the presence of a very weak interaction that can be explained by the absence of consumer 
culture among the Algerian consumer, and the low effectiveness of marketing activities. 
Key words: behavior, consumer, interaction, posture, perception, purchasing decision. 
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 -دراسة احصائية-التفاعل بين الوضعية والاحساس عند عملية الشراء : دراسة سلوك المستهلك

I- تمهيد  
 ،لقد تعاظمت أهمية ومكانة التسويق في السنوات الأخيرة مع التطورات التي شهدها الفكر التسويقي

وارتبطت دراسة سلوك المستهلك ارتباطا وثيقا بالمفهوم التسويقي الذي لم يكن وليد الصدفة وإنما نتاج لمراحل 
وأصبح نجاح المنشآت مرهونا بمدى اعتمادها على دراسة وفهم ، متعاقبة من التطور الذي شهده التسويق نفسه

وهذا ما أدى إلى نشوء الحاجة إلى  الملائمة لهم،البرامج التسويقية  وعلى إعداد، رغبات المستهلكين وحاجاتهم
والى بحث العوامل والظروف التي تؤثر على قراراتهم الشرائية  هلكين وتفضيلاتهم،التعرف على خصائص المست

 .والاستهلاكية
فكل من هذه العوامل يعتبر المحرك  ،فالمتغيرات والعوامل المعتمدة لتفسير سلوك المستهلك عديدة ومتنوعة

 .المستهلك أثناء الشراء كما قد تخلق ترددا عند  زيد في رغبته وإقباله على الشراء،فقد ت ،رئيسي لسلوك المستهلكال
وكان ذلك رد فعل للمبالغة في التركيز على  ،التسويقية بصفة كبيرة وقد شكلت العوامل الظريفة موضوع الأبحاث
يرات الظرفية بدورها لا يمكن لها أن تنفرد بتفسير سلوك لكن المتغ ،خصائص المنتوج والمستهلك في تفسير السلوك

فيجب بطبيعة الحال الاعتماد على البعد الاحساسي والحالات العاطفية التي يمكنها التأثير في سلوكات  ،المستهلك
 .م وتفسير جيد لتصرفات المستهلكينوذلك حتى يتم فه ،الأفراد

ويهتم بفحص  لوك الشرائي والاستهلاكي للأفراد،ولما كان علم سلوك المستهلك يهتم بدراسة الس
فلا مفر من أن يكون هذا العلم مرآة تعكس  البرامج التسويقية الملائمة لهم، خصائصهم ورغباتهم من أجل إعداد
دة أهمية وبزيا معيشية متجددة، وبأساليب تميزون بارتفاع الوعي الاستهلاكي،واقع مستهلكي هذا العصر الذين ي

أين ظهرت توجهات استهلاكية جديدة ناتجة عن  ية المستهلك، خاصة بالنسبة للسلع الاستهلاكيةجمعيات حما
الصحة وحتى البهجة عند  ت وأذواق يمليها المستهلك الحديث، الذي أصبح يبحث عن التغذية، اللياقة،رغبا

  .الاستهلاك
لى سلوك المستهلك من خلال ومن هذا المنطلق كان الاهتمام باكتشاف الخصائص والتغيرات الطارئة ع

ت الشرائية محاولة اكتشاف حلقة الوصول بين العوامل الظرفية والاحساسية عن طريق التفاعل وتأثيره على القرارا
 .والاستهلاكية للأفراد

 أهمية الموضوع 
تساعد على إدراك أهمية دراسة سلوك المستهلك في نجاح المنشآت في أنها تستمد هذه الدراسة أهميتها      

كشف مختلف العوامل المؤثرة في ، بالاضفافة الى  واستمراريتها انطلاقا من تبني فلسفة المفهوم الحديث للتسويق
لعوامل المادية ة الاهتمام بايتبرز أهم، كما سلوك المستهلك وكيفية تفسيرها لسلوك الأفراد أثناء اتخاذ القرار الشرائي

ويعمل على   لدى المستهلك، يترك انطباعا نفسيا مريحا لق جو داخلي في المحلات التجارية،المحيطة بالمستهلك وخ
 .كسب رضاه وولائه

 إشكالية البحث
 :على ضوء كل ما سبق يمكن بلورة وطرح التساؤل الذي يبرز إشكالية هذا البحث على النحو التالي 



 

 491 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 -دراسة احصائية-التفاعل بين الوضعية والاحساس عند عملية الشراء : دراسة سلوك المستهلك

 "؟ اتخاذ القرار الشرائيبين وضعية وإحساس المستهلك عند كيف يتم التفاعل " 
 فرضيات البحث 

 :المطروحة سابقابحث وفي هذا الإطار يمكن أن تنطلق هذه الدراسة من الفرضيات التالية لتفسير مشكلة ال     
 ع تغير الوضعية عند قيمة خصائص المنتوج تابعة لوضعية الشراء وهذا يعني إن قيمة خصائص المنتوج تتغير م

إلى  الموقفية في دراسة سلوك المستهلك،وذلك يسمح لرجال التسويق بزيادة الاهتمام بالعوامل  عملية الشراء،
 جانب تحسين سياسات المنتوج والاتصال؛

 ،وهذا يعني أن توقعات  قيمة خصائص المنتوج تابعة للأحاسيس التي يشعر بها المستهلك أثناء عملية الشراء
ذي يحسه عند الأفراد حول السلعة أو حول الشراء عموما قد تتغير تبعا للحالات العاطفية  وإحساس المستهلك ال

وهذا يخدم رجال التسويق من خلال إحداث أحاسيس ايجابية لدى الزبائن من أجل تكييفهم  قيامه بعملية الشراء،
 ؛مع خصائص الأصناف المعروضة من السلع

 حساسه عند اتخاذه لقرارات تتم عملية الشراء عندما يتم التفاعل بين وضعية المستهلك وبين حالته النفسية وإ
وهذا التفاعل بين العوامل الموقفية والإحساس يتم إثباته انطلاقا من طريقة إحصائية تعنى بالمتغيرات المفسرة  الشراء،

 .لسلوك المستهلك
 منهج البحث

الدراسة وفي محاولة لتحقيق أهدافها وبلوغ كافة تطلعاتها كان من الضروري الاستعانة بمناهج  نظرا لطبيعة     
ك دراسة مختلف العناصر المرتبطة بسلو لفقد تم إتباع المنهج الوصفي  .مختلفة كلما استدعت الحاجة إلى ذلك

لوب الاستقصاء بالاعتماد على استبيان ومن بين الأدوات المنهجية المتبعة أيضا أسالمستهلك والعوامل المؤثرة فيه، 
هذه الأخيرة يتخللها منهج  محاولة لتغطية الدراسة الميدانية،موجه للمستهلكين المترددين على ثلاثة محلات ك

 .تحليلي كمي يعتمد على أساليب إحصائية ومعطيات تم تحليلها وفقا لبرنامج معلوماتي متخصص
II- الاطار النظري للدراسة  

 والعوامل المؤثرة فيه سلوك المستهلكدراسة : الأولالمحور 
الحيوية في نفس الوقت، والتي تواجه رجال التسويق لصعبة والمعقدة و سلوك المستهلك من المهام ا ةتعتبر دراس

ن هذه الأنشطة لا يمكن أن يكتب لها النجاح وتحقق الأهداف المرجوة منها إن لم ديد الأنشطة التسويقية، وافي تح
   . تكن مسندة في إعدادها على فلسفة فهم المستهلك وسلوكه، ومعرفة حاجاته ورغباته والعوامل المؤثرة فيه

 مفهوم سلوك المستهلك: الفرع الأول
فات التي يقدم عليها المستهلكون أثناء بحثهم عن مجموعة الأنشطة والتصر :"سلوك المستهلك بأنهيعبر عن  

وأثناء تقييمهم لها و الحصول عليها , السلع والخدمات التي يحتاجون إليها بهدف إشباع حاجاتهم ورغباتهم
 (00، صفحة 0222سليمان، ) ."وما يصاحب ذلك من عمليات اتخاذ القرارات, واستعمالها والتخلص منها

التصرفات  وإنما يشمل مجموع المستهلك لا ينحصر فقط في الشراء،يل سلوك يبين هذا التعريف أن تحل
وان فهم سلوك  ة بالسلعة والتحدث مع رجال البيع،مثل البحث على المعلومات المتعلق والأفعال التي تحيط به،
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المستهلك باتخاذ المستهلك يتطلب التعرف على ما يحدث ما قبل الشراء وأثناء الشراء والتعرف على كيفية قيام 
 .قراراته
الاحتياجات، )لسلسلة من الإجراءات كما يمكن تعريف سلوك المستهلك على أنه يمثل النقطة النهائية   

حيث أن عملية التفاعل ما بين المستهلك والبيئة  التي تتم داخل المستهلك،( الذاكرةالذكاء و  الإدراك، الدوافع،
 & kotler) .ه السلع والخدمات المعروضة مما يسهل عليه عملية اتخاذ القرارالمحيطة به تؤدي إلى تكوين مواقف تجا

Dubois, 2000, p. 196) 
 راءات لا يمكن مشاهدتها باستمرار،انطلاقا من هذا التعريف يتضح أن سلوك المستهلك يمثل مجموعة من الإج

 .فقط عند اتخاذ قرار الشراء اوإنما يكون التعبير عنه
والتي تكمن في  ا تجاه السلع والخدمات المعروضة،وعليه فان سلوك المستهلك يعبر عن الطريقة التي يتصرف به

 . واستخدام منتج أو خدمة بغرض إشباع حاجاته ورغباته مليات والأفعال المرتبطة باختيار، وشراء،الع

 اتخاذ القرار الشرائي: الفرع الثاني
لذا أصبح  ية،وهذا ما يجعلهم يختلفون في قراراتهم الشرائ ختلاف طبائعهم،ورغبات الأفراد با تختلف حاجات

بشكل عام يمكن اتخاذ القرار و  ، لوك الشرائي للفردوأنماط الساتخاذ هذه القرارات  لمن الضروري معرفة مراح
  :الشرائي عبر المراحل التالية

 الأهداف والشعور بالحاجة  -أولا
الأفراد بشكل مستمر إلى تحقيق أهداف عديدة ومتنوعة وذلك وفقا لما يشعر به الأفراد من  يسعى     

 ,Demeure ) ،حاجات مختلفة، في هذه المرحلة يدرك المستهلك بان لديه حاجة أو رغبة لابد من إشباعها
2003, p. 32)  ،،فانه سيبحث عن السلع أو الخدمة التي تشبع  وعندما يشعر المستهلك بان لديه حاجة معينة

طالما أن السلع والخدمات هي و هذه الحاجة، بمعنى أن كل قرار شراء لابد أن يبدأ بوجود حاجة معينة لدى الفرد، 
العسكري، )  .ليست أهدافا بحد ذاتها، بل وسائل لتحقيق غايات والتي تمثل حاجات المستهلكين ورغباتهم

  (77، صفحة 0222
 الخطر المحسوس -نيا ثا

الشرائية وهو غير متأكد من نتائج قراراته في جميع الأحوال، لذا فهو  تقوم المستهلك باتخاذ القراراي
التأكد الذي يتملك  مإلى الشعور بعد سيتقبل نسبة من المخاطرة عند الشراء، ويشير مفهوم الخطر المحسو 

المستهلك عندما لا يستطيع الحكم على النتائج المترتبة على قراراته الشرائية، ويرجع هذا الإحساس إلى عوامل 
ولا تقتصر المخاطرة  ،ومنها ما يتعلق بطبيعة المنتج ، وأخرى تتعلق بالموقف الشرائي ،متعددة تتعلق بالمستهلك

بل تتعدى إلى مخاطرة وظيفية تتعلق بوظائف المنتج، ومخاطر نفسية،  على الجانب المالي من الشراء فقط،
 (Vernette, 2001, p. 98) .واجتماعية، وزمنية

 البحث عن المعلومات  -ثالثا
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في هذه المرحلة يبدأ المستهلك في البحث عن المعلومات التي تساعده في الوصول إلى ما يطمح إليه من 
ويلجا المستهلك إلى العديد من المصادر الداخلية التي تشمل خبرته وتجاربه السابقة ومصادر خارجية  أهداف،

يحصل من خلالها على معلومات من البيئة المحيطة به، بما في ذلك مصادر شخصية كالأصدقاء، أو غير شخصية  
 (Helfer & Orsoni, 1988, p. 131) .كمندوبي البيع أو الإعلانات

 تعريف وتقييم الحلول الممكنة -رابعا
يقوم الأفراد واستنادا إلى المعلومات السابقة التي حصلوا عليها من خلال خبرتهم السابقة والمعلومات 

لها يقومون باختيار الحل المناسب، الجديدة التي قاموا بجمعها إلى وضع عدد من الحلول الممكنة والتي من خلا
وذلك بهدف التخلص من التردد وحالة الشك التي تلازمهم وأن يصلوا إلى مستوى الطموح والثقة بصواب القرار 

 (Demeure, 2003, p. 38 ) .أو تتولد لديهم شكوك معينة وعدم الثقة بالحلول ،الذي سيتخذونه

 مقارنة الحلول مع مستوى الطموح والخطر -خامسا
المستهلك أولا بمقارنة الحلول والبدائل المتاحة مع مستوى الإشباع والرضا الذي  يقوم  ،اتخاذ القرار الشراء قبل

 ،واحتمال الخطر الذي قد يحدث في حالة قرار الشراء ،كان يطمح الوصول إليه أو يحصل عليه من خلال ذلك
(Lendrevie & Lindon, 2000, p. 151)  ، ونتيجة هذه المقارنة تؤدي إلى اتخاذ قرار سواء بالشراء أو بعدم

أما  ذ قرار الشراء،فشعور المستهلك انه سيحصل على الإشباع والرضا الذي يطمح له سيساعده على اتخا ،الشراء
   .إذا كان شعوره بعدم إمكانية تحقيق الرضا المطلوب فانه سيعود للبحث عن معلومات أكثر

 قرار الشراء اتخاذ -سادسا
وبصفة عامة يتوقف الأسلوب الذي يتبعه المستهلك  ،في هذه المرحلة يقوم المستهلك باختيار البديل الأمثل

 (77، صفحة 0222سليمان، ) :في اختيار البديل الأفضل على عدة عوامل هي
 الأهمية التي يعلقها المستهلك على الشراء ودرجة اهتمامه به؛ 
  خبرة المستهلك وتجاربه السابقة؛ 
 الوقت المتاح له لإنهاء عملية الشراء؛ 
 النشاط التسويقي للمؤسسات. 

وتؤثر كثير من العوامل الموقفية بصورة متفاوتة على طبيعة الاختيار أثناء عملية الشراء منها ضيق الوقت وكمية 
ووجود الآخرين حول المستهلك ، لأسرة مثلا أثناء الشراءونوعية المعلومات المتاحة والتأثيرات الراجعة لوجود أفراد ا

  .داخل المحل التجاري

 مرحلة ما بعد الشراء -سابعا
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يقوم المستهلك بشراء المنتج والعلامة التجارية الأفضل التي يقع عليها اختياره كوسيلة لتحقيق غاية هامة هي 
وتكون ، وما أن يبدأ المستهلك في استهلاك المنتج حتى  يبدأ في تقييمه دامها في حل المشكلة الاستهلاكية،استخ

 .نتيجة هذا التقييم إما الشعور بالرضا أو عدم الرضا

ويعرف بالصراع النفسي بعد الشراء وهو نوع من  ،ويمكن أن يكون المستهلك في حالة عدم التوازن بعد الشراء
ك لمعلومات متضاربة بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدفعه إلى محاولة عدم التوازن النفسي الناتج عن تلقي المستهل

والتحدث مع المستهلكين  ،تخفيض عدم التوازن هذا عن طريق إتباع بعض الوسائل كتجاهل المعلومات الجديدة
 ,Derbaix & Bree) .والبحث عن مصادر معلومات تدعم صحة اختياره ،الذين اشتروا نفس العلامة أو المنتج

2000, p. 505) 

وهكذا يلعب التقييم الذي يجريه المستهلك بعد الشراء دورا هاما في التأثيرات على القرارات الشرائية المماثلة 
 .المتخذة في المستقبل

 وك الشرائيلالعوامل المؤثرة في الس: الفرع الثالث
ويرجع  إلى البيئة الخارجية المحيطة بهم،يتأثر السلوك الشرائي للأفراد بعوامل متعددة ومتنوعة ينتمي بعضها 

     لى تشكيل النمط الشرائي للمستهلك، وتؤدي هذه العوامل مجتمعة إ سية،البعض الأخر إلى أسباب شخصية ونف
 :  يتم عرضهما كمايلي م هذه العوامل إلى نوعين أساسيين،وعليه يمكن تقسي

 لعوامل البيئية المؤثرة في سلوك المستهلكا -أولا

حيث يؤدي الاهتمام الكبير بالبيئة المحيطة بالمستهلك إلى  لك بالعوامل الخارجية المحيطة به،يتأثر سلوك المسته
ومن ثم القيام بتغيير  يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية،زيادة معرفة وتفهم سلوكه تجاه مختلف السلع والخدمات مما 

  :وهي وتشمل هذه العوامل كل المؤثرات البيئية الخارجية .الجهود التسويقية للتأثير في سلوك المستهلك

 قافة المجتمع؛ث   
 ؛الطبقة الاجتماعية 
 ؛الجماعات المرجعية 
 الأسرة. 

 العوامل النفسية المؤثرة في سلوك المستهلك -ثانيا
لوك الشرائي تعتبر العوامل النفسية الجانب المكمل للعوامل التي تلعب دورا كبيرا في التأثير على الس

وذلك راجع  بين الأفراد سواء من حيث تفكيرهم، نفسيتهم وتصوراتهم،فهناك اختلاف  والاستهلاكي للأفراد،
وهذا ما تفسره  المعلومات والاحتفاظ بها وتذكرها،لاختلاف القدرات الفردية على تلقي واستيعاب  ومعالجة 

   :الشراء، وتتمثل في ما يليض لها المستهلك عند عملية العوامل النفسية التي يتعر 

 ؛الحاجات والدوافع 
 الحسي؛ الإدراك 
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 التعلم والذاكرة؛ 
 ؛الشخصية 
 الاتجاهات النفسية. 

 التفاعل بين الوضعية والاحساس عند اتخاذ القرار الشرائي: الثانيالمحور 
تعتبر الظروف المحيطة بالموقف الشرائي والاستهلاكي من العوامل البيئية التي تؤثر في قرارات الفرد الشرائية 

وقد يكون لهذا الدور تأثير كبير في وك الأفرادـ، حيث تلعب هذه الظروف دورا مهما في تشكيل سل ـ،والاستهلاكية
ت المستهلكين التي تتغير وفقا للمواقف التي تشتري فيها القرار الشرائي للمستهلك وذلك نظرا لاتجاهات وتفضيلا

 .المنتجات والظروف التي تستهلك فيها

 (العوامل الموقفية) وضعية الشراء :الفرع الأول    
وهذا لا يعني  ين،من أهم العوامل التي تؤثر على اتجاهات وسلوكات المستهلكبعملية الشراء تعتبر الظروف المحيطة 

 .وإنما يجب مراعاة العوامل النفسية والبيئية الأخرىناتج عن العوامل الموقفية وحدها، وك المستهلك بالضرورة أن سل

والتي  بفترة زمنية محددة أو بمكان محدد،بأنها جميع العوامل الخاصة "ويمكن تعريف الظروف أو وضعية الشراء      
 ".لكنها تؤثر بشكل ملحوظ على سلوك المستهلكستهلك أو خصصائص المنتج، لا تنبع من عوامل خاصة بالم
(Zaiem, 2003, p. 90)  

بتحديد إطار أوسع للعوامل المؤثرة في سلوك المستهلك من خلال   Belkقام  ،ومنذ منتصف السبعينات    
ثر بصفة عوامل الزمان والمكان المحيط بالموقف الشرائي والاستهلاكي التي تؤ : "تعريفه للعوامل الموقفية على أنها

 ."مؤقتة في سلوك الفرد دون أن يكون لها علاقة خصصائصه الشخصية أو بعناصر المزيج التسويقي
(Vandercammen, 2002, p. 146)  

ومن خلال التعريف يتضح أن العوامل التي تحكم في وضعية الشراء تلعب دورا مهما في التأثير وتشكيل      
حيث أن تأثير هذه العوامل يكون بصفة مستقلة عن الخصائص الشخصية  لوك الشرائي والاستهلاكي للأفراد،الس

المزيج وعن خصائص المنتوج كالجودة ونوع العبوة أو أي عنصر أخر من عناصر  ،للفرد كالمعتقدات والشخصية
 .كذلك يكون تأثير هذه العوامل بصفة مؤقتة على سلوك الفرد  التسويقي كالسعر والترويج،

 اومراعاته ال التسويق الانتباه إلى تأثيرها،حيث يتوجب على رج من العوامل الموقفية، بين ثلاثة أنواع التفريقيمكن  
لقرار وذلك باعتبار أن هذه العوامل تؤثر في المستهلك أثناء عملية اتخاذه  عند تسويق أي منتج من المنتجات،

 :ستهلاك والاتصال بشيء من التفصيل كما يليويمكن التطرق إلى الظروف المحيطة بعملية الشراء والاالشراء، 

 الظروف المحيطة بعملية الشراء -أولا 

ويقصد بها جميع الظروف التي تتدخل في , أول من تحدث عن الظروف المحيطة بعملية الشراء Belkيعتبر      
البيئة ويمكن تقسيمها إلى خمسة عوامل هي البيئة المادية و  ,مكان البيع والتي يمكن أن تؤثر في سلوك المستهلك
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وضعية  Belkوحسب  المستهلك أثناء الموقف الشرائي، والعامل الزمني ونوع المهمة المنجزة وحالة  الاجتماعية،
 إدراك المنتوج، ومعالجة المعلوماتفهي تؤثر على  ،الشراء تمثل متغيرا وسيطا بين خصائص المنتوج والمستهلك

 (Sylvie, 2003, p. 68) .وقرار الشراء المرتبطة به،

 الظروف المحيطة بعملية الاستهلاك -ثانيا

، تتمثل ظروف الاستهلاك في العوامل المحيطة باستعمال أو استهلاك السلع أو الخدمات ولها عدة جوانب     
بشراء واستهلاك الوجبات ل المواقف الشرائية والاستهلاكية معا كما هو الحال في قيام المستهلكين حبث تتداخ

مثلا من أجل  حيث تتأثر الإستراتيجية التسويقية في هذه الحالة بهذا التداخل لإنشاء ملاعب للأطفالالسريعة، 
لاك على فقد تؤثر ظروف الاسته لاك،ت ظروف الشراء عن ظروف الاستهبينما إذا اختلف جلب العائلات إليها،

     يقة استهلاكه بأن تكون مناسبة له، حيث يفكر قبل شرائه لمنتوج معين في طر  السلوك الشرائي للمستهلك،
حيث يبحث المستهلك على المنافع والخصائص  ،يؤثر الإطار المكاني على عملية استهلاك السلع والخدمات كما

 .Darpy & Volle, 2003, p) .كتيار المنتجات التي تناسبه في مكان الاستهلاوالمعايير التي يستعملها لاخ
185) 

 الظروف المحيطة بعملية الاتصال  -ثالثا

ويقصد بالظروف المحيطة بعملية الاتصال جميع العوامل البيئية المحيطة بالمستهلك وهو في عملية بحثه عن      
، المعلومات التسويقية المرتبطة بالمنتج والعلامات التي تعتمد على مصادر سواء كانت شخصية أو غير شخصية

ت الذي يحدث فيه الاتصال ويحصل المستهلكون يعتبر الوقحيث  .والتي تؤثر في كمية وفعالية هذه المعلومات
حيث الوقت الذي يتعرض فيه المستهلكون للمعلومات يؤثر في  ،خلاله على المعلومات أحد العوامل الموقفية الهامة
المسائية أو , الصباحية)فقد يختلف تذكر الإعلانات وفقا للفترة  ،قدرتهم على استيعاب تلك المعلومات ومعالجتها

               (823، صفحة 0222الصحن و السيد، ) . التي تعرض فيها هذه الإعلانات( نهارمنتصف ال
يجب على رجال التسويق التنبؤ  ،ونظرا لأهمية هذه العوامل والظروف المحيطة بالشراء والاستهلاك والاتصال     

التي تتطلب عملية اتخاذ قرار معينة واستخدام معايير ، بسلوك المستهلك في المواقف الشرائية والاستهلاكية المختلفة
وهذا دون إهمال عوامل ذات  ،تقييم مختلفة والأخذ بعين الاعتبار جميع العوامل الموقفية بما انه يمكن التحكم فيها

 .التي تتمثل في أحاسيس المستهلك وشعوره عند الشراء ية في التأثير على سلوك المستهلك،أهم
 الأحاسيس المرتبطة بسلوك المستهلك : الفرع الثاني

مما   ،يظهر عند التفاعل مع أحد الأحداث ،اضطراب عاطفي فجائي وعابر"كن تعريف الإحساس على أنه يم
متعددة  ،استجابة عاطفية وقتية: "كما يمكن تعريفه بأنه  ،"يؤدي إلى إدراك المشاعر وإمكانية التعبير عنها

 (96، صفحة 0222وايت، ) ."تكون قليلة أو كثيرة الشدة أو التأثير على الأفراد ،الأشكال

ولذا أصبح من المهم جدا  ،تؤثر الحالة العاطفية التي يكون عليها المستهلك في عملية اتخاذ القرارات الشرائية
سيس محددة يتم دراستها لما وهناك أحا ،التي يشعر بها الفرد عند اختيار المنتج واستهلاكه سمعرفة مختلف الأحاسي
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 ,Darpy & Volle) :الدهشة و الحنين، كما يليوهي القلق و  ،لها من علاقة بالنشاطات الاستهلاكية للأفراد
2003, pp. 190-192) 

 الإحساس بالقلق -أولا
فبعض الأفراد كثيري القلق  ،ويمكن اعتباره أحد الملامح الشخصية له ،يعتبر القلق خاصية مستقرة في الفرد

وتكون صحبة الإسناد  ،وتكون دائمة ومكتومة ،ويظهر هذا القلق كموجة إحساس كامنة ،عكس البعض الأخر
   .فهو غالبا ما يكون حالة عاطفية تعبر عن وضعية أو حالة شخصية يعيشها الفرد ،إلى سبب محدد

يعتبر القلق من أهم الأحاسيس التي يتم دراستها ومعرفة تأثيرها على  ،وفي مجال دراسة سلوك المستهلك
فعند اختيار الهدية يكون المشتري على  ،كالإهداء مثلا  ،ويظهر هذا الإحساس بقوة عند الشراء للغي ،السلوك

 عدم معرفة ميول وذوق الشخص الذي: وذلك لوجود عدة عناصر تساعد على ذلك منها، درجة كبيرة من القلق
  .والخوف من فتح الهدية أمام الحاضرين بطريقة احتفائية ،ستهدى له الهدية

يكمن دور رجل التسويق في احتواء قلق المستهلك وذلك يخلق الشعور بالأمان  ،في العديد من الحالاتو 
 .وذلك من خلال تأييد اختياره للمنتجات عن طريق إعلانات تؤكد ذلك، داخل المحل التجاري

 ساس بالدهشةالإح -ثانيا
هذا الإحساس يظهر مقابلة ، وتكون قصيرة وموجزة ،لا تكون ايجابية أو سلبية ،تعتبر الدهشة إحساس محايد
 .ويكون بشكل عام في وضعية فجائية وغير متوقعة، أو الخبر ،أو تعرض الفرد للمنتج أو الخدمة

 للبهجة، تكون الدهشة عنصرا مكونا ، إلى جانب ذلك،الدهشة تقرر جزء من الرضا، وبالنسبة للمستهلك
وهي أفضل الحالات التي يكون عليها المستهلك بعد استهلاكه للمنتج والشعور بأن قراره لشراء هذه العلامة 

وعليه فشعور المستهلك بالرضا يكون كرد فعل ناتج عن الربط بين  كل الرضا عن ذلك،  وهو راض ،صائبا
 . عية مفاجئة وغير متوقعةووض نتج،إحساس ايجابي ومثير نحو الم

 الإحساس بالحنين -ثالثا
وبهذا يكون الإحساس  رد عن مختلف الأشياء المرتبط بها،يكون الإحساس بالحنين مرتبطا بالبعد الجغرافي للف

كاسترجاع   ،يكون ايجابيا وسلبيا ن في نفس الوقت،له اتجاها ،بالحنين مرجعا لإحساس جميل وعذب مرتبط بالمرارة
وبصفة عامة يكون الإحساس بالحنين مرتبطا  لى وقت جميل لكنه أصبح من الماضي،ت و الشعور بالحنين إالذكريا

في المستهلك وبث وهناك العديد من المنبهات التي يمكن أن يستخدمها رجال التسويق من أجل التأثير . بالتاريخ
  التي تثير بعض الذكريات الجميلة، ويكون ذلك من خلا ل الروائح المنتشرة أو الموسيقى المذاعة الإحساس بالحنين،

 .وحتى الأشياء لأماكن والأشخا،،كذلك قد يكون الحنين مرتبطا با

 التفاعل بين وضعية الشراء وإحساس المستهلك : الفرع الثالث
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ويعود ذلك إلى  ،لوك المستهلك في العقود الأخيرةشكل التفاعل موضوع الأبحاث التسويقية الخاصة بدراسة س
وضرورة الاهتمام بالتفاعلات بين  ،الدراسات المتعددة في علم النفس التي تؤكد نظرية التفاعل في تشكيل السلوك

فالمتغيرات والعوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  ،وعلى هذا الأساس .العوامل والمتغيرات المشخصة لتصرفات الأفراد
لذا كان من الضروري الربط بين العديد من المتغيرات من  ، يمكنها تفسيره إذا كانت بصورة منعزلة أو منفردةلا

ستهلك كمتغيرين ذي طبيعة وكان الاختيار منصبا حول العوامل الموقفية وإحساس الم ،خلال ظاهرة التفاعل
لتي يعيشها أثناء اقتناءه فالأول يعبر عن البيئة المادية المحيطة بالمستهلك والأخر يعبر عن الحالة النفسية ا مختلفة،
 .للسلع

 الطريقة المستخدمة لقياس التفاعل  -أولا

 إحصائية لتحليل البيانات الأوليةبد من إتباع طريقة ، لامن أجل معرفة درجة التفاعل بين هاذين المتغيرين
وبما أن التحليل يسعى للكشف عن التفاعل بين متغيرين فالوسيلة المساعدة على  ذه الدراسات،المعتمدة في مثل ه
 ".تحليل التباين لعاملين متفاعلين" ذلك هي طريقة 

أي أن هذا التغير  ،الكلي من خلال تأثير تفاعل عاملين( أو التباين)هذه الطريقة على قياس التغير  دتعتم
بحيث يختلف  ، (عامل الخطأ ،التفاعل بين العاملين ،العامل الثاني ،العامل الأول)يمكن تقسيمه إلى أربعة مصادر

 (067، صفحة 0222محمد حسن و علي محمد، ) .تأثير كل مصدر عن الأخر

لكل الأشخا، ( TSC)الكلي ( للمتغير)تتم دراسة تحليل التباين لعاملين متفاعلين لمعرفة التغير السلوكي
 :ويمكن تفسيره بـ ، (وفقا لدراسة الحالة مثلا) بغض النظر عن الجنس والمحل

 ةويمثل الأعمد( الجنس)أثر العامل الأول (CSC)؛ 
 ويمثل السطور ( المحل)أثر العامل الثاني(LSC)؛ 
  العاملين ويمثلأثر تفاعل(الأعمدةX السطور( )ISC)؛ 
  وأثر عامل غير مدرج في الدراسة وهو عامل الخطأ أو الفارق(RSC.) 

RILCT:      وبالتالي SCSCSCSCSC  

 كيفية حساب جدول تحليل التباين  -ثانيا
وذلك يعني أن التغير أو  ،يعتمد تحليل التباين على حساب مجموع مربعات الانحرافات حول الوسط الحسابي 

 (.TX)حول الوسط الحسابي العام( N)يقاس بواسطة تشتت كل القيم ( )التباين للمتغير
 (الشامل)السلوكي الكلي التغير -1

والصيغة , (TX)يحدد بحساب مجموع مربعات الفروق أو الانحرافات حول الوسط الحسابي العام السابق 
  (862، صفحة 0227بن ماجد و محمد، ): الإجمالية تكون كما يلي
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 ()مربع مجموع التكرار الكلي للمتغير = 2Tg       : حيث    
 التغير المتبقي -2

الخاصة بالمحلات الثلاثة مع أهمية التفريق بين الرجال ()تتم تجميع التكرارات المتغير ،من أجل تبسيط الدراسة
 (226، صفحة 0222القاضي، عبد الله، و البياتي، ) :ويتم الاعتماد في ذلك على الجدول التالي ،والنساء

 ()جمع التكرارات الخاصة بالمتغير(: 11)دول رقم الج

 الجنس 
 2Sنساء 1Sرجال المحل 

 1M 11SM 21SMالمحل الأول
 2M 12SM 22SMالمحل الثاني

3المحل الثالث
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 .الباحثتينمن إعداد : المصدر

 ،والذي يعبر عن العامل غير المدرج في الدراسة وهو عامل الخطأ( RSC)فالتغير المتبقي, وعلى هذا الأساس
عن الوسط الحسابي لكل مجموعة  (N)يتم قياسه على أساس مجموع مربعات الانحرافات لكل قيمة من قيم

 (226، صفحة 0222القاضي، عبد الله، و البياتي، ) .والصيغة التالية توضح ذلك

222

222

)()()(

)()()(

231322

122111

SMiSMiSMi

SMiSMiSMiRSC









 
 :والصيغة الشائعة عمليا 

))((
1 1

2
2  

 


L

l

C

c LC

LC
iR

n

T
SC

 
 التغير للمحل  -3

عن طريق قياس مجموع مربعات الانحرافات بين الوسط الحسابي  (المحل)للمتغير المستقل ( LSC)يتم تقييم 
 .العام وكل من المتوسطات الثلاثة الشرطية

 :وتكون الصيغة العامة كما يلي
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 : وعمليا يمكن حسابه كما يلي
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 التغير للجنس   -4
من خلال تكوين مجموعتين متكونتين من عدد عناصر غير ( الجنس)للمتغير المستقل  (CSC)قياس التغير 

ويحدد جزء التغير في هذا العامل بحساب مجموع مربعات الانحرافات بين الوسط الحسابي  ،(نساء ،رجال)متماثلة 
 (.نساء ،رجال)العام وكل من المتوسطين الشرطيين 

 : وذلك حسب العلاقة التالية
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 : والصيغة الشائعة عمليا
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 أثر التفاعل  -5
 :من خلال الصيغة التالية( المحل ،الجنس)ويتم تحديد أثر التفاعل بين العاملين 
CLRTI SCSCSCSCSC  

 وضع جدول تحليل التباين -6
المرحلة الأخيرة من هذا التحليل في وضع جدول تحليل التباين الذي يحتوي على مختلف النتائج وشكله  تتمثل

   : العام كما يلي
 جدول تحليل التباين(: 12)دول رقمالج

 المحسوبةFقيمة Eمتوسط المربعات  درجات الحرية مجموع المربعات  مصدر التباين 
CSC 12 التغير للجنس  S 
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 التغير السلوكي الكلي 
TSC )1( N  - -

 (063، صفحة 0222محمد حسن وعلي محمد، ) :المصدر بتصرف
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والتي تؤكد عدم وجود تأثير معنوي للتفاعل بين الوضعية والإحساس على  ،وأخيرا يتم تحديد فرضيات الدراسة
وتؤكد وجود تأثير للتفاعل على  ،أما الفرضية البديلة فهي تنفي ذلك ،سلوك المستهلك وتتمثل في الفرضية العدمية

 .السلوك الشرائي والاستهلاكي للمستهلك

المحسوبة أصغر  Fفإذا كانت قيمة ،يمكن قبول أو رفض فرضية العدم ةالجدولي Fالمحسوبة بـ Fمن خلال مقارنة 
 .الجدولية فالفرضية العدمية صحيحة Fمن قيمة

خاصة بين المتغيرات الظرفية  ،مما سبق يمكن معرفة أهمية دراسة التفاعل بين المتغيرات المفسرة لسلوك المستهلك
 .ك أثناء قيامه بعملية الشراءوالاحساسية المتعلقة بالمستهل

III – الاطار التحليلي للدراسة 
التوجه إلى محاولة اكتشاف الواقع الفعلي للتغير السلوكي الناتج من أجل تنفيذ الدراسة الميدانية ميدانيا تم 

به وتفاعلها مع ومدى إدراك المستهلك الجزائري للمتغيرات الظرفية المحيطة  ،عن تأثر المستهلك بالعوامل المحيطة به
 :لسلوك بشكل شامل، من خلال مايليوتأثير ذلك على ا ،إحساساته الداخلية عند اقتنائه للمنتجات

 التحضيير للدراسة الميدانية وتنفيذها: المحور الأول
وخاصة في دراسات سلوك المستهلك الاعتماد على  ،من أهم الطرق المستعملة في أبحاث التسويق

وذلك حتى يتم تجميع البيانات الأولية التي  ،"الاستبيان"يكون ذلك من خلال مجموعة أسئلة تشكل ، الاستقصاء
 .وبهدف تقديم نتائج تخدم المستهلك والمؤسسة معا ،تكون أساسا للدراسة من الواقع الذي يعيشه المستهلك

 وعينة الدراسة مجتمع : الفرع الاول
وك المستهلك وفهمه من خلال تحديد الأسباب والعوامل التي نظرا لطبيعة البحث الذي يهتم بدراسة سل

مما يضفي صعوبة في حصر مجتمع  ،وهذا ما يجعل من كل فرد محور اهتمام هذا البحث ،تحكم هذا السلوك
 .أو اختيار عينة من كافة المناطق أمر يصعب تحقيقه لقلة الإمكانيات لكما أن إجراء مسح شام،الدراسة بدقة

تحديد وذلك من خلال  ،تقرر أن تقتصر على مستهلكي مدينة تبسة ،وكمحاولة لتحديد مجتمع الدراسة
 ،بالإضافة إلى توفير العديد من السلع والعلامات ،تتميز بتردد كبير للمستهلكين عليها تجارية كبرى،ثلاثة محلات

 .ه يختلف عن الآخرإلى جانب ذلك كل محل من المحلات الثلاثة يتميز بمجموعة خصائص تجعل
وهو أسلوب شائع الاستعمال  ،وقد اعتمد في هذه الدراسة لاختيار العينة على المعاينة العشوائية البسيطة

تمثيل جيد للمجتمع المدروس تم و وحتى يكون هناك  ،ويجعل لكل مفردة في المجتمع فرصة متكافئة للدخول في العينة
مستهلك من كل  202كل عينة تمثل   ،لك موزعة على ثلاثة عيناتمسته 892انتقاء عينة للدراسة تحتوي على 

 .وقد تم الاعتماد على هذا العدد ليكون هناك ميل طبيعي يساعد في استخدام أسلوب التحليل الإحصائي ،محل
 الأدوات المستعملة في الدراسة: الفرع الثاني
تم  ،أجل جمع المعلومات والحصول على البيانات اللازمة للدراسة التي تساعد على تحقيق أهدافها من

ة بسلوك المستهلك والمتمثلة في الاعتماد على الأداة التي عادة ما يتم اللجوء إليها في الدراسات الخاص
   . الثلاثةوتم توجيه هذا الاستبيان للمستهلكين المترددين على المحلات ، "الاستبيان"



 

 021 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 -دراسة احصائية-التفاعل بين الوضعية والاحساس عند عملية الشراء : دراسة سلوك المستهلك

بعد أن استهل بنص قصير  ،تم تصميم الاستبيان من خلال تقسيمه إلى أجزاء مكملة لبعضها البعض
 .للتعريف بغرض الدراسة

 يضم البيانات الشخصية والخصائص الثقافية والاجتماعية للمستهلك؛ : الجزء الأول 
 تسليط الضوء على كيفية التعرف والتردد على المحل؛: الجزء الثاني 
 ؛عملية الشراء التي يقوم بها المستهلكيضم : الجزء الثالث 
 ؛يضم تقييم المستهلك للمحل وللمشرفين عليه: الجزء الرابع 
 ؛إحساس المستهلك داخل المحل عند القيام بعملية الشراء يضم :الجزء الخامس 
 يضم أسئلة متعلقة خصصائص المنتوج: الجزء السادس. 

 تنفيذ الدراسة: الفرع الثالث 
تمت مراجعتها والتأكد  ،استبيان مقسمة بالتساوي بين ثلاثة محلات 892بعد الانتهاء من عملية ملأ   

وقبل البدء في عملية تحليل بيانات الدراسة باستخدام مجموعة من  ،من صحتها وصلاحيتها للتحليل الإحصائي
ل الوصفي المتمثل في التكرارات والنسب بدء بالتحلي ،الأساليب الإحصائية المناسبة للإجابة عن أسئلة الدراسة

واستخراج الانحرافات المعيارية والتباين حول  ،المؤوية التي تظهر في شكل جداول بسيطة لوصف عينة الدراسة
 .الأبعاد الرئيسية للدراسة

جراء مختلف لإ( 7.2)النسخة Statisticaوفي هذه الدراسة تم الاعتماد على البرنامج الإحصائي   
الخ ومختلف الاختبارات ...،ات الإحصائية البسيطة مثل حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياريالمعالج

 .الخ وأيضا العمليات الرياضية المعمقة... F,Tالإحصائية مثل اختبار 
 المعالجة الاحصائية وتقييم الفروق: الثانيالمحور 

فة الاختلاف الموجود لكن من أجل معر  ،أبعادهاوتحديد  ،يساعد التحليل الإحصائي على وصف العينة
تم الاعتماد على دراسة الفروق الإحصائية  هذا الاختلاف من وجهة نظر علمية، والعمل على تفسير بين أفرادها،

 :ما يلي وذلك من خلال
 لعينة الدراسة تحليل البيانات الشخصية: الفرع الأول

ولذلك فان  ،تلعب الخصائص الثقافية والاجتماعية دورا حيويا في توجيه السلوك الشرائي للمستهلكي
تفهم سلوك المستهلك يتطلب التعرف على هذه الخصائص حتى يمكن وصف الاختلافات الموجودة بين 

 :، وفقل للجدول المواليالمستهلكين
 العينةتحليل البيانات الشخصية لأفراد (: 13)رقم دولالج

 الدراسة متغيرات التكرار %النسبة
 الجنس رجال 178 49.44
 نساء 182 50.56
 العمر سنة21أقل من  42 11.67
 سنة31الى21من 022 76.22
 سنة51الى41من 222 03.36
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 المستوى التعليمي ابتدائي 55 15.28
 متوسط 81 22.22
 ثانوي 96 26.94
 جامعي 128 35.56
 المهنة موظف إداري 29 12.78
 (أجراء)عمال 222 28.89
 طالب 32 00.00
 أخرى 282 36.11
 للمحل    المسافة كلم1أقل من 280 36.67
 كلم3الى1من 272 27.00
 كلم فأكثر3 73 16.11
 الإجمالي 361 100

 .من إعداد الباحثتين: المصدر

والملاحظ من خلال تحليل البيانات الشخصية والاجتماعية لأفراد عينة الدراسة، أن هناك تركيبة متنوعة  
من المترددين على المحلات الثلاث سواء من ناحية الجنس، أو العمر، المستوى التعليمي، المهنة أو القرب ةالبعد 

 .من المحل
 الدراسة الاحصائية للتفاعل بين متغيرات الدراسة :الفرع الثاني

 التركيبة الاجتماعية لأفراد العينةتقييم الفروق  -أولا
 : يمكن معرفة التركيبة الاجتماعية لأفراد العينة واختلافها على مستوى المحلات الثلاثة بطرح السؤال التالي

الاجتماعية للمترددين على المحل أثناء اقتنائهم هل يوجد هناك اختلاف ذو دلالة معنوية بين التركيبة 
 للمنتجات على مستوى المحلات الثلاثة؟

عند درجة حرية    2Khiيتم الاعتماد على اختبار  ،من أجل الإجابة عن هذا السؤال بطريقة علمية
)1)(1(  jiddl      كما يلي%7وعند مستوى معنوية ، :          

لا يوجد اختلاف ذو دلالة معنوية بين التركيبة الاجتماعية عند القيام بعملية الشراء على 0H: الفرضية العدمية
 . مستوى المحلات الثلاثة

يوجد اختلاف ذو دلالة معنوية بين التركيبة الاجتماعية عند القيام بعملية الشراء على  1H:الفرضية البديلة
 .مستوى المحلات الثلاثة

 .يتم توضيحها في الجدول أدناه, 2Khiالنتائج المتوصل إليها بتطبيق اختبار 
 .للمحلاتاختبار درجة الاختلاف في التركيبة الاجتماعية (:14)الجدول رقم

2Khi

  
  

  
ijijij TTO /)( 2   

  

 
2)( ijij TO  

  
ijT   

ijO المحلات 
  

 رجال نساء المجموع رجال نساء رجال نساء رجال نساء
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0.45 0.22 0.23 13.44 13.44 60.67 59.33 120 57 63 1 
1.34 0.66 0.68 40.11 40.11 60.67 59.33 120 67 53 2 
0.24 0.12 0.12 7.11 7.11 60.67 59.33 120 58 62 3 
 المجموع 178 182 360 -  -  -  - 1.03 1.00 2.03

 .من إعداد الباحثتين: المصدر

03.22: من خلال الجدول تكون calKhi   99.52: و tabKhi ، ودرجة  %7مستوى معنوية وذلك عند
)13)(12(2حرية  ddl 22: وعليه فان

t a lC a l K h iK h i  ،وبالتالي نتوصل إلى قبول الفرضية العدمية، 
وذلك يعني عدم وجود اختلاف ذو دلالة معنوية بين التركيبة الاجتماعية للمترددين على المحل على مستوى 

 . المحلات الثلاثة
 سلوك المنتهج داخل المحلات لأفراد العينةاختلاف ال: ثانيا

 لا تفسر الاختلاف الموجود بينهما،إن التركيبة الاجتماعية للمترددين على المحل من النساء والرجال 
 : وهذا ما  يؤدي إلى التساؤل التالي

 هل هناك اختلاف ذو دلالة معنوية بين السلوك المنتهج للرجال والنساء من المترددين على المحلات الثلاثة؟
يتم  العديد من المتغيرات، من أجل معرفة درجة الاختلاف بين سلوك الرجال والنساء بالاعتماد على

يام بذلك كان لابد من استخلا، أهم المتغيرات المفسرة وللق بنفس الطريقة السابقة، 2Khiاللجوء إلى اختبار 
 .التي تعكس السلوك المتبع لأفراد العينة وتفسر كيفية اتخاذهم لقرار الشراء

 :على هذا الأساس تكون
 . لا يوجد اختلاف ذو دلالة معنوية للسلوك المتبع بين الرجال والنساء المترددين على المحلات0H :الفرضية العدمية
 .يوجد اختلاف ذو دلالة معنوية للسلوك المتبع بين الرجال والنساء المترددين على المحلات 1H :الفرضية البديلة

 .الذي يعكس المشاهدات الفعلية والنظرية لكل متغيرويتم إدراج هذه المتغيرات في الجدول التالي   
 :موضحة في الجدول التالي  2Khiوالنتائج المتوصل إليها من خلال إجراء اختبار

 المحلات ىاختبار درجة الاختلاف بين سلوك الرجال والنساء على مستو (: 15)دول رقم الج
2

tabKhi ddl  متغيرات الدراسة 
 التردد على المحل 11.56 2 5.99
 المعية في الشراء 23.07 2 5.99
 وقت التردد 6.89 3 7.81
 العوامل المادية المحيطة 15.24 8 15.51
 استقبال المشرفين 0.08 2 5.99
 عند الدخول الإحساس 1.02 1 3.84
 بالتغييرالاهتمام  2.50 1 3.84
20.76 9 92.87  

 .الباحثتين إعداد من: المصدر
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يتضح جليا أن هناك اختلاف ذو دلالة معنوية للتردد ( 27)من خلال النتائج الموضحة في الجدول رقم
 صأما فيما يخ ،وذلك من خلال قبول الفرضية البديلة، على المحل والمعية في الشراء بين الرجال والنساء أفراد العينة

 .فالنتائج تؤكد عدم وجود اختلاف جوهري بين الرجال والنساء ،باقي المتغيرات
كان لابد من رفض الفرض ،لكن إذا تم تجميع المتغيرات والتطلع إلى معرفة درجة الاختلاف في السلوك

22 :حيثأعلاه،  المعدوم وقبول الفرض البديل وذلك انطلاقا من نتائج الجدول

talCal KhiKhi   وذلك عند مستوى
وهذا الاختلاف راجع  ،وبالتالي هناك اختلاف ذو دلالة معنوية للسلوك المتبع بين الرجال والنساء، %7معنوية 

لاختلاف الأفراد في إدراك البيئة المحيطة وتأثير عدة عوامل منها الحالة النفسية للفرد التي تؤثر على سلوكه سواء 
 . ايجابيا أو سلبيا

 دراسة التفاعل بين الوضعية والإحساس : ثالثا
التي تزايد الاهتمام  عويعتبر التفاعل بينها من المواضي ،العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك عديدة ومتنوعة

 :   يتم طرح التساؤل التالي ،ومن أجل الكشف عن هذا التفاعل ،بها في السنوات الأخيرة
والحالة النفسية لكل من الرجال والنساء ( الوضعية)يوجد هناك تفاعل بين العوامل المادية المحيطة بالمحل  هل

 وذلك أثناء اقتناء المستهلك للسلع الاستهلاكية ؟, (الإحساس)
 ،لابد من قياس مختلف العوامل والمتغيرات المؤثرة في هذا السلوك ،من أجل فهم دقيق لسلوك المستهلك

وليس بصورة  ،ان لابد من قياس العوامل الموقفية أو المتغيرات الظرفية والمتغيرات الخاصة بهذه الظروف معالذا ك
 . ويعني ذلك قياس التفاعل بينهما ،منعزلة أو منفردة

تحليل التباين لعاملين  نعتمد في ذلك على إجراء، وحتى يتم الوصول إلى إجابة عن هذا التساؤل
إلى معرفة تأثير التفاعل بين متغيرين من خلال التغير الكلي الذي يمثل التغير السلوكي في  الذي يهدفمتفاعلين، 

 .هذه الدراسة
 :ة والبديلةانطلاقا من الفرضية العدمي    

 .لا يوجد تأثير معنوي للتفاعل عند عملية الشراء بين وضعية المستهلك وإحساسه0H: الفرضية العدمية
 .يوجد تأثير معنوي للتفاعل عند عملية الشراء بين وضعية المستهلك وإحساسه 1H: الفرضية البديلة

tabcal:فإذا كانت ،الجدولية Fالمحسوبة مع  Fتتم مقارنة  ،وحسب المبدأ العام FF  نقبل
 . %7ومستوى معنوية  ddl)2;354(وذلك عند درجة حرية  ،الفرضية العدمية ونرفض الفرضية البديلة

 : يمكن تفسير تحليل التباين كما يلي   

 ويمثل بالصيغة التاليةالكلي أو مجموع المربعات الكلي،  التغير: N

T
XSC

g

iT

2

2  
RILCT :أو SCSCSCSCSC  

 ويعطى بالصيغة التالية، الذي يمثل مجموع مربعات انحرافات الأعمدة ،أثر العامل الأول وهو الجنس: 
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2:      حيث

CT =مربع مجموع تكرارات الأعمدة . 
            Cn =عدد مشاهدات الأعمدة . 
 ويمثل بالصيغة التالية ،الذي يمثل مجموع مربعات انحرافات السطور ،أثر العامل الثاني هو المحل : 
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2:       حيث

LT =مربع مجموع تكرارات السطور. 
             Ln =عدد مشاهدات السطور . 
            

2

gT  =مجموع التكرارات الكلي مربع  . 
             N =عدد المشاهدات الإجمالية . 

 
 ويحسب  ،ويمثل مجموع مربعات الخطأ ،أثر عامل غير مدرج في الدراسة وهو عامل الخطأ أو الفارق

: بالصيغة التالية
))((
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 ويعرف بمجموع مربعات التفاعل ويكون بالصيغة التالية ،أثر تفاعل العاملين : 

CLRT SCSCSCSCSC  
والنتائج موضحة في  ،إذن نقوم بتطبيق هذه العلاقات على المتغيرات التي يمكنها توضيح إمكانية التفاعل

 . شكل جداول تحليل التباين
 تحليل التباين التفاعلي لمتغيرات الدراسة(: 16)دول رقم الج

F متوسط المريعات المحسوبة ddl متغيرات الدراسة مجموع المربعات 
 التردد على المحل 2.20 2 2.22 2.20
 المعية في الشراء 2.22 2 2.228 2.22
 العوامل المادية المحيطة 2.09 0 2.28 2.28
 استقبال المشرفين 8.73 2 2.76 0.38
 عند الدخول الإحساس 2.227 0 2.222 2.20
 الاهتمام بالتغيير 2.93 0 2.82 2.90

 .الباحثتين إعداد من: المصدر

 ،(0,872)وذلك عند درجة حرية ، 49.19TABF:   و المحسوبة Fالذي يوضح قيم  من خلال الجدول
أن جميع المتغيرات التي  ،أولى الملاحظات حول نتائج تحليل التباين لعاملين متفاعلين، تظهر %7ومستوى معنوية 

TABCAL:  خضعت لهذا التحليل تؤكد أن FF  نقبل فرضية العدم ونرفض الفرضية البديلة، وعليه. 
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ساسه نه لا يوجد تأثير معنوي للتفاعل عند عملية الشراء بين وضعية المستهلك وإحو هذا يعني أ         
 .للمترددين على المحلات الثلاثة

IV - الخلاصة 
بعد القيام بالدراسة الميدانية التي كشفت طبيعة وخصائص المستهلك الجزائري خاصة عند اقتنائه 
للمنتجات الاستهلاكية، وكيفية اتخاذه للقرارات الشرائية، عن وجود انسجام بين الرجال والنساء بالنسبة للتردد 

لسلع الاستهلاكية على الرجل والمرأة معا، فلا يوجد على المحل، وهذا يعني أن الأسرة الجزائرية تعتمد في شراء ا
اقتصار للقيام بدور المشتري على أحد الأطراف، بل هناك مشاركة في العملية الشرائية، لكن هذا الانسجام لم 
يكن دليلا على تشابه السلوك المنتهج بين الرجال والنساء، بل أظهر اختلاف في طريقة التصرف، وبالتالي في 

 .اذ القرارات الشرائيةطريقة اتخ
وفي سلوك المستهلك  ،كما تم التوصل إلى أهمية تأثير كل من العوامل والمتغيرات المؤثرة في التردد على المحل     

حيث أسفرت النتائج أن  ،ذلك دون تجاهل المتغيرات الظرفية والبعد الاحساسي لدى الأفراد ،بصورة عامة
بل يهتم خصصائص المنتوج وجودته  ،واضحة بمختلف العوامل الموقفية المحيطة به المستهلك الجزائري لا يتأثر بصورة

وكل ، وهو كذلك لا يدرك أحاسيسه عند دخول المحل بصورة تسمح عن التعبير من خلالها ،وسعره بالدرجة الأولى
عملية التحليل  قد أوضحت، و هذا أدى إلى عدم وجود تفاعل بين العديد من المتغيرات المفسرة لسلوك المستهلك

ويكاد يكون معدوما في بعض  ،للتباين أن التفاعل بين الوضعية والإحساس عند عملية الشراء ضعيف جدا
 .الحالات

وفي ضوء ما تم التوصل إليه من نتائج يمكن التقدم ببعض الاقتراحات والتوصيات التي من شأنها أن   
ويمكن إدراجها  ،ة الربح المالي إلى ذهنية كسب ثقة الزبونوالارتقاء من ذهني، تساعد على التقرب نحو المستهلك

 :في الآتي
 من خلال استخدام الطرق الفنية والتقنية التي  ،تنمية ثقافة تسويقية لدى المحلات التجارية والموزعين عموما

 ؛تساعد المستهلك في اتخاذه لقرار الشراء
  العمل على تسيير رفوف المحل Merchandising"" بطريقة فعالة تساهم في كسب ولاء الزبون؛ 
               الاهتمام بالاستماع لآراء المستهلكين وتطوير مهارات الاتصال؛ 
 وخلق الوفاء لديهم اتجاه المحل التجاري من خلال تحسين الظروف التي  ،العمل على زيادة وعي المستهلكين

الرفع من  ،وجود موقف للسيارات ،نظافة المكان ،للمنتجاتانطلاقا من عرض جيد  ،من خلالها تتم عملية الشراء
 قيمة الزبون؛    

 ويكون ذلك باعتبار أن المستهلك يكون في  ،القدرة على الإبداع لمواجهة الاحتياجات المتجددة للمستهلك
 .قمة المجهودات التسويقية
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 الجزائرية نماذج صفوف الانتظار كمدخل لتحسين جودة الخدمة في المؤسسات العمومية
Models of Queuing Theory as an entry point for improving the quality of service 

in Algerian public  
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 : الملخص
وقت الانتظار للمواطن  شكلة الاكتظاظ والبحث عن أساليب تقليلمهدفنا من هذه الدراسة هو التوصل إلى حل 

الخدمة على مستوى المؤسسات العمومية الجزائرية، حيث تشهد هذه الأخيرة توافد المواطنين بصفة دائمة لقي في اطار ت
الخدمة العمومية  مختلفة، إلا أنه مؤخرا اتجه الاهتمام نحو تحسينانتظار بها لأسباب  ومستمرة مما يؤدي إلى نشوء طوابير

ومن ثم التوصل لأفضل الحلول العلمية للقضاء على  ،باستخدام نماذج صفوف الانتظار لتقييم جودة تقديم الخدمات
 احتياجات مما يتوجب عليها تجميع جهودها نحو بلوغ هذا الهدف من أجل تقديم خدمة بالجودة التي تلبيالاكتظاظ، 

 .المواطنين وتحقق رضاهم
الانتظار إذا ما تم تطبيقها فهي ستساعد على تقليل من وقت الانتظار ومنه تحسين  توصلنا إلى أن نظرية صفوف

ورفع جودة تقديم الخدمة بزيادة عدد محطات تقديم الخدمة تعمل معاً بالتـوازي مع نفس نظام الانتظار لتقليل وقت 
تبني المؤسسات العمومية المناهج الكمية في  بضرورة الدراسة توصي يم الخدمة إلى اقل وقت ممكن،الانتظار ووقت تقد
إشكالية  من كثيرا تعاني المقدمة والتي جودة الخدمات لتحسين الانتظار صفوف نماذج استخدام في التسيير مع التوسع

  .طول صفوف الانتظار
 .نظرية صفوف الانتظار؛ خدمة جودة؛؛ مؤسسة عمومية :الكلمات المفتاح

 
 

Abstract:  
   The aim of this study is to find a solution to the problem of overcrowding and to look for ways to 

reduce the waiting time for citizens in the context of receiving service at the level of Algerian public 

institutions,  The latter is witnessing the constant influx of citizens, which leads to queues for various 

reasons, but recently attention has been directed towards improving the public service using waiting line 

models to assess the quality of service delivery, Thus, the best scientific solutions have been found to 

eliminate overcrowding, which must combine their efforts towards achieving this goal in order to 

provide a quality service that meets the needs of citizens and achieves their satisfaction. 

   We have reached that the theory of queues if applied will help reduce waiting time and improve and 

raise the quality of service delivery by increasing the number of service delivery stations working 

together in parallel with the same waiting system to reduce waiting time and service delivery time to as 

little time as possible. 

   The study recommends that public institutions should adopt quantitative approaches in management 

while expanding the use of waiting line models to improve the quality of services provided, which suffer 

seafaring lye. 

Keywords: Public institution; quality; service; queue theory.  
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 الجزائرية الانتظار كمدخل لتحسين جودة الخدمة في المؤسسات العموميةنماذج صفوف 

 I- تمهيد:  
 وبجودة رضاه تحقيقو  لمتطلباته الاستجابة خلال من للمجتمع العام الصالح ضمان العمومية الخدمة تعتبر

 والصفوف الطوابير في الانتظار مشكلة أهمها ومن المشاكل من الكثير العملية هذه تعترض قد انه إلا عالية،
 لتقديم جاهدة العمومية المرافق تسعى لذا ، اليومية حياتنا في نصادفها التي المشكلات أهم من تعتبر فهي الطويلة،
 مشاكل من والتخفيف خدماتها جودة لتحسين السبل إيجاد محاولة مواطنيها، قبل من المطلوب بالمستوى خدماتها
 الطوابير إشكالية حل على المساعدة الكمية الأساليب لاحد التطرق الدراسة هذه خلال من سنحاول لذا زبائنها،
  ما، خدمة أداء أو تلقيه خلال المواطن منها يعاني التي الطويلة

 من ارتياحه وعدم المواطن معاناة شوهد منها الخدمية خاصة الجزائرية العمومية المؤسسة واقع من وانطلاقا
 ظهرت هنا من الخدمة، لتلك أداءه وحتمية ضرورة مع الانتظار مدة طول من يسأم يجعله مما الانتظار طوابير
 طرح يمكننا ومنه ،"الانتظار طوابير" الظاهرة هاته من التخفيف أو حلول عن لها البحث من لابد مشكلة

 :التالية الإشكالية
 الجزائرية؟ المؤسسات في العمومية الخدمة جودة تحسين في الانتظار صفوف نماذج مساهمة مدى ما

 الدراسة أهداف
 العمومية الخدمة جودة لتحسين الكمية العلمية الطرق أفضل على التعرف محاولة. 
 منها المؤسسات واستفادة الخدمة جودة لتحسين الانتظار صفوف نظرية تطبيق كيفية تبيين. 

 : هما أساسيين محورين خلال من بالإشكالية الإلمام نحاول الدراسة هذه خلال من
 .العمومية الخدمة في جديدة كمقاربة الجودة: أولا
 .العمومية الخدمة جودة لقياس كأداة الانتظار صفوف نماذج: ثانيا
 وذلك المفاهيم لمختلف بالتعرض التحليلي الوصفي المنهج على الاعتماد تم الموضوع بجوانب الإلمام بغية

 لسابقةا والبحوث الدراسات مجموع على ذلك في وبالاعتماد مكوناته، كل وفهم الموضوع بجوانب الإحاطة بهدف
 .المنشورة العلمية والمقالات والمراجع المصادر مختلفمن 
II- المتن 

 العمومية الخدمة في جديدة كمقاربة الجودة: المحور الأول
 جودة في المستمر تحسين إلى العمومية الإدارة تسعى ولهذا تسويقها، في مهما دورا الخدمة جودة تلعب

 من بد لا العمومية الخدمة جودة على التعرف وقبل دائمة، بصفة عملائها وولاء رضا كسب أجل من خدماتها
  .أولا العمومية الخدمة لمفهوم التعرض

 مفهوم الخدمة العمومية: الفرع الأول
 المادية السلع عن الخدمات فتختلف واضح، دائما والخدمات السلع بين الفرق نإ: الخدمة تعريف-أولا

 وبصفة  السلع بعض على تحتوى الخدمات من العديد أن كما جودتها على الحكم ومعايير خصائصها حيث من
 لإشباع موجهه وكلها مبذولة مجهودات أو أفعال أو أداء هي الخدمات بينما ملموسة مادية أشياء السلع فإن عامة
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 جيد بشكل لها يخطط أن يجب ولكن صدفة ليست الجيدة الخدمة أن كما المختلفـة للرغبات ووفقا معينة حاجات 
 وقد ،(69 صفحة وسلامة، محمد، توفيق، عبدالعال،)  أدائها لمعايير المطابقة و المطلوبة بالصورة تقـدم حتـى

 الخدمة للتسويق الأمريكية الجمعية تعرف التسويقية النظر وجهة فمن الخدمات، تعريف فـي الاتجاهات تعددت
 تفنى تقريبا وهي خزنها أو نقلها يتم ولا المستعمل إلى المنتج من مباشرة تبادلها يتم ملموسة غير منتجات"  بأنها

 فيه سيتم الذي الوقت بنفس للوجود تظهر لأنها معرفتها أو تحديدها الغالب في يصعب الخدمات فسلع بسرعة
 و شفيق" )هامة بطريقة الزبون مشاركة تتضمن وغالبا متلازمة ملموسة عناصر من تتكون فهي واستهلاكها شراؤها
 بالضرورة مرتبطة غير وهي للزبون منفعة تحقق التي الملموسة غير النشاطات وهي ،(052 صفحة ،8661 نظام،
 العلاق، و الطائي) مادية سلطة استخدام يتطلب لا معينة خدمة تقديم أو إنتاج أي خدمة أو سلعة ببيع

 يمكن  نشاط: "أنها على الخدمة عرف فقد( Kotler & Dubois, 1998)   أما ،(98 صفحة ،8666
 & Kotler" ) يكون لا أو مادي بمنتج يرتبط وقد ملكيته،  نقل يمكن ولا ملموس، غير طرفين، بين مبادلته

Dubois, 1998, p. 443)، الخدمة لخصائص وتوضيحا شمولا أكثر التعريف هذا يعتبر. 
 المنتج من للبيع تعرض ملموسة غير منتجات أنها الخدمة خصائص استخلاص يمكن سبق ما خلال من

 .واستهلاكها إنتاجها وتلازم بها، الاحتفاظ أو للنقل قابلة غير ملكيتها، نقل بعدم تتميز المستخدم إلى
 :تعددت مفاهيم الخدمة العمومية في الفكر الإداري ويمكن إيجاز أهمها فيما يلي: الخدمة العمومية -ثانيا

أمر   كل وظيفة يكون أداؤها مضمونا ومضبوطا ومراقبا من قبل الحاكمين، لأن تأدية هذه الوظيفة   هي"
، من هذا المفهوم نلاحظ هدف (Chevallier, 2010, p. 20) " .ضروري لتحقيق وتنمية الترابط الاجتماعي

طنين وإشباع حاجياتهم المختلفة من طرف الجهات الوصية الدولة ومختلف وهو تلبية رغبات الموا ألاالخدمة العامة 
 .مؤسساتها تحقيقا للترابط الاجتماعي

 الجمعية الأمريكية للتسويق على أنها النشاطات أو المنظمات التي تعرض للبيع وتقوم الخدمة كما عرفتها
مضبوطة بشكل واسع، لها  الدولة كالدفاع والعدالة وهي العمومية بتحصيل مجمل الأنشطة المحددة تتعهد بها
، صفحة 0222كوتلر و أرمسترونج، )  منكل  فهاعر ، كما أنشطة اجتماعية وثقافية تتعهد بها منظمات أخرى

منفعة يمكن أن يقدمها أحد الأطراف لطرف آخر لا تكون ملموسة  أو نشاط: "انهالخدمة على أ (659
المادية،  ز الخدمة عن السلععريف أهم خاصيتين تميالتهذا  ، تضمن"ملكية أي شيء بالضرورة، ولا ينتج عنها

 .عدم اللّمس وعدم ملكية الخدمة: وهما
الضرورية هي مجموعة من الأنشطة الخدمة العمومية  تأسيسا على التعاريف السابقة هذه التعاريف نجد أن

تحت رقابة  تحقيقا للمنفعة العامة ،حفظا لرفاهية المواطن وتأمينها تؤديها هيئة عمومية تسمى المرافق العمومية
 .لصالح المواطنين الحكومات وعادة ما تتسم هذه الخدمات بالمجانية

بمجموعة من المبادئ  الخدمات الأخرىتمتاز الخدمة العمومية عن غيرها من  :مبادئ الخدمة العمومية –1
 :(0202رغيس و بلوصيف، ) الأساسية

  عوائق  قراطية الإدارية وهو أن يحصل الجميع على الخدمة العامة دونو ويعتبر من عوامل الديم :ساواةالممبدأ
 .واستثناءات وبصورة عادلة
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  الإشباعلوجود حاجات حقيقة تستوجب  الخدمة بالنظر وهي ضمان عدم انقطاع :مبدأ الاستمرارية 
 .(الاستمرارية هي سبب وجود المرفق العام)
  حيث تؤدى في إطار الانسجام مع رغبات الجمهور مهما تغيرت الظروف فيجب :الملائمةمبدأ 

 .تنسجم بتحسين نوعية وكمية أدائها أن
  الاقتصادي وهي خدمة صفرية حيث يتم على الخدمة دون خاصية التبادل المباشر الذي يميز النشاط: المجانيةمبدأ. 
  وهي إحدى الأهداف الأساسية للنشاط الحكومي :المنفعة العامةمبدأ. 
  الأطراف  متعددة رقابة إلىالهيئات الحكومية  أنشطةعلى غرار الوصاية المباشرة تخضع  :الرقابة العامةمبدأ

 .هيئات المجتمع المدنيمنها 
 جودة الخدمة العمومية –2

أظهرت اهتمامات الباحثين بكل من الجودة والخدمة عن تعددية مفاهيم الجودة بحسب اختلاف وجهات 
تختلف عن نظيراتها في القطاع الخاص  ،نتاجا لتطورات متلاحقةن تعريفات كادمة العمومية لخا فيللجودة نظرهم، ف

 :ومن أهمها نذكر
الجودة أنها مجمل السمات والخصائص للمنتج أو للخدمة التي تجعله  ISO)) ت المنظمة العالمية لمعاييرعرف

 .(Delvosalle, 2002, p. 140 ) قادرا على تلبية الاحتياجات المصرح بها أو ضمنيا
التنافسية المتميزة في مجال الخدمات من اجل ضمان مستوى احدى الاستراتيجيات "نها يعرفها كوتلر بأكما 

وفي حيث اعتبرها ميزة تنافسية تضمن البقاء في السوق، . (Kotler & Dubois, 1998, p. 451 ) "افضل
 .تعزيز رضا المرتفقين خلالحة العامة من صلالم ضمان تحقيق: "وم جودة الخدمة العموميةهفلمخر تعريف آ

(Lucie , 2006, p. 2)". 
 موإدراكا تهمن خلال ما سبق نستنتج أن جودة الخدمة تعبر عن مدى الفجوة بين توقعات الزبائن للخدمة 

 حيث يجب أن تكون على الدوام في مستوى تطلعاتهم، لمستوى الخدمة الفعلية المقدمة بما يحقق رضاهم التام عنها،
   (1):على النحو الذي يعرضه الشكل رقم وذلك

 جودة الخدمة (01):الشكل رقم
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .343 :، ص1999 مصر، للطباعة والنشر، البيان الأولى، الطبعة المصرفية، الخدمات تسويق الحداد، بدر عوض: المصدر
 

 جودة الخدمة
الفرق بين التوقعات والأداء 

 الفعلي

توقعات الزبون 
 للخدمة

إدراكات الزبون  الانطباعات عن المؤسسة
 لفعليا للأداء
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 :رياضيا من خلال المعادلة الآتية ايمكن التعبير عنهكما  

 
 جودة الخدمة العموميةمعايير  –3

جودة الخدمة مسألة نسبية تختلف من شخص لآخر، حيث يصعب وضع أسس و معايير  هأنمن الملاحظ 
ثابتة لجودة الخدمة يتم تطبيقها على كافة الخدمات كما يصعب تعميم هذه المعايير لكل الدول، و لكن يمكن 

، صفحة 0222ايمن، ) مة لقياس جودة الخدمة و منهالعدد من المؤشرات التي يمكن الاستناد إليها عا الإشارة 
039): 
  ةالعملاء المقدم إليهم الخدم عددتزايد.  
  (.عايير المثلى أو بمؤسسات مماثلةلممقارنة با)وقت إنجاز الخدمة قصر 
  الخدمة ىمحتو جودة. 
 نتدني الأخطاء عند تقديم الخدمة إلى أقل حد ممك.  
 المحيطة مدى ارتباط وتوائم الجودة مع المتغيرات البيئية. 
  المؤسسةمدى التحسين المستمر في كل أنظمة. 

وتهدف معايير الجودة لتقييم نظام الخدمة العمومية عبر نقاط محددة تتيح إبراز الفجوة بين الأداء الفعلي 
وقد حددها البنك الدولي في تقارير ممارسة أنشطة الأعمال من خلال السرعة في أداء الخدمة  وحاجات الزبون،

العمومية وسهولة الاستفادة منها وإتاحتها للجميع وفقا لمبدأ المساواة، بالإضافة إلى مستوى الشفافية في تأدية 
 الخدمة العمومية من خلال محاربة ظاهرة الفساد الإداري، 

وبحسب معايير جودة الخدمة العمومية المحددة سابقا والتي تندرج بصفة جوهرية في مجال الخدمات  وفي الجزائر،
 حياة مجالات من مجالا 80 على تؤثر التي الأنظمة2020 لسنة  الأعمال أنشطة ممارسة تقرير العمومية، يقيس

 الملكية، وتسجيل الكهرباء، على والحصول البناء، تراخيص واستخراج التجاري، النشاط التجارية، بدء الأعمال
 وتسوية العقود، وإنفاذ الحدود، عبر والتجارة الضرائب، الأقلية ودفع المستثمرين وحماية الائتمان، على والحصول
 تقرير يقيس أيضا منها، الساري والترتيب الأعمال أنشطة ممارسة سهولة نتيجة في مشمولة الإعسار، حالات
 .الحكومة مع والتعاقد العمال بتوظيف المتعلقة الأنظمة مجالان الأعمال أنشطة ممارسة
 ممارسة تقرير يقوم اقتصادا، 862 عبر الأعمال أنشطة من مجالًا  80 في الأنظمة تغييرات توثيق خلال من
 التي البيانات تتناول. التجارية الأعمال ممارسة حرية وتدعم الكفاءة تشجع التي الأنظمة بتحليل الأعمال أنشطة

 بهدف الأنظمة الحكومات تغير متى أولا،. الحكومة حول أسئلة ثلاثة الأعمال أنشطة ممارسة طريق عن جمعها تم
 على الأنظمة تغيير آثار هي ما ثالثا، الإصلاحية؟ الحكومات خصائص هي ما ثانيا، الخاص؟ قطاعها تطوير

 توقعات الزبون لمستوى الأداء- ي إدراك الزبون للأداء الفعل= جودة الخدمة
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من  157في المرتبة  2020الاستثماري تمركزت الجزائر سنة  أو الاقتصادي النشاط مجال في المختلفة الجوانب 
، إلا انه وبالمقارنة مع الدول المجاورة تبقى جودة الخدمة (WORLD BANK, 2020) دولة في العالم 190اصل 

 :العمومية من منظور سهولة ممارسة أنشطة الأعمال جد متأخرة كما يوضحه الجدول الاتي
: Ease of doing business rankingTABLE 1 

Rank Economy DB score 
53 Morocco 73.4 
75 Jordan 69.0 
77 Qatar 68.7 
78 Tunisia 68.7 

114 Egypt, Arab Rep 60.1 
: Wold Bank, Doing Business database,2020, P4.Source 

 .العمومية الخدمة جودة لقياس كأداة الانتظار صفوف نماذج: المحور الثاني
 نظرية صفوف الانتظار: الفرع الأول

تحتاج المؤسسة العمومية إلى الاستفادة من مجموعـة مـن الأسـاليب الكميـة لحـل المشـاكل الـتي تعترضـها عنـد أداء 
الـتي تعـاا المـدة المسـتغرقة  الخدمة وتأثر سلبا علـى جودتهـا، ومـن بـين هـذه الأسـاليب نجـد نمـاذج صـفوف الانتظـار،

 .من أجل تقديم الخدمة وما ينتج عن طولها إلى ظاهرة الانتظار
اتف و حيث قام مهندس اله 1910لى عام يرجع أصل نظرية صفوف الانتظار إ :ة النظرية و تطورهاأنش-أولا
حـــل مشـــكلة الازدحـــام في مركـــز تبـــادل المكالمـــات الهاتفيـــة مـــن قبـــل  هـــدفها بدراســـة (A.E Erlang) يالـــدنمارك

اذ وجد ان طالبي المكالمات غالبا مايتعرضون للتأخير خلال فترة ازدحـام المكالمـات الهاتفيـة وذلـك بسـبب العاملين، 
، وتم نشـــر هـــذه الدراســــات (0286ريغـــي و بابا، ) عـــدم قـــدرة العـــاملين علـــى تلبيـــة الطلبــــات بشـــكل متـــزامن

 Analyse of  Téléphone Service delays due to Varying " بعنـوان  1913سـنة

demands"    ،العديـد مـن البـاحثين المهتمـين بهـا اهتمامـاتعرفـت هـذه النظريـة  كمـا  Engest, Kendal 

Borel, Khintchine Kolmogrov" "     ( Faure, Lemaire, & Picouleau, 2000).  وبالتـالي
صــف الانتظــار هــو عبــارة عــن نظــام يتكــون مــن قنــاة خدمــة او اكثــر ومكــان للانتظــار بالإضــافة الى وحــدات طالبــة 

 .(Breuer & Baum, 2005) ينتظرون تلقي الخدمات في صف الانتظار( الزبائن)للخدمة 
النظرية بوضـع الأسـاليب الرياضـية اللازمـة لحـل المشـاكل المتعلقـة بالمواقـف الـتي تتسـم بنقـاط اختنـاق، أو تختص و 

زمــن أداء الخدمــة  ويكــون ،تشــكل صــفوف انتظــار نتيجــة لوصــول الوحــدات الطالبــة للخدمــة وانتظــار دورهــا لتلقيهــا
قياســا لقــدرة مركــز الخدمــة علــى تحقيــق كمــا تفــدم   ،صــيغة عشــوائية وتبعــا لتوزيــع معــين ذلكــل وحــدة يمكــن أن  خــ

الغرض الذي أنشئ مـن أجلـه، ويكـون ذلـك عـن طريـق قيـاس رياضـي دقيـق لمتوسـط وقـت الانتظـار للحصـول علـى 
 . (8666الماضي، ) الخدمة
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مـــن العناصـــر تعتمـــد صـــفوف الانتظـــار بصـــورة عامـــة علـــى عـــدد : العناصااار الأساساااية لصااافوف الانتظاااار-ثانياااا 
 :الأساسية ، ويمكن تمثيل هذه الظاهرة بالشكل التالي

 النموذج العام لصفوف الانتظار: (02)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 

الأساليب ، تطبيق نماذج صفوف الانتظار لقياس جودة الخدمة البنكيةبولودان، السعدي رجال، نجاح : المصدر
 .6، ص -سكيكدة -الملتقى الوطني السادس ،الكمية ودورها في اتخاذ القرارات الإدارية

 
 .عدد الوحدات التي يمكن أن نجدها في الظاهرة :m نأحيث 

n  :عدد الوحدات الموجودة في النظام. 
V  : في الصفعدد الوحدات. 
I  :عدد الوحدات في الخدمة. 

 :(السعدي و بولودان) ومن خلال الشكل نلاحظ أن ظاهرة صفوف الانتظار تتكون من العناصر التالية  
ويعتـبر بـذلك المنبـع الـذي  وهو عبارة عن كل الوحدات التي يمكن أن تتقدم طالبـة الخدمـة، :المجتمع المصدري -1

إن المدخل الذي سوف يتبع في تحليل مشكلة صفوف الانتظار يعتمـد علـى مـا إذا كـان المجتمـع  .يتدفق منه الزبائن
 .المصدري غير محدود أو المجتمع المصدري المحدود

مــن أهــم هــذه و  ،يقصــد بهــا تلــك الخصــائص المميــزة للعمــلاء الوافــدين إلى مركــز الخدمــة :مواصاافات الواصاالين-2
 :المميزات الآتي

يمكــن تقــدير عــدد الوافــدين في الفــترات المختلفــة  تمــن الحــالا دفي العديــ :درجااة الااتحكم في عاادد الواصاالين -أ
بالشكل الذي يجعلنا قادرين على التحكم في سـيرورة الظـاهرة، كمـا نجـد بعـض الحـالات الأخـرى الـتي يصـعب فيهـا 

 .الأكثر شيوعا في الحياة العملية وهذه ،التحكم في نموذج عدد الواصلين
ويقصد بذلك عدد الوحدات المجتمعـة الـتي تتقـدم للخدمـة، فقـد تكـون وحـدة  :هيئة الواصلين لتلقي الخدمة -ب

 .التعامل وحدة واحدة، وقد تكون أكثر من وحدة
أو قد يتم وصـول  ،قد يكون وصول العملاء إلى محطة الخدمة وفقا لجدول زمني معروف ومحدد :نمط الوصول -ج

 .يمكن تقديره باعتماد نظرية الاحتمالات ،العملاء عشوائيا

محطة 

 الخدمة
المجتمع 

 المصدري

 الخروج أولويات مواصفات الصف الوصل

m 

n 

V 
I 
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 ،تفترض معظم النماذج أن متلقي الخدمة عندما يصل سوف ينتظر حـتى يتلقـى الخدمـة :سلوك متلقي الخدمة -د 
لاء في غــير أن الواقــع غــير ذلــك إذ نجــد بعــض العمــ ولــن يقــدم علــى تغيــير محطــة الخدمــة أو الصــف الــذي وصــل إليــه

وهنــاص صــنف آخــر أيــن ينضــمون إلى صــف الانتظــار  ،الكثــير مــن الحــالات يرفضــون الانضــمام إلى صــف الانتظــار
  .لكن سرعان ما يغادرون دون تلقيهم الخدمة

تختلف في أداء مهمتها باختلاف نوعية الخدمة المقدمة، وعادة فيمكن لنظام أن يكون ذو منفذ : محطة الخدمة3-
 .متعدد، كما يمكن للزبون أن يحصل على الخدمة في مرحلة واحدة أو على عدة مراحلخدمة وحيد أو 

 نماذج صفوف الانتظار كأداة لتحسين جودة الخدمة العمومية -ثالثا

 Kendalls)إلى عالم الرياضيات البريطاني كندال  الانتظارنماذج صفوف  معاملاتالفضل في وصف  رجعي

Notation   بوصف رموز خاصة تعبر عن العناصر حيث قام ، (0202المهدي و حامد، )  8658سنة
 :(0282الطائي و المسعودي، ) الأساسية وهي ستة رموز كما  تي

(T/X/C) (K/Y/Z) 
 T :يمثل عدد الوحدات الواصلة، ويمكن ان  خذ المؤشرات الآتية: 
 [M] :Markovian"  " وهو مؤشر يمثل توزيع بواسونPoisson Distribution  لعدد الوحدات
 .الواصلة

[D]" :Determininstic "وهو مؤشر يمثل التوزيع الذي تكون متغيراته محددة. 

[E]:  مؤشر يمثل توزيع ايرلانك "Erlang Distribution " مع شكل مقياسK. 

[G] : تمثل التوزيع العام "General Distribution "بمتوسط وانحراف معياري معروفين. 

 X :يمثل وقت الخدمة. 
 C : تمثل عدد محطات الخدمةNumber Of Service. 
 K : تمثل نظام الخدمةService Disiciplineويمكن ان تأخذ احدى المؤشرات التالية ،: 
 دم أولا  FCFS "First Come First" او  FIFO "First In Fifst Out" من  ت أولا يخخ

Service. 
  دم أولا  LCFS "Last Come Last" او  LIFO "Last In Last Out "من  ت آخرا يخخ

Service. 
 GD  يمثل النظام العامGeneral Discipline. 
 Y :تمثل حجم النظام، أي اعلى عدد من الزبائن المسموح لها بالدخول للنظام. 
 Z :تمثل حجم المجتمع المأخوذ منه الزبائن. 
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   عشوائيRANDOM : يتم اختيار الزبون عشوائيا ليتلقى الخدمة من خط الانتظار ويطلق عليها
 .SIRO (Service In Random Order)أيضا 

  الأولويةPriorité : وتقوم على أن الزبون الذي تكون له خصائص معينة تكون له الأولوية في تلقي
 .(0282عزي، ) الخدمة بالمقارنة مع الزبائن الآخرين

 نموذج صفوف الانتظار ذو قناة الخدمة الواحدة :النموذج البسيط 1-
Single Channel Queuing Model with Poisson Arrival and Exponential 

Service Times (M/M/1). 

تنتج مشكلة صفوف الانتظار ذات قناة الخدمة الواحدة حيث ان وقت الوصول عشوائي ووقت الخدمة 
عشوائي لمحطة تقديم خدمة واحدة، فإن وقت الوصول العشوائي يتبع توزيع بواسون ووقت تقديم الخدمة يتبع 

ي وتشكل صف واحد التوزيع الأسي، حيث تصل الوحدات طالبي الخدمة إلى محطة تقديم الخدمة بشكل فرد
 وتقدم لها الخدمة في مرحلة واحدة

 :كالآتييمكن التعبير عن النموذج  
 :M زتشير إلى معدل الوصول الذي يتبع توزيع بواسون، ويرمز لها بالرم  . 

 M : و يرمز لها بالرمز  الأسيتشير إلى معدل الخدمة الذي يتبع التوزيع ،. 
 .يشير إلى محطة تقديم خدمة واحدة 1: 

 : FIFO  يخدم أولاً  من يصل أولًا. 
  .العملاء المسموح به و كذلك مصدر الأقصىدود من حيث الحد المح غيرالانتظار نموذج ∞ : 

 محطة تقديم خدمة واحدة (03): رقمشكل ال

 

 

 (528، صفحة 0202المهدي و حامد، ): المصدر

 :النموذج معادلات

µ: معدل أداء الخدمة.                                              λ :معدل وصول العملاء. 
    LS :عبارة عن مجموعة من الوحدات تنتظر دورها في تلقي الخدمة مضافا  :متوسط عدد المواطنين في النظام

 .اليها من دخلوا في مرحلة تلقي الخدمة فعليا






SL  

 الوصول غير محدد

 FIFO صف

 محطة خدمة

 خروج
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 WS :مع  الانتظاريمثل الزمن المتوقع الذي يقضيه المواطن في خط  :متوسط الوقت الذي يقضيه المواطن في النظام
 .اضافة الزمن الذي يقضيه في تلقي الخدمة

 


1
WS

 

.مجموعة من الوحدات تنتظر دورها لتلقي الخدمة: الانتظارمتوسط عدد المواطنين في قائمة   : LQ 

























1

2

QL

 

WQ : يمثل الزمن المتوقع الذي يقضيه المواطن في خط  :الانتظارمتوسط الزمن الذي يقضيه المواطن في صف
 الانتظار

 




QW

  

 نموذج مراكز الخدمة المتعدد  :النموذج الثاني-2

أي وجود عدة محطات تقديم الخدمة تعمل معاً بصورة  المتعددة،ذات قنوات الخدمة  الانتظارنموذج صفوف 
بحيث أن كل محطة  خدمة،تخدم بواسطة أكثر من محطة تقديم  أنيمكن  الانتظاروحدة في صف وكل  متوازية،

في صف واحد وتقدم لها الخدمة من محطات تقديم  وحدات المواطنين تنتظر أنتقدم ذات الخدمة نفسها، بحيث 
 .الخدمة التي تعمل معا على التوازي

 نموذج صفوف لخدمة متعددة  (04):الشكل رقم

 

 

 

 

 (0202المهدي و حامد، )من إعداد الباحثين بالاعتماد على  : المصدر

الوحدات تنتظر في صف واحد وتقدم لها  يعد هذا النموذج أكثر تعقيدا من النموذج ذي محطة خدمة واحدة،
الخدمة في أي من محطتي الخدمة حسب إتاحة أي من المحطتين، ومنه يمكن تقديم القوانين الخاصة بهذا النموذج 

 :(0285قاسمي و سعدي، ) منطقية التالية الفرضياتوفي حالة ما تكون 

 الوصول غير محدد

 FIFO صف

 محطة خدمة

 خروج

 خدمة محطة

 محطة خدمة
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  ؛ (أي اثنين فأكثر)له محطة خدمة مضاعفة  الصف 
 وصول الصف يتبع التوزيع الاحتمالي البواسوني؛ 
 الخدمة لكل محطة تتبع التوزيع الاحتمالي الأسي؛  أوقات 
 معدل الخدمة µ هو نفسه لكل محطة؛ 
 المحطتين؛  الوصول يكون في صف واحد والخدمة المقدمة للوحدات تكون حسب تسلسل فراغ أي من 
 الصف يتبع نظام FCFS . 

المنهجية الرياضية للقوانين المستعملة هنا معقدة نوعا ما، وتتطلب أعمالا رياضية مطولة لاشتقاقها أو استنتاجها، 
  :وبالتالي سيتم استعمال هذه القوانين الجاهزة مباشرة، وفرضيات هذا النموذج متمثلة في

 : في وحدة الزمنمتوسط أو معدل الوصول  تمثل.  
 µ : تقديم الخدمة في وحدة الزمنتمثل متوسط أو معدل. 

 : Kتمثل عدد محطات الخدمة. 
µ :تمثل معدل متوسط الخدمة لكل محطة، فإن ما دامت kµ  تمثل معدل متوسط الخدمة لنظام الخدمة المضاعف
 :يلي الخصائص العملية للنموذج تتمثل فيما ،( أكثر محطتين أو)

  :الصفمتوسط عدد الوحدات في 

 
  : Ls Lq  /    متوسط عدد الوحدات في النظام

 W q  L q/   :متوسط وقت الخدمة المستغرق في الصف
  : W s W q 1/    متوسط وقت الخدمة المستغرق في النظام

أو ما يسمى بمعامل )أو احتمال وجود وحدات في النظام  احتمال انتظار وصول الوحدة من أجل الخدمة،
    :الاستخدام

 
  :وحدات في النظام N احتمال 

 :أجلمن 

  
 :من اجل

 
فعالية أي نظام لتحليل صفوف الانتظار هو تحقيق التوازن بين تكلفة تقديم الخدمة وتكلفة انتظار الزبائن  إن

 : الخدمة، كما يبينه الشكل الاتيفي صفوف الانتظار لحين الحصول على 
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 (850، صفحة 0282الطائي و المسعودي، ): المصدر                     

نلاحظ انه كلما زادت عدد وحدات تقديم الخدمة انخفض عدد وحدات المنتظرة في الصف ومن ثم انخفاض 
وانخفاض تكاليف الانتظار وبالعكس كلما انخفضت عدد قنوات تقديم الخدمة ازدادت عدد  أوقات انتظارهم،

وحدات المنتظرة في صف الانتظار ومن ثم زيادة تكاليف صف الانتظار وانخفاض تكاليف وحدات تقديم الخدمة 
اض التكلفة ب عليه انخفومنه يكون هدف من كلفة صفوف الانتظار هو تحديد مستوى معين من الطاقة يترت

 .الاجمالية
V- الخلاصة: 
الانتظار لطوابير إيجاد حلول وأهميتها في التطرق لنظرية صفوف الانتظار ه الدراسة قد حاولنا من خلال هذل

حيث  الانتظارطوابير الأكثر عرضة لظاهرة في المؤسسة العمومية لكونها لخدمة جودة اومنه تحسين وتقليل الأوقات 
ظاهرة الانتظار التي تعاني  التي تعاا الاحتماليةأحد أهم النماذج  باعتبارهاتم التركيز على نماذج صفوف الانتظار 

حيث يعتبر هذا الهدف من بين أهم أهداف تطبيق هذه النظرية أي السعي  عمومية،منها معظم المؤسسات ال
وعليه فإن هذه النتائج تؤكد أن لنظرية  ين مستوى الخدمة،وتكاليف تحس( اللاجودة)الانتظار للموازنة بين تكاليف
 :يلي ، كما توصي الدراسة بمافعال في تحسين الخدمة وإلغاء الأوقات غير مرغوب فيها صفوف الانتظار دور

 العمومية لاختصار الوقتضمن المؤسسات الحديثة التكنولوجيا  استعمال. 
  في التسيير لمعالجة المشاكل العالقة في المؤسسات العموميةتنمية الوعي بأهمية تطبيق الأساليب الكمية. 
  زيادة التكوين الموارد البشرية حول إمكانية تطبيق هذه الأساليب مع إمكانية الاستفادة من خريجي

 . الجامعات
  والعمل على تطبيقها لتحسين جودة الخدمات العموميةاستخدام نظرية صفوف الانتظار ادراص أهمية. 

توفير كلفة الخدمة 
( Cost of providing service)

 

 

  (Service Increased )زيادة قنوات الخدمة
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 : الملخص
أين ووجدت المؤسسات نفسها أمام تحدي كبير . في ظل التزايد الكبير لاستخدام التكنولوجيا في مختلف مراحل الانتاج وحتى قبلها وبعدها  

مع التحكم في الجودة وضمان وولاء الزبائن ومن هنا  وهو تحديد السعر التنافسي الذي يستوجب تحديد وضبط التكاليف وهذا بالموازات
  .ظهرت الحاجة إلى استخدام التكلفة المستهدفة وهو أحد الأساليب المهمة التي تحاول أن تقرب المؤسسة من التكلفة

من خلال معرفة دور هذه . هنا جاءت دراستنا لتسقط الضوء على أحد الأساليب لقيادة التكلفة ألا وهو أسلوب التكلفة المستهدفة ومن    
أين قمنا بتقديم عام لساسة التسعير عموما من خلال التعرف على الماهية وأبرز الطرق في التسعير كما . الأخير في ترشيد التسعير بالمؤسسة

أما الجزء الثاني فتطرقنا فيه إلى أسلوب التكلفة المستهدفة من خلال التعرف على . هم الاستراتيجيات التسعيرية وهذا في الجزء الأولأشرنا إلى أ
لنتناول فيما بعد دور التكلفة المستهدفة في تحديد الأسعار التنافسية للمؤسسات . مفهومها وخصائصها كذلك أهم المبادئ التي تقوم عليها

 . ل التطرق إلى أهم مراحل التسعير عن طريق هذا الأسلوب وماهي أهم العوامل المؤثره فيهمن خلا
 .لنقدم في الأخير مجموعة من النتائج التي توصلنا إليها ونرفقها بخلاصة للدراسة    

 التسعير، التكلفة المستهدفة: الكلمات المفتاح
 

 
 

Abstract:  

    The significant increase in the use of technology in the various stages of production, before and after. 

Putting institutions in front of a major challenge, which is to determine the competitive price that 

requires determining and controlling costs, and this in parallel with controlling quality and ensuring the 

loyalty of customers. Hence the need to use the target cost, which is one of the important methods that 

try to bring the organization closer to the cost. 

    And our study came to shed light on one of the methods of cost leadership, which is the target cost 

method. By knowing the role of the latter in rationalizing pricing in the organization. Where did we 

introduce a year for the pricing policy in general by identifying what it is and the most prominent 

methods in pricing as we referred to the most important pricing strategies, and this is in the first part. As 

for the second part, we dealt with the target cost method by identifying its concept and characteristics as 

well as the most important principles on which it is based. Let us address later the role of target cost in 

determining competitive prices for enterprises by addressing the most important stages of pricing 

through this method and what are the most important factors affecting it. 

    Finally, let us present a set of our findings and attach them to an abstract of the study. 

Key words: pricing, target cost 
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  :تمهيد
والسعر هو أحد . المنظمة استراتيجيةيقوم التسويق على أربع عناصر أساسية، تتكامل فيما بينها لتحقيق    

هذه العناصر وهو أكثر عناصر المزيج التسويقي مرونةً، كما أنه العنصر الوحيد الذي يدر أموالًا مقارنة بباقي 
بالمقابل نجد أن السعر هو الأكثر تعقيدًا نظراً لكثرة المتغيرات المحيطة . العناصر التي تمثل تكاليف تتحملها المنظمة

في ظل تزايد التزايد ه أو بالأحرى اختيار السعر المناسب أمر صعب جدًا خصوصا به والتي تجعل إمكانية تحديد
المحيطة بالمنظمة خصوصا فيما  والتي أصبح لها أثر ذو حدين على مختلف الأصعدة الكبير لاستخدام التكنولوجيا

وتطورها ومن ناحية يتعلق بعنصرين مهمين، من ناحية الانتاج أين ارتبط هذا الأخير بمدى توافر التكنولوجيا 
 . الزبون هذا الأخير الذي أصبح اليم أكثر وعي خلال قرائه الشرائي

فنحن نعلم أن الزبون اليوم هو نقطة الوصول ونقطة الانطلاق، ولعل السعر يعتبر من أبرز النقاط الحساسة التي    
سعر تنافسي لديه تأثيرات كبيرة على تؤثر على قرار هذا الأخير الشرائي من ناحيتين أولا السعر المنخفض يعتبر ك

ومن ناحية أخرى العميل اليوم رشيد في قرارته وتستهويه الجودة في المنتج، ومنه فالمؤسسات اليوم لابد أن . العميل
 .تأخذ بعين الاعتبار لهاته المعايير لضمان رضا وولاء الزبون

اليب الأنجع التي من شأنها أن تساهم في التحكم فبحثا منها عن الحلول الملائمة على المؤسسات أن تبحث الأس  
ومن هنا جاءت دراستنا هذه . قيادة الأسعار في السوق باعتبار أن التحكم في هذا الأخير يمكنها من في التكاليف

هذا الأسلوب الحديث الذي له طريقة في اعداد . لتسقط الضوء على أحد الأساليب ألا وهي التكلفة المستهدفة
 :ومن هنا جاءت اشكاليتنا على النحو التالي. اليفوحساب التك

 ما مدى مساهمة أسلوب التكلفة المستهدفة في تحقيق الأسعار التنافسية في المؤسسة؟  

 :وللاجابة على الاشكالية السابقة نقترح المحاور التالية

 لتسعيرلعملية امدخل : المحور الأول -
 أسلوب التكلفة المستهدفة :المحو الثاني -
 دور أسلوب التطلفة المستهدفة في تحديد الأسعار :المحور الثالث -
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 التسعيرلعملية  مدخل :المحور الأول
للتعمق . بالمنظمة الاستراتيجيةعملية التسعير تستدعي تضافر مجموعة من الجهود لأجل تفعيل دور هذه        

العملية، وأين يكمن دورها الإستراتيجي؟ كما سنتعرف معرفة ماهية هذه : أكثر في هذه الأخيرة سنحاول فيما يلي
 :وهذا وفق الخطوات التالية. التسعير استراتيجيةالحديثة التي تعتمد عليها  الاستراتيجياتعلى أهم 

 ماهية التسعير: الفرع الأول
أدخل  ؛(الخط، المقاس، البعد بين السطور)بنفس التنسيق المعتمد تمهيد الفرع الأول أدخل هنا محتوى 

أدخل هنا محتوى ؛ (الخط، المقاس، البعد بين السطور)بنفس التنسيق المعتمد تمهيد الفرع الأول هنا محتوى 
تمهيد الفرع أدخل هنا محتوى ؛ (الخط، المقاس، البعد بين السطور)بنفس التنسيق المعتمد تمهيد الفرع الأول 

 (. السطورالخط، المقاس، البعد بين )بنفس التنسيق المعتمد الأول 
 مفهوم التسعير -أولا

 :قدمت عدة تعاريف لمفهوم التسعير، يمكن ذكر من بينها 
 يرى كوتلر أن السعر هو كمية النقود المدفوعة مقابل سلعة أو من أجل المنافع المتوقع من : 10تعريف

 (1100زكريا و علي، ) قبل الزبون
 11تعريف :Evans & Berman ": إن السعر هو التعبير عن قيمة السلعة أو الخدمة بالنسبة للبائع

 (1100زكريا و علي، ) "والمشتري
  السعر هو ذلك المقابل النقدي الذي يمكن تعديله صعودا وهبوطا وفقا لكافة المتغيرات  : "10تعريف

محمد ) ."البيئية المحيطة بعمل المؤسسات التسويقية وبما يتفق وإمكانات الشراء لدى المشترين ووفق أذواقهم
 (1112ابراهيم عبيدات، 

  هي المقدار المادي لمبادلة المنتج أو المعروض من السلع إلى المشترين المحتملين وهذا خلال  :"12تعريف
 (1101محمود جاسم ، ) ."فترة زمنية معينة

  التسعير هو عبارة عن القيمة النقدية لوحدة سلعة، خدمة، حيث يتحدد هذا الأخير : 5تعريف
بشير العلاق، ) .ولكن هذا لا يحصل في جميع القطاعات. وى العرض والطلبويتكامل من خلال ق

1112) 
 إنه .مكن تعريف التسعير على أنه عملية تحديد القيمة التي تتلقاها المنظمة مقابل منتجاتها أو خدماتها

فإن قرارات التسعير الخاصة بالمنظمة لها تأثير  لذلك ، .يعمل كعنصر حاسم لتوليد الإيرادات للمؤسسة
 ؛مباشر على نجاحها

من التعاريف السابقة يمكن تعريف التسعير على أنه المقابل النقدي الذي يعكس قيمة السلعة أو الخدمة يضعه     
علينا أن نميز كما .نةالبائع ويقبله المشتري مقابل المنفعة التي يتحصل عليها هذا الأخير، وهذا خلال فترة زمنية معي

بينما القيمة . بين مفهوم المنفعة والقيمة، فالمنفعة خاصية المنتج التي تجعله قادر على اشباع الحاجة وتحقق الرغبة
 .هي المقياس الكمي لمساواة المنتج بالمنتجات الأخرى الجذابة في عملية التبادل
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 أهداف عملية التسعير -ثانيا
تسعى كل منظمة من وراء سياسة تسعيرها إلى تحقيق مجموعة من الأهداف معلنة وغير معلنة، عامة أو     

محمود ) يمكن تلخيص مجموعة من هذه الأهداف فيما يلي. خاصة، سواءً تم تحقيقها في المدى القصير أو البعيد

 :(1100جاسم و ردينة عثمان، 

إن الهدف الأول من التسعير هو الاستمرارية وهذا يعني ضرورة وجود عائد والذي يتأتى : الاستمرار والبقاء -0
 .من تحقيق الربح عند بيع المنتجات حتى تستطيع أن تستمر بالعمل

 .وهنا نقصد تعظيم الربح فأصحاب المنظمات يطمحون إلى أن نكون هناك دائما زيادة في الأرباح :الربح -1
المستثمرين أو المساهمين في المنظمة يأملون في تحقيق عائد من وراء هذا الاستثمار باعتباره  :الاستثمارعائد  -0

 .الدافع أو المحفز الأول للاستمرار في الاستثمار
تبنى الكثير من المنظمات سياستها التسعيرية إما على أساس المحافظة على حصتها السوقية  :حصة في السوق -2

 .أو الزيادة فيها
تقدم بعض المنظمات منتجات ذات جودة عالية لأنها تدرك بأن هناك من يبحث عن الجودة  :قيادة الجودة -5

 .بالمقابل هو على استعداد لدفع سعر أعلى من أجل الحصول عليها
تحمل المنظمات على عاتقها مسؤولية ذات أبعاد كبيرة من خلال إنتاج وتقديم  :المسؤولية الاجتماعية -6

تي تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات الأفراد وتقليل الأضرار الاجتماعية التي قد تنجم من خلال المنتجات ال
 .إلخ...تقديم مثلا المنتجات الصحية، الرقوية، الحضارية، الإنسانية

جميع المنظمات تهتم بالدخول إلى أسواق جديدة لأنها تحاول أن تحقق نمو مستقبلي،  :اختراق أسواق جديدة -7
وقت تعلم هذه المنظمات بأن اختراق أسواق جديدة يتطلب منها التعرف على حاجات ورغبات وفي نفس ال

 .   هذه الأسواق والقوة الشرائية لكي تتمكن من رسم سياستها السعرية
  :(1112نزار عبد المجيد و أحمد فهمي، ) ومن الأهداف نذكر أيضا

 الاستخدام الكامل والفعال للموارد المتاحة -
 استقرار الأسعار؛ -
 مقابلة المنافسة أو تجنبها؛ -
 إشباع حاجات المستهلك مع مراعاة دخله -
 الحد من المخالفات، من خلال الرقابة الحكومية على الأسعار وهذا لحماية المستهلك؛ -

 وامل المؤثرة على قرارات التسعيرالع :الفرع الثاني
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هناك الكثير من العوامل التي لها تأثير كبير على قرارات وسياسات التسعير بالمنظمة لذلك وجب على المسيرين 
بالمنظمة أخذها بعين الاعتبار لما لها من أثر أفعال وهم ويمكن تقسيم العوامل السابقة إلى عوامل داخلية وخارجية  

 :(1112يدات، محمد ابراهيم عب) كما يلي
 العوامل الداخلية -أولا
على اعتبار أن الهدف التسويقي هو إنتاج منتج ذو جودة عالية بهدف الصمود بوجه : الأهداف التسويقية -1

إذا كان الهدف هو  أما. المنافسة مقارنة من المنتجات المماثلة في السوق فإن الأمر يتطلب وضع أسعار مرتفعة
الوصول إلى أكبر عدد من المستهلكين وعلى الأخص ذوي الدخل المحدود فالموضوع هونا يتطلب أسعار 

التسعير بالمنظمة مرتبطة بشكل كبير بالأهداف التسويقية وهنا يجدر  استراتيجيةمما سبق يتضح أن . منخفضة
من أبرز . المناسبة بالضبط الاستراتيجيةبالذكر ضرورة وضوح الأهداف التسويقية لكي يتسنى للمنظمة اتخاذ 

 (.إلخ...البقاء، رفع الأرباح، النمو، صدارة السوق،:)هذه الأهداف نذكر
الترويج، وهذا بغية  يجب تنسيق قرار التسعير وكل من تصميم المنتج، التوزيع، :المزيج التسويقي استراتيجية -2

كما ونلاحظ أن الكثير من المنظمات تضع أسعار معينة لمنتجاتها ثم . وضع برنامج تسويقي مؤثر ومتماسك
هنا يكون تأتي فيما بعد قراراتها الخاصة بالمزيج التسويقي وهذا على أساس أو وفق الأسعار التي تريدها، 

كما وقد تقوم المنظمات بدعم إستراتيجيتها الخاصة بالسعر وتحديد . السعر عاملا حاسما في موضع المنتج
يأخذ بعين الاعتبار عناصر المزيج  استراتيجيوهو سلاح ( الكلفة والهدف)موضع المنتج بتقنية تسمى 

 .التسويقي
وهذا من خلال تحديد ...( التوزيع، الإنتاج، الشراء،)تسعى جميع المنظمات إلى تغطية تكاليف :الكلفة -3

بالمقابل نجدها أيضا تسعى إلى تخفيض وتقليص تكاليف . أسعار تحقق مردودًا طيبا لمجهودهم ومجازفتهم
تجدر الإشارة أن الكلفة الإجمالية هي مجموع التكاليف . إنتاجها على أن تأخذ بعين الاعتبار عامل الجودة

 .ستوى معين من الإنتاج، لذلك وجب مراقبة هذه الأخيرة في جميع المراحلالثابتة والمتغيرة لأي م
على المنظمة أن تحدد من يجب عليه وضع السعر لمنتجاتها، وهي عادة من اختصاص  :اعتبارات المنظمة -4

ية الإدارة العليا أما في المنظمات الكبيرة يكون من اختصاص مدراء الخطوط الإنتاجية، أما في الأسواق الصناع
وهذا لا يلغي فكرة وضع أهداف التسعير . فإنه يسمح للبائعين بالتفاوض مع المشترين في حدود سعر معين

من قبل الإدارة العليا، إذ لا يجب أن يتناقض السعر والأهداف والتكاليف التي على أساسها قام مدراء 
 .الإنتاج بتحديد السعر على أساسها

 العوامل الخارجية -ثانيا
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زكريا و ) توجد العديد من العوامل خارج حدود المنظمة تؤثر وبشكل كبير على إستراتيجية الأسعار، من أبرزها نجد
 :(1100علي، 

الحدود العليا للأسعار ونذكر هنا أن حرية التسعير بالنسبة للبائع تتنوع وتتحدد باختلاف  :السوق والطلب -0
 .الخ..الأسواق في حالة المنافسة، المنافسة الاحتكارية،ـ المنتجات الاحتكارية، :الأسواق، مثل

عند تحديد الأسعار يراعى الجانب القانوني، فقد تفرض الدولة بعض الحدود والشروط  :النواحي القانونية -1
 .القانونية التي يجب أن تلتزم بها المنظمات وهذا بغرض حماية المستهلك والمجتمع مثلاً 

. هناك بعض العوامل الاقتصادية التي لها الأثر البالغ على إستراتيجية المنظمة التسعيرية :النواحي الاقتصادية -0
حيث نجد أن هناك تأثير مباشر على كلف الإنتاج مثل الحركات الاقتصادية النشيطة، التضخم، أسعار 

 . ار المنتجات البديلةتحولات أسع الفائدة، قرارات الدول، القوانين الاقتصادية السائدة،
 خطوات عملية التسعير: الفرع الثالث

لتحديد  الاستراتيجيوهي بمثابة الدليل . تمر عملية التسعير بمجموعة من الخطوات، التي يتم إعدادها مسبقًا     
 استراتيجيةيوضح ويلخص مجمل خطوات ( 10رقم )والشكل . مكانة السعر بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي

 .التسعير بالمنظمة
، فلهذه (إلخ..توسع، كشط السوق، الاغراق،)قبل كل شيء ينبغي تحديد الاستراتيجية التي تنتهجها المؤسسة    

 .الأخيرة الصلة الكبيرة بسعر المنتج
اتيجية تحليل السوق الحالية والمستقبلية ودراسة العلاقة لتحديد مدى مناسبة الاستر  نقطةتأتي  المرحلة الثانية     

 .المختارة والقرار السعري الذي سيتخذ
المرحلة الثالثة نحدد مدى مرونة الاستراتيجية السعرية وهذا تحسبا لأي طارئ قد يحدث وتفادي مخاطر أو     

 .خسائر يمكن الوقوع فيها
ه لعدة شروط  في المرحلة الرابعة نقوم برسم وتحديد الأهداف التسعيرية مع مراعاة وجوب تحقيق الأهداف هذ    

 .إلخ..كأن تكون يمكن تحقيقها، يمكن قياسها، يمكن التعديل فيها،
في المرحلة الخامسة تحديد مدى قابلية احلال سعر منتج المؤسسة مقارنة بالمنافسين وما يطرحونه من أسعار   

 .تنافسية في السوق المراد الولوج إليه
 لال البرنامج التسويقي المنتهج من قبل المؤسسةالمرحلة نحدد فيه مدى فاعلية السعر المرجوة من خ

المرحلة السابعة وضع هياكل وسياسات سعرية وفق للدراسة والأبحاث المجراة في المراحل السابقة تستجيب لتطلعات 
 وواقع المؤسسة



 

 232 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 مساهمة أسلوب التكلفة المستهدفة في تحديد الأسعار التنافسية بالمؤسسة

التي تم التوصل إليها وطرحها في السوق مع أخذ بعين الاعتبار  المرحلة الثامنة تنفيذ الاستراتيجية السعرية     
 .ضرورة تغذية نظام التسعير هذا بالتغذية العكسية لتفادي الوقوع في أي مشكل أو طارئ قد يحدث

 استراتيجية التسعير: الفرع الرابع
 ذات تأثير كبير في تحقيق التسعير استراتيجيةالتسويق ويمكن القول بأن  استراتيجياتتعتبر واحدة من أبرز    

الأهداف التسويقية، لذلك على الإدارة أن تقوم بوضع السياسات واتخاذ القرارات السعرية التي تنسجم مع 
 :(1100زكريا و علي، ) المتغيرات البيئية وبوجه خاص مع

 طبيعة الأسواق التي تتعامل معها ؛ -
 مستويات الدخل؛ -
 مرونة الطلب؛درجة  -
 الأهداف الاقتصادية والاجتماعية التي تعكس سياستها الاقتصادية والظروف الاجتماعية؛ -
أهمية خاصة للمنظمات وذلك لارتباطها الوثيق بأهدافها ومواردها وإيراداتها وأن  استراتيجيةكذلك تشكل    

التسعير يعتبر من الأمور المعقدة وذلك لتشعب القرارات والخيارات التي يجب اتخاذها  استراتيجيةاختيار وتحديد 
 يوضح ويختصر كل الاستراتيجيات( 11رقم )والشكل  .الاستراتيجيةعند تحديد هذه 

 التسعير على أساس التكلفة المستهدفة :المحور الثاني
شركة من  21حيث تم تطبيقه في أكثر من  ،  0270ام بدأ ظهور مفهوم التكلفة المستهدفة في اليابان منذ ع    

الشركات الصناعية اليابانية ، وكانت النتيجة هي تحقيق مزايا تنافسية متعددة في مجال التكلفة والأسعار وتحسين 
الجودة ، مما أدى إلي تفوق تلك الشركات وكسب أسواق جديدة في العديد من دول العالم ، ومع التطورات 

ة في نظم الإنتاج والإدارة الاستراتيجية في الآونة الأخيرة سعت معظم الشركات الكبرى في دول العالم التكنولوجي
 .المتقدم نحو تطبيق أسلوب التكلفة المستهدفة خاصة بعد ما حققته الشركات اليابانية من نجاحات نتيجة تطبيقه

 ماهية التكلفة المستهدفة: الفرع الأول
 كذلك أهم المبادئ والمرتكزات المتعلقة بها. سنتعرف في هذا الفرع على مفهوم التكلفة المستهدفة وخصائها

  وخصائصها مفهوم التكلفة المستهدفة -أولا
 للمنتج هدفه التفصيلي والتصميم والتطوير التخطيط مرحلة خلال من التكلفة لإدارة أسلوب بأنها تعريفها تم   

 على التركيز الربحية مع لزيادة حياته دورة مدى على المنتج تكاليف لخفض أساليب إيجاد في المديرين مساعدة
 .(1101طه عليوي ناصر، ) العملاء يرضي الذي المنتج تصميم
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 إنها إذا فيما معرفة من يمكن الذي وبالشكل المقدمة للمنتجات الإنتاج كلفة لتحديد مدخل بأنه تعريفها تم    
 .(1101طه عليوي ناصر، ) المرغوب الربح هامش تحقق

المتوقع  البيع سعر من المنتج هذا عن تحقيقه العائد المطلوب بطرح المنتج لوحدة المستهدفة التكلفة تحديد يتم
 .للسوق وتقديمه الجديد المنتج لإنتاج (المستهدفة) المسموح بها التقديرية التكلفة على الوصول يتم وبذلك للمنتج،
 الموارد ظل في الجديد المنتج لهذا (المبدئية تحقيقها التكلفة الممكن التكلفة حساب في التالية الخطوة وتتمثل

 لهذا الأولى الهندسي التصميم مواصفات وخصائص الاعتبار بنظر الأخذ مع الحالية التصنيع والأنشطة وعمليات
 المنتج هذا لتقديم بها المسموح أو التكلفة المستهدفة التكلفة من أكبر التكلفة هذه تكون ما وعادة .الجديد المنتج

 هذا إنتاج تكاليف المتاحة لتخفيض الفرص عن بالبحث الخاصة الاجراءات تبدأ ومن هنا السوق إلى الجديد
 هذه على ويطلق .العميل يحتاجها التي الرئيسية ومواصفاته وجودته على خصائصه التأثير دون الجديد المنتج

 ."(1100جريرة، ) القيم اسم هندسة التكلفة بتخفيض الخاصة الإجراءات
 :وبناء على ما سبق نستنتج أن أسلوب التكلفة المستهدفة يتميز بالخصائص التالية 

يمكن للباحث من خلال عرض وتحليل التعريفات السابقة أن يستخلص العديد من النقاط الأساسية  وبالتالي    
 :(http://smartcontractor.blogspot.com/2017/10/blog-post_274.html  ،1111 -) من أهمها
  أن التكلفة المستهدفة هي واحدة من أهم أدوات إدارة التكلفة الحديثة التي يعتمد عليها في تحقيق أهداف

 .الإدارة من تخطيط وإنتاج ورقابة ، من أجل دعم وزيادة القدرة التنافسية في الأسواق للشركات
  السوق ، من خلال تخفيض أن التكلفة المستهدفة توفر الضمانات الكافية لنجاح المنتجات الجديدة في

درجة عدم التأكد ، بالإضافة إلي التأكد من تحقيق هامش ربح مستهدف ومقبول للشركة قبل طرح 
 .المنتجات في الأسواق التنافسية السائدة

  أن التكلفة المستهدفة تحاول بالدرجة الأولي تخفيض تكلفة المنتج أو تخفيض تكلفة تقديم الخدمة مع مراعاة
الجودة التنافسية في حدود السعر ووفقاً للمواصفات التي تشبع رغبات العملاء ، إلي جانب الحفاظ علي 

 .تحقيق الأرباح المخططة التي ترضي كل من المساهمين وإدارة الشركة علي حد سواء
 ، حيث تمثل  أن أسلوب التكلفة المستهدفة هدفه الرئيسي خفض التكلفة في مرحلة تخطيط وتصميم المنتج

التكلفة في هذه المرحلة الجزء الأكبر من تكلفة الإنتاج ، بالإضافة إلي أن خفض التكلفة تعتبر هدف 
 .استراتيجي يساهم بشكل فعال في زيادة القدرة التنافسية للشركة

  ثرة يعتبر أسلوب التكلفة المستهدفة أكثر واقعية من الأساليب الأخرى ، حيث يركز علي كافة الأبعاد المؤ
علي تحديد التكلفة ، وبالتالي يتم تحديد التكلفة في ضوء تكلفة المنافسين ، ومدى تقبل السوق لتلك 
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التكلفة ، إلي جانب مراعاة إمكانيات المشروع ، حتى تساعد التكلفة علي تحقيق الميزة التنافسية إلي جانب 
 .تحقيق أهداف كافة الأطراف المرتبطة بالشركة

 ات التخطيط ومراحل التطبيقخطو  :الفرع الثاني
 :(1111سامي محمد أحمد غنيمي، ) لأسلوب التكلفة المستهدفة فيما يلي 

 مرحلة بحوث السوق -أولا
من خلال جمع  ،لاء المستهدفين وقدرتهم الشرائيةيتم فيها دراسة السوق للتعرف علي رغبات وأذواق العم     

المعلومات عن المنتجات المتوفرة بالأسواق وتحديد المنتج الذي ترغب الشركة في إنتاجه وتحديد نوعية العملاء 
 .المستهدفين

 مرحلة تحليل المنافسين -ثانيا
تعرف ، للفي سوق عملاء الشركة المستهدفين ويتم في هذه المرحلة التعرف علي أنواع منتجات المنافسين المتوفرة   

، وردود فعل الشركات المنافسة المتوقعة في حالة عرض منتجات الشركة في رجة تقييم العملاء لهذه المنتجاتعلي د
 .الأسواق المستهدفة

 مرحلة تعريف المنتج وتحديد احتياجات العملاء وأذواقهم -ثالثا
وطبيعة السوق، واتجاهات وأذواق  دقيقة للتعرف علي مواصفات المنتج،والتي يتم فيها عمل دراسات      

، من خلال عرض صورة مبدئية علي عينة من العملاء لدراسة وتحليل ملاحظاتهم والتي يجب أخذها في العملاء
 .الاعتبار عند وضع التصميم النهائي للمنتج

 مرحلة تحديد سعر البيع وهامش الربح المستهدف -رابعا
بناءً علي دراسة وتحليل السوق المستهدف ، وذلك من خلال دراسة حيث يتم تحديد سعر البيع المستهدف      

مواصفات المنتج واتجاهات العملاء وأذواقهم ، ودورة حياة المنتج ، وأسعار منتجات الشركات المنافسة ، وكذلك 
في الأجل  الأهداف الاستراتيجية التي المحددة بخصوص المنتج ، وفي هذه المرحلة يتم أيضاً تحديد الربح المستهدف

 .الطويل ، بعد تغطية كافة التكاليف الخاصة بالمنتج ، وبحيث يكون هامش الربح أكثر واقعية
 مرحلة تحديد التكلفة المسموح بها -خامسا

، ويتم تحديدها من خلال سعر البيع ا لإنتاج المنتج أو تقديم الخدمةوالتي تمثل أقصى تكلفة يمكن تحمله     
 الربح المستهدف المستهدف مطروحاً منها

 مرحلة خفض التكلفة للوصول إلي التكلفة المستهدفة -سادسا
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حيث يقصد بخفض التكلفة بأنها الفرق بين التكلفة الجارية والتكلفة المسموح بها ، حيث يجب التفرقة في      
 :هذه الحالة بين حالتين

 ــ وهو ما يمكن تحقيقه من خلال تطوير كل من تصميم المنتج والإمكانيات :خفض التكلفة الممكن هدف
 .المتاحة للشركة

 ــ وهو الهدف الذي يصعب تحقيقه في الأجل القصير وفقاً للظروف :الهدف الاستراتيجي لخفض التكلفة
ار في الأجل الطويل من خلال والإمكانيات السائدة في الوقت الحاضر ، ولكن يجب أخذه بعين الاعتب

عمليات البحث والتطوير المستقبلية ، وهو عبارة عن الفرق بين التكلفة المستهدفة للمنتج أو الخدمة والتكلفة 
 .المسموح بها

يؤكد الباحث علي أن تحقيق  وفقاً لما سبق وبغض النظر عن المراحل التي يقوم عليها أسلوب التكلفة المستهدفة ،  
 :العديد من النقاط الهامة منها التكلفة المستهدفة يأخذ في الاعتبار

 حيث تتحدد التكلفة المستهدفة ليه في تحديد التكلفة وليس العكسأن السعر هو الأساس الذي يعتمد ع ،
 .بناء علي السعر التنافسي بعد خصم هامش الربح المستهدف

  أن الهدف الأساسي عند حساب التكلفة المستهدفة هو الاهتمام بالعميل ومتطلباته ، من حيث الجودة
 .والسعر التنافسي والتوقيت المناسب

  أن خفض التكلفة وفقاً لأسلوب التكلفة المستهدفة يبدأ من مرحلة التخطيط والتصميم للمنتج ومروراً بمراحل
 .التصنيع والتسويق

  يق عمل يتضمن تخصصات ووظائف مختلفة لدراسة المراحل التي يمر بها المنتج بداية من الاعتماد علي فر
 .التفكير في تصميم المنتج ، وانتهاء بقيام العميل بالتخلص من هذا المنتج بعد استخدامه

  مراحل دراسة وتحليل التكلفة لكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج أو تقديم الخدمة ، والتي تتمثل في ثلاث
 :أساسية ، وهي

 ؛(التخطيط والتصميم ) رحلة ما قبل الإنتاج  -
 ؛مرحلة التصنيع أو الإنتاج -
 ؛مرحلة خدمات ما بعد البيع والتخلص من المنتج -

، من خلال تتبع تكاليف مراحل ة من دورة حياة المنتج أو الخدمةبهدف العمل علي خفض التكلفة خلال المراحل المبكر 
 .، وانتهاء بتكاليف عمليات إعادة التطوير أو التخلص من المنتجج بدءً من تكلفة البحوث والتطويردورة حياة المنت

 دور أسلوب التكلفة المستهدفة في تحديد الأسعار :الثالث المحور
 وفق هذا الأسلوب فإن الوصول إلى التكلفة التي تتواءم مع الأهداف المسطرة هي مفتاح تحديد الأسعار الحقيقية

 .التنافسية في ظل كل العوامل والعوائق
  طرق تقدير التكلفة المستهدفة :الفرع الأول
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، إلا أن هناك ثلاث طرق شائعة ورئيسة واستراتيجيتهاتختلف طرق تقدير التكلفة المستهدفة بـاختلاف أهـداف الإدارة 
 :(1101أبو عودة، علي عدنان ) لتقدير التكلفة المستهدفة كالتالي

 طريقة الإضافة -أولا
 يعها وذلكتقوم فلسفة هذه الطريقة على أن يتم تقدير التكلفة المستهدفة لكل جزء من النشاط والخدمـة ثم يتم تجم     

ووفقا لهذه الطريقة إذا كان هناك  حسب الوظائف الذي يحققها ذلك الجزء حتى يمكن التوصل إلـى التكلفـة المستهدفة،
  جزء لا يضيف قيمة فلن يضاف ذلك الجزء

 طريقة معدل تخفيض التكلفة -ثانيا
تقوم فكرة هذه الطريقة في تقدير التكلفة المستهدفة عن طريق محاولة تخفيض التكلفة بمعدل معين يعكس معدلات 

مات قائمة يراد تطويرها ولها تكاليف فعلية أو معلومات التطور في أداء المهام، ويمكن تطبيق هذه الطريقة على خد
 .عن التكاليف، أو في حال قيام المصرف بتقديم خـدمات مشابهة إلى حد كبير لتلك الخدمات التي يتم تقديمها

 التكلفة الفعلية× معدل التخفيض المستهدف ) –التكاليف الحالية = وفقا لهذه الطريقة فإن التكلفة المستهدفة 
 طريقة الخصم -لثاثا  

تعد هذه الطريقة من الطرق الشائعة الاستخدام في تقدير التكلفة المستهدفة وتقوم فكرة هـذه الطريقة على خصم 
الربح المستهدف الذي يتم احتسابه على أساس العائد، بمعنى آخـر أي يـتم تحديد معدل الربح المستهدف ثم سعر 

مع أسعار المتنافسين والفرق بينهما هو التكلفة  ىالعميل ويتماش السعر الذي يقبله البيع المستهدف وهو
المستهدفة، لذلك يفضل استخدامها في تحديد التكلفـة المستهدفة التي يمكن الاعتماد عليها لرفع كفاءة قرار تسعير 

سعر = التكلفة المستهدفة  :لهذه الطريقة تصبح معادلة احتساب التكلفة المستهدفة كالتالي وفقا .المنتجات الجديد
 .معدل الربح المستهدف  –بيع المستهدف 

 تحديد التكلفة المستهدفة وتطبيقهالعوامل المؤثرة في : الفرع الثاني
هناك عوامل رئيسة تؤثر على عملية تحديد التكلفة المستهدفة وتطبيقها وعلـى الفوائـد الناتجة عنها، وتنقسم إلى  

علي عدنان ) الإدارة وهي على النحو التالي باستراتيجيةق، وعاملين آخرين يـتعلقن عاملين يتعلقن بظروف السو 
 :(1101أبو عودة، 

 العوامل الخاصة بظروف السوق -أولا
إن كثافة وشدة المنافسة هي أحد العوامل المهمة والمؤثرة في تحديد درجة أو نسبة  :كثافة وشدة المنافسة-0

الأهميـة المعطاة للمشروعات المنافسة، فعند ارتفاع شدة المنافسة قد تضطر المشروعات المتنافسة إلـى شراء 
وهـذا يجعلها تتحمل منتجات منافسيها لتفكيكها وتحليلها والاستفادة منها في عمليات الاختراع والابتكار، 
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تكاليف إضافية كبيرة، لذلك تعتبر التكاليف المستهدفة ضرورية ومفيدة جـداً فـي حالة المنافسة الشديدة، 
وبدونها قد تتعرض المشروعات إلى خـسارة كبيـرة، أمـا فـي حالـة المشروعات التي تكون فيها المنافسة عادية فإن 

ويرى الباحث أنه في ظل استخدام التكنولوجيا وما يرتبط بها يعتبر هذا  .فوائد التكلفة المستهدفة تكون أقل
العامل مهماً حيـث لا تستطيع المصارف تجاهل المنافسين والاستمرار في تقديم خدماتها، فشدة المنافسة يحتم 

يق مـع تح استمراريتهاعلـى المصارف أن تقوم بتخفيض تكاليفها وتحسين الخدمة المقدمة لكي تحافظ على 
 .هامش ربح معقول

هناك عدة خصائص للعملاء من شأنها التأثير في أهمية تطبيق التكاليف المستهدفة وهي : طبيعة العملاء -1
 :تتمثل في الآتي

إن ارتفاع وعي وإدراك العملاء بالمنتجات التي تطرحها المشروعات وقدرتهم : ءمدى نضج وإدراك العملا 2-1
علـى عقـد المقارنة بين مختلف هذه المنتجات من حيث السعر والجودة والخصائص الوظيفية، تجبـر تلـك المشروعات 

ن القول أن مثل هذه على تكثيف مجهوداتها في تحليل طلبات هؤلاء العملاء والسعي الـدائم لتحقيقهـا، وعليه يمك
البيئات التي تشتمل على عملاء على قدر كبير من الوعي تحتاج بـصورة أكبر للتكاليف المستهدفة التي تهتم 

  .بإدخال الخصائص الوظيفية المطلوبة من قبل العملاء بالتكلفـة المناسبة
يؤثر معدل تغير متطلبات العملاء في مدى أهمية التكاليف المستهدفة  :معدل تغير متطلبات العملاء 2-2

ومدى الفوائد الناتجـة عنها، فمثلًا نجد في مجال صناعة السيارات التغير السريع لمتطلبـات العمـلاء، ممـا يجعـل 
أما عندما تكون . تقبليةبمتطلبـات العمـلاء المس التنبؤالمشروعات العاملة فيها تبذل مجهودات كبيرة ومتواصـلة فـي 

بالمتطلبات المستقبلية، وبذلك تحتاج  التنبؤمتطلبات العملاء ثابتة فإن ذلك يتطلب مجهودات أقل فـي عمليـات 
 .وبالتالي تكون الفائدة أقل من التكاليف المستهدفة التنبؤإلى مجهودات أقل في عمليات 

إن درجة معرفة العملاء لمتطلباتهم المستقبلية تحدد حجـم : مدى تفهم وإدراك العملاء لمتطلباتهم المستقبلية 2-3
المجهـود المبـذول مـن قبـل المشروعات العاملة بنظام التكاليف المستهدفة في تحليل طلبات العملاء ورغبـاتهم 

تكـاليف المـستقبلية، فكلما ارتفع مستوى معرفة العملاء بمتطلباتهم المستقبلية كلما كانت الحاجة أكبر لنظام ال
ويرى الباحث أن المصارف لا تستطيع التعرف على ما يريده العملاء  .المستهدفة وكلما كانت الفائدة منه أعلى

 إلى من خلال دراسة السوق والتعرف على ما يحتاجه العملاء والعمل على تلبية احتياجاتهم وجذبهم
 :الإدارة باستراتيجيةالعوامل الخاصة  -ثانيا

الخدمة وذلك بتحديد الجهد والوقت اللازم لتحقق التكلفة المستهدفة  استراتيجيةتحدد  :الخدمة استراتيجية -0
 :الخدمة وتتمثل في الآتي لاستراتيجيةوكيفيـة أداءه، وهناك ثلاثة خصائص 
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يعتبر عدد الخدمة التي يستطيع المصرف تقديمها والموجودة عاملًا مهماً في تحديد   :عدد الخدمات المقدمة  1-1
الميزانيـة المخصصة لتطوير وتحسين الخدمة، فكلما ارتفع عدد الخدمات كلما ارتفعت الإمكانيـة لزيـادة أرباحها، مما 

 صول على فائدة أعلى منهاينتج عن ذلك زيادة في المجهودات المبذولة لتحقيق التكاليف المستهدفة والحـ
أن معظم المصارف تفضل إدخال خدمات جديدة على القيام  :عدد مرات إعادة التجديد في الخدمة 1-2

بتطوير وتحسين الخدمة سـابقة إذا كانت غير مربحة بصورة كافية أو إذا وجدت بها بعض المواصفات غير المرغـوب 
لية إعادة التحسين عن عملية إدخـال خـدمات جديـدة، بالإضافة فيهـا، وإن السبب في ذلك هو ارتفاع تكلفة عم

لتصحيح الأخطاء، فلو حدث وتـم تقـديم خدمة غير مربحة فإنه سيظل  إلى محدودية الوقت وعدم وجود زمن كاف
 كذلك لحين سحبها من الأسواق

الميزانيـة المخصـصة حجم : تساعد درجة التجديد في الخدمة على تحديد عنصرين وهما :درجة التجديد 1-3
لتطوير الخدمة، ومدى الاعتماد على المعلومات المتاحة لدى المصرف عـن تكلفـة الخـدمات السابقة، بحيث كلما 
ارتفعت درجة التجديد في تطوير الخدمة كلما ارتفعت تكلفته وكلما ارتفعـت أيضاً الحاجة إلى الحصول على 

دى المصرف تـصبح حين ذلك دون جدوى أو أهمية للخدمات المتغيرة معلومات جديدة، لأن المعلومات القديمة ل
 بصورة جذرية والمعتمدة علـى التكنولوجيـا

: الحديثة، وهكذا يكون من الصعب تطبيق التكاليف المستهدفة على الخدمات المتغيرة جذريًا لعـدة أسباب أولها
أن هـذه العملية تتطلب مجهوداً أكبر : ثالثهاعدم وجود تكلفة تاريخية، و : صعوبة وضع سعر مستهدف، وثانيها

 .لمعرفة رغبات العملاء
لخصائص الخدمة تأثيراً قويًا على طريقة تطبيق التكلفة المستهدفة وعلى الفوائـد الناتجـة  :خصائص الخدمة -1

 :عنها، تتمثل في الآتي

 ؛حجم الاستثمار الرأسمالي -
 ؛المدة التي تستغرقها الخدمة لتحسينها -
  :ومناقشتها النتائج -

خلال ما تم تناوله من مقاربات ومبادئ يتضح جليا أن العالم الذي نعيشه اليوم ليس بالمكان السهل  من
وعليه . فهي محاصرة بعدة التزامات داخلية وخارجية تضيق من خياراتها الاستراتيجي. لاستمرار وبقاء المنظمات

. دفة بات حتميا في استراتيجيتها السعريةومن خلال الموضوع تم طرحه نجد أن اللجوء إلى أسلوب التكلفة المسته
 :ولقد خلصنا في موضوعنا هذا جملة من النتائج نوجزها في

 فالتحكم في التكاليف . الوصول إلى سعلا تنافسي ينطلق أو يركز على الاختيار الأمثل لأسلوب التكلفة
 يعني التحكم في السعر؛
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 التكاليف مقابل احترام معايير الجودة العالمية؛ ضرورة الاهتمام بخفظ 
 رضاه وصول، وعليه وجب على المنظمة احترام متطلباته المختلفة كي تضمن هو نقطة بداية و لزبون ا

 وولائه إليها؛
  تحقيق الأهداف الاستراتيجية للإدارة العليا والحفاظ علي الوضع التنافسي في الأجل الطويل وتحقيق

في ظل التغير المستمر في كل من أذواق العملاء والظروف التكنولوجية والاقتصادية أرباح مقبولة ، 
 .السائدة

  من خلال تقديم منتجات أو خدمات جديدة بالجودة والسعر احتياجات العملاء وإشباع رغباتهمتوفير ،
 .المناسب ، وهو ما يضمن الاستمرار في السوق

  تحديد التكلفة المستهدفة علي مستوى المكونات يعمل علي زيادة قدرة الموردين علي الابتكار مما يؤدي
 .إلي تحويل ضغوط المنافسة إلي الموردين ، وهذا يعود بالفائدة الإيجابية علي الموردين والشركة معاً 

 لال إدارة سلسلة القيمة كثيرة من خ تكاليففي ستهدفة علي تحقيق وفورات يساعد أسلوب التكلفة الم
بالشركة وعلاقتها بالعملاء والموردين بحيث يمكن إنتاج المنتج أو تقديم الخدمة بأفضل توليفة من 

 .الإجراءات أو الأنشطة
  أن تطبيق أسلوب التكلفة المستهدفة يرسخ فكرة العمل بروح الفريق داخل الشركة ، لأنه لا يمكن تطبيقه

 .لمجموعة من الأفراد من مختلف المستويات الإدارية والأقسام داخل الشركةإلا من خلال تضافر الجهود 
IV- الخلاصة: 

جاءت الدراسة لتسلط الضوء على اشكالية التسعير في المؤسسات وما تعانيه من تعقيدات وتداخلات 
لذلك اخترنا أسلوب التكلفة المستهدفة والذي يعتبر أسلوب جد مناسب . الأمر الذي صعب من تحديده

أصبح من المؤشرات  فالسعر اليوم بحد ذاته. خصوصا في ظل تعقد اجراءات الانتاج وادراج التكنولوجيا فيها
 .ومنه التحكم يستوجب اتحكم في التكاليف أو بالأحرى قيادتها مقارنة بالمنافسين. التنافسية

ويعتبر أسلوب التكلفة المستهدفة من الأساليب المهمة التي تم إدراجها في عدة قطاعات خدمية وانتاجية 
رات جد مهمة فهو يوفر وفرات مالية جد معتبرة من اأين لاق استحسان المسيرين وتمسكم به وهذا نظرا لعدة اعتب

خلال تخفيض التكاليف دون المساس بجودة المنتج بل بالعكس أن  الأسلوب يقتضي الأخذ بمعايير الجودة 
أولها نحن نعلم أن الكثير من . ناهيك على ان هذا الأسلوب يستهدف الزبون من خلال عدة اعتبارات. ومبادئها

وفي الجهة المقابلة نجد أن . م هي فئة حساسة للسعر ومنه فإن ضبط يعتبر من الأمور الجد مهمةالزبائن أو فئة منه
ومنه فأسلوب التكلفة المستهدفة . الأسلوب يهتم بالجودة ومنه الفئة الثانية من العملاء التي تستهويها الجودة

 .يستهدف ضمان رضا الزبون وولائه
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V - ملاحق: 

  مراحل تخطيط إستراتيجية التسعير(: 01)الشكل رقم
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 إستراتيجية السلعة والمنفذ على إستراتيجية التسعيرتحديد تأثير 

 التحليل الإستراتيجي لسوق السلعة، المنافسة،التكلفة،العوامل القانونية

 درجة المرونة المتوفرة في إستراتيجية السعر

 تحديد أهداف التسعير

 تحديد كيفية إحلال السعر بالمقارنة مع أسعار المنافسين

 درجة فاعلية السعر المرجوة من البرنامج التسويقيتحديد 

 تطوير هياكل وسياسات السعر

 تنفيذ وإدارة إستراتيجية السعر

 إستراتيجيات
 التسعير

 إستراتيجية مرتبطة بنوع السعر

 إستراتيجية التسعير الجغرافي

إستراتيجيات تسعير حسب مرونة 
 السوق 

 إستراتيجية التسعير التفاضلي

 إستراتيجيات تسعير منتجات جديد إستراتيجية التسعير حسب التكلفة

التسعير الخاصة بضبط إستراتيجية 
 السعر

 إستراتيجية التسعير الإداري 
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 :الملخص
المتعلقة بتحديد الإستراتيجية التسويقية في قرارات الإلى المقارنة بين تطبيق نموذج البرمجة الخطية ونماذج البرمجة متعددة الأهداف في تحسين  تهدف هذه الدراسة 

دج أي أن  0002670222و توصلت الدراسة إلى  أن تطبيق نموذج البرمجة الخطية ساهم في تحقيق هدف واحد وهو الربح بمقدار . المؤسسات الصناعية الجزائرية
عطي متخذ القرار مرونة للتغيير خاصة في حالات مختلفة قد تقع فيها كما أن النموذج المقترح ي. دج 022062022المؤسسة حققت فائضا في أرباحها يساوي 

، وعليه فإن هذه الدراسة أثبتت أنه الأرباحالمؤسسة، أما تطبيق نماذج البرمجة متعددة الأهداف فقد ساهمت في تحقيق عدة أهداف متناقضة في آن واحد من بينها تحقيق 
في المؤسسة الجزائرية، لهذا توصي بضرورة استحداث قسم  ت المتعلقة بتحديد الإستراتيجية التسويقيةتحسين إتخاذ القرار من الممكن استخدام نماذج بحوث العمليات في 

الزبون التي تخدم المؤسسة و  فخاص ببحوث العمليات في المؤسسات الجزائرية، وتبني نموذج البرمجة متعددة الأهداف لأنه أكثر واقعية وساهم في تحقيق العديد من الأهدا
  في آن واحد

 نموذج البرمجة متعددة الأهداف؛ نموذج البرمجة الخطية؛ نماذج بحوث العمليات  إتخاذ القرار،؛الإستراتيجيات التسويقية: الكلمات المفتاح
 
 

Abstract 
This study aims to compare the application of the linear programming model and the multi-
purpose programming models in improving the decisions related to defining the marketing 
strategy in the Algerian industrial enterprises. The study concluded that the application of the 
linear programming model contributed to achieving one goal, which is a profit of 2510762000 
AD, meaning that the institution achieved a surplus in its profits equal to 890279500 AD. The 
proposed model also gives the decision-maker flexibility to change, especially in different 
situations in which the institution may fall. As for the application of multi-purpose 
programming models, it has contributed to achieving several contradictory goals at the same 
time, among which is the achievement of profits, and accordingly, this study proved that it is 
possible to use research models. Processes in improving decision-making related to defining 
the marketing strategy in the Algerian institution. Therefore, it recommends the need to create 
a special section for operations research in Algerian institutions, and to adopt the multi-
purpose programming model because it is more realistic and contributed to achieving many 
goals that serve the institution and the customer at the same time. 
Keywords: marketing strategy, make decision, operations research models, linear 

programming model, multi-objective programming model. 
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تحديد الإستراتيجيات التسويقية في مقارنة بين تطبيق نموذج البرمجة الخطية ونماذج البرمجة متعددة الأهداف في 
 المؤسسات الصناعية الجزائرية

 I- تمهيد:  
تتعامل المؤسسات الجزائرية بمختلف أشكالها في الوقت الحالي مع ظروف بيئية تتسم بالتغير المستمر والسريع       

وذلك من  جدا وهذا ما يفرض عليها مجموعة من التحديات والبحث المستمر عن ضمانات البقاء الإستمرار
وذلك من خلال تحديد خلال السعي المستمر نحو الأفضل والحاجة المتزايدة لتحسين مستويات أدائها 

رباح أكثر، وبما أن الهدف الأساسي لأي إستراتيجية أإستراتيجيات تسويقية تضمن تحقيق ميزة تنافسية وتحقيق 
راد والموقع السوقي والإدارة والكفاءة وتأثير الضغوط وجودات وموارد الأفالم تقييم الموارد  من خلال تقييمتسويقية 

الخارجية والغرض من هذا التقييم ليس دراسة مكامن القوة والضعف فحسب بل دراسة الموارد الملائمة التي يمكن 
وقد فرضت كل التحديات السابقة توليدها وهذا يزودها بقاعدة لتخطيط الإستراتيجية التسويقية المستقبلية ، 

ف المتغيرات التي تميز محيط المؤسسة والمتمثلة أساسا في ندرة الموارد وقلتها وزيادة المنافسة وتنوع وإختلاف ومختل
رغبات ومتطلبات المتعاملين مع المؤسسة ضرورة البحث عن سبل تحسين قراراتها هنا ظهرت الحاجة ملحة 

ت والمؤسسات الحديثة حيث أصبحت ساليب الكمي في الإدارة نتيجة لضخامة حجم المرروعاالألاستخدام 
المركلات الإدارية فيها على درجة عالية من التعقيد، ومن بين هذه الأساليب العلمية نجد نماذج بحوث العمليات 

 بمختلف أساليبها الإحتمالية والأكيدة والمختلطة 

 تت فاعليتها لحد كبير تعتبر نماذج بحوث العمليات من الطرق العلمية المتميزة التي أثب : مشكلة الدراسة
تساهم في  في معالجة الكثير من المراكل التي تواجه المؤسسات والتي تساهم بركل كبير في إتخاذ قرارات

، لهذا سنحاول تسليط الضوء على موضوع مهم بالنسبة لكل المؤسسات تحديد الإستراتيجية التسويقية 
 :تاليةالجزائرية، وبناءا على ما سبق يمكن طرح الإشكالية ال

تحديد الإستراتيجية كيف تساهم كل من البرمجة الخطية  والبرمجة متعددة الأهداف كأسلوب كمي في 
 في المؤسسات الصناعية الجزائرية؟  وأيهما أفضل؟ التسويقية

 فرضيات الدراسة : 
 :من أجل الإجابة على الإشكالية سننطلق من الفرضيات التالية

 هداف المؤسسةأفضل في تحقيق للاسمنت الأ البسكريةيعتبر النموذج القائم في مصنع  -
تحديد ب  ات المتعلقةتحسين القرار أسلوب كمي في يساهم نموذج البرمجة الخطية  ك -

 سمنتللإ مصنع البسكريةوتحسين الوضع القائم في  الإستراتيجية التسويقية 
بتحديد   المتعلقةات تحسين القرار يساهم نموذج البرمجة متعددة الأهداف كأسلوب كمي في  -

 .سمنتللإ مصنع البسكريةوتحسين الوضع القائم في  الإستراتيجية التسويقية 
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 II- المتن : 
 مفاهيم أساسية حول نماذج بحوث العمليات و الإستراتيجية التسويقية: المحور الأول

 الإستراتيجية التسويقية: الفرع الأول 
الإستراتيجية للمؤسسة فهو الموجه لها بحيث يعتبر حلقة الوصل بين المؤسسة يلعب التسويق دورا هاما في العملية 

يضمن المبادئ المنهجية  والبيئة الخارجية فهو يمثل مصدر المعلومات الضرورية لإعداد الخطط الإستراتيجية كما انه
وإن التسويق الإستراتيجي يوضع في المواقع الوسطي بين المفاهيم الأكثر تأسيسا مثل الاستراتيجيات ، القيادية

التنافسية العامة والإطار التسويقي، إن اعتماد التسويق الإستراتيجي يمكن إدارة التسويق في المنظمات من التوجه 
الإستراتيجية وقيادة المنظمة للعمليات والإجراءات نحو السوق والتي تتضمن المعلومات عن المنافس والزبون لصياغة 

التنفيذية، وأن هذه الحاجات تساعد على تطوير الإستراتيجية التسويقية التي تقابل هذه الحاجات والرغبات 
 :وكذلك تطوير الأدوات الإستراتيجية اللازمة لذلك ومنه فان جوهر مجال التسويق الاستراتيجي يتحدد في

 وجه للزبون قيادة السوق الم 
  خلق ميزة تنافسية 
  تعظيم قيمة الزبون 
  صياغة الاستراتيجية التسويقية مبتكرة وفاعلة 
  الابداع في التنفيذ والاداء 
  خلق الفرص التسويقية للمنظمة 
 صفحة 0200-0206السبتي، ). تطوير نظرة بعيدة المدى للأنرطة التسويقية المراد وضعها وتنفيذها ،

00) 
 (00، صفحة 0200-0206السبتي، ) ستراتيجية التسويقيةتعريف الإ: أولا

 : نذكر منهاهناك عدة تعاريف قدمت للإستراتيجية التسويقية 
  المنافسونمامه أن يصمد أيمكن  هي المنهج والوسيلة التي لا:" تعرف الإستراتيجية التسويقية" 
  دارة الربط بين المنظمة وهي خطتها الراملة المكونة من خطط لتحقيق إهي :" كما تعرف أيضا بأنها

 ."ضا الاستجابة السريعة والفعالة تجاه متغيرات البيئية التسويقيةأيهداف الرئيسية للمنظمة وهي الأ
 سناد الميزة التنافسية للمنظمةإدعم و لى إ فعال المتكاملة والتي تقودسلسلة من الأ:" وتعرف أيضا بأنها" 

الأهداف وتطويرها وإعداد البرامج التسويقية  مختلف وضع هيوفي الأخير يمكن القول بأن الإستراتيجية التسويقية 
وتضمن ولاءه للمنظمة وذلك من خلال تحقيق  ميزة تنافسية التي تخدم وتجذب الزبون المستهدفبما يحقق للمنظمة 
كالربح، تقليص التكاليف، تعظيم الإنتاج ، وضمان تحقيق أهداف الزبون من خلال تقليص أهداف المؤسسة  

 وقت إنتظاره و ضمان أسعار مناسبة له
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 إتخاذ القرار : الفرع الثاني 

حيث تهدف عملية  كلما زادت درجة تعقيد البيئة التي تعمل فيها الإدارة كلما زادت أهمية عملية اتخاذ القرار،
اتخاذ القرارات لمعالجة مركلات قائمة أو لمواجهة حالات أو مواقف معينة محتملة الوقوع أو لتحقيق أهداف 

إختيار بين مجموعة من الإختيارات الممكنة لتحقيق أهداف : "مرسومة، ويمكن تعريف إتخاذ القرار بأنه
 (0، صفحة 0200/0200عزري، )"مسطرة

البديل الأفضل الذي يتم إختياره من بين مجموعة من البدائل المطروحة لحل المركلات : " ويمكن تعريفه أيضا بأنه
 (80، صفحة 0202محمد، )" التي ترغل متخذ القرار

 عناصر اتخاذ القرار   :أولا

هو النتيجة النهائية التي يجب الوصول إليها و ذلك من خلال تنفيذ بعض  :(Objective)الهدف  -
الإجراءات على المتغيرات الداخلة والمؤثرة على المركلة كأن يكون الهدف الحصول على أعلى فائدة 

 .من جراء إنتاج بعض المواد، أو الحصول على أقل تكلفة في إنتاج مواد أو توزيعها( الربح)

هي مجموعة العناصر التي تفرض قيودا معينة على الحل مثل المواد الأولية الداخلة : (Variable)المتغيرات -
في إنتاج مادة معينة فقد تفرض هذه المواد قيودا على الحل و ذلك من خلال أسعارها و كمية توافرها و  

صادي وبالخصوص في و من أهم النماذج الأكثر استعمالا في الميدان الاقت.كيفية مراركتها في إنتاج المادة
 (00، صفحة 0220مقبل، ).ميدان بحوث العمليات نجد النموذج الرياضي 

 مراحل عملية إتخاذ القرار :ثانيا
 (062-060، الصفحات 0207فتيحة، ): تمر عملية إتخاذ القرار بمراحل هي

 أي معرفة جوهر المركلة الحقيقي: المركلةتحديد  -
 أي تحديد ما يريد الوصول إليه متخذ القرار: تحديد الأهدف -
 أي تحديد مزايا وعيوب كل بديل وإختيار الأفضل: البحث عن البدائل وإختيار أفضلها -
 .تنفيذ القرار ومراقبة وتعميم نتائجه  -

 أساليب المنهج الكمي في اتخاذ القرارات  :ثالثا

اك أنواع مختلفة من القرارات المتخذة أهمها اخذ القرار من أجل تحقيق الهدف أو نتائج المتوصل لها، وهنا يمكن هن
القرار الأمثل،القرار الأفضل ،القرار الممكن، ولقد ذهب البعض من المتخصصين بالعلوم الإدارية : تقسيم القرار إلى

إلى التركيز على بحوث العمليات أكثر من بقية المسميات بالتحديد بأساليب المنهج الكمي لإدارة الأعمال 
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الأخرى، بعبارة أخرى ذهبوا إلى اعتبار أن المنهج الكمي لإدارة الأعمال قائم على قاعدة أساسية واحدة وهي  
 : بحوث العمليات وذلك للأسباب التالية

 .هو علم يعتمد الامثلية في النتائج و الحلول  -     
 .راكل التي تتصف بمحدودية الموارد و نعدد البدائل معالجة الم -     
يدخل في معالجة مراكل كثيرة في الواقع العملي لمنظمات الأعمال إضافة أنه ترفع أصلا من العلوم  -     

 (0222سعيدة، ). العسكرية
 نماذج بحوث العمليات  : الفرع الثالث

 :لى نموذجين منهاإلى عدة نماذج وسنتطرق إتنقسم نماذج بحوث العمليات 
 :تعريف نموذج البرمجة الخطية  -1

عندما إستخدم أسلوب ( G.Dantzing)يرجع أهمية إستخدام نموذج البرمجة الخطية إلى جورج دانتزنج 
طريقة رياضية فعالة :"و تعرف البرمجة الخطية أيضا بأنها  1947السمبلكس لحل مراكل البرمجة الخطية سنة 

لإختيار الخطة المثلى، فهي إجراء للبحث عن الحل الأفضل لمراكل الأعمال التي تتضمن تفاعل متغيرات متعددة، 
 أسلوب"، وتعرف أيضا " و التي ترمل إختيار أفضل مزيج للموارد التي تؤدي إلى أقصى الأرباح أو أقل التكاليف

حيث يمكن التعبير عن كل من الهدف و القيود , رياضي لتخصيص الموارد النادرة أو المحدودة لتحقيق هدف محدد
عبارة عن طريقة أو أسلوب رياضي "وتعرف أيضا بأنها ". التي تحيط بتحقيقه في صورة متباينات و معادلات خطية

و ذلك بهدف زيادة , توزيع الأمثل للموارد المتاحةيستخدم للمساعدة في التخطيط و إتخاذ القرارات المتعلقة بال
 (0222زوهير، ). الأرباح أو تخفيض التكاليف

 :مفهوم البرمجة متعددة الأهداف  -2
 :تعددت التعاريف المقدمة من طرف الباحثين لبرمجة الأهداف ويمكن توضيح أهمها على النحو التالي

نماذج مستمدة من البرمجة الخطية وتستعمل في تحديد القرار لحل المواقف التي تستدعي تحقيق  : "تعرف بأنها­ 
".  عدة أهداف قد تكون متعارضة فيما بينها مثل تخفيض التكلفة وتحسين الجودة وتلبية الطلب في الوقت المناسب

 (0202مجدوب، )

نموذج رياضي يسعى لإيجاد أقرب وأحسن الحلول للقيم : " كما يمكن تقديم التعريف التالي لبرمجة الأهداف  ­
المحددة لعدد من أقسام المنظمة، أي أن هذا النموذج يهدف لتقليل مجموع الإنحرافات عن الأهداف المحددة مسبقا 

".  ه وهي متغيرات القرار والقيود ودالة الهدفلأدنى حد ممكن، ويحدد أيضا هذا النموذج العناصر الرئيسية ل
 (002، صفحة 0222الحميد، )

في الإستراتيجية التسويقية  ديدتحتخاذ القرارات المتعلقة بمحاولة بناء نموذج البرمجة الخطية لإ: المحور الثاني
 .مصنع البسكرية للإسمنت

تم تحديد الخطة الإنتاجية للمؤسسة ، وقد إحتوت هدف تعظيم الربح في ظل قيود عديدة  من أجل النمذجة
 فرضت على المؤسسة، وقد تم الحصول على مختلف المعلومات من مصلحة المحاسبات المالية
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 .صياغة نموذج البرمجة الخطية في مصنع البسكرية للإسمنت: الفرع الأول 

 .متغيرات نموذج البرمجة الخطية - 1

يمكن تحديد منتجات مصنع البسكرية للإسمنت من أجل صياغة النموذج لا بد أولا من تحديد المتغيرات حيث 
 :بثلاث منتجات كما يلي

 تحديد متغيرات النموذج: (1)رقم الجدول 

 رمز المنتج الكميات المنتجة المنتجات

Ciment Portland En Sac 1X A 

Ciment Portland En 
vrac 2X B 

HTS En Sac 3X C 

 من إعداد الباحثةبالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية: المصدر

 :من أجل صياغة النموذج تم تلخيص أهم المعلومات في جدول وذلك بالإستعانة بمصلحة المحاسبات المالية كما يليو

 الربح المحقق دون تطبيق نموذج البرمجة الخطية في مصنع البسكرية للإسمنت: (2)رقم الجول 

 (دج)سعر الوحدة  الفعلي(طن)كمية الإنتاج  النتجات
ربح الطن 

 الربح الإجمالي الفعلي (دج)

1X 060222 0022 0002 0200272222 

2X 088022 8022 0702 080672222 

3X 006022 6222 0000 200670022 

 0702800022   002222 المجموع

 من إعداد الباحثةبالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية: المصدر

 تعظيم الربح الفعلي: دالة الهدف -2

                                                     
 الصياغة الرياضية للقيود -3

 كمية الإنتاج الفعلي 

1 2 3( ) 1820 1680 2555MAX Z X X X  
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 :من الجدول يمكن تحديد هذا القيد كما يلي 

1 2 3 850000X X X   
 التكاليف 

 :  بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم تحديد قيد تكاليف العمالة كما يلي

1 2 30.28 0.28 0.28 275152X X X   
 كميات الإنتاج الدنيا: 

بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم تحديد قيد كمية الإنتاج الدنيا من المنتجات، حيث إنتاج المنتج الأول 
 :من كمية الإنتاج المخطط، كما يلي( 022222)والثالث يجب أن يتجاوز 

1 3 8000000X X  
 : الصياغة الرياضية لقيود المواد الأولية -

 قيد مادة الكالكار 

 بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم معرفة أن مادة الكالكار تعتبر أساس المنتجات الثلاث وتدخل بنسبة 
 :كما يلي( من كمية الإنتاج المخططة % 02) ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة ( في كل طن % 02 )

1 2 30.8 0.8 0.8 800000X X X   
  قيد مادةARGILEM 

تدخل في تركيب المنتجات الثلاث  ARGILEMبالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم معرفة أن مادة 
من كمية الإنتاج المخططة % 02)ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة     ( في كل طن % 02) وتدخل بنسبة 

 :كما يلي( 

1 2 30.2 0.2 0.2 200000X X X   
 قيد مادة الجبس 

المنتجات الثلاث وتدخل بنسبة بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم معرفة أن مادة الجبستدخل في تركيب 
 :كما يلي( من كمية الإنتاج المخططة % 0)ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة ( في كل طن % 0) 
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 1 2 30.05 0.05 0.05 50000X X X   
 قيد إستغلال طاقة الغاز 

 :  بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم تحديد قيد إستغلال طاقة الغاز كما يلي

1 2 378.5 78.5 78.5 78540000X X X   
 قيد إستغلال طاقة الكهرباء 

 :بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم تحديد قيد إستغلال طاقة الغاز كما يلي

1 2 3130 130 130 130000000X X X   
 أي أن الكميات المنتجة من المنتجات الثلاث أكبر أو يساوي الصفر ومن غير :قيد عدم السلبية

 الممكن أن تأخذ قيم سالبة 

 وحدات القياس -4

 : أي إفتراض وحدات القياس من أجل صياغة النموذج كما يلي 

  (الطن)وحدة قياس وزن المنتجات والمواد الأولية 

  (دينار جزائري) وحدة قياس الأرباح والتكاليف 

  (وحدة حرارية)وحدة قياس طاقة الغاز 

  وحدة قياس طاقة الكهرباء(KWH) 

 : من خلال ما سبق يمكن صياغة النموذج الرياضي لمصنع البسكرية للإسمنت كما يلي

 1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2

0 ( ) 1820 1680 2555

850000

0.28 0.28 0.28 275152

800000

0.8 0.8 0.8 800000

0.2 0.2 0.2 200000

0.05 0.05 0.05 50000

78.5 78.5 78.5 78540000

130 130

G AL MAX Z X X X

X X X

X X X

X X

X X X

X X X

X X X

X X X

X X

  

  

  

 

  

  

  

  

  3

1 2 3

130 130000000
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 QM FOR Windowsحل النموذج وتفسيره بإستخدام برنامج  :الفرع الثاني 

 :بإدخال دالة الهدف والقيود في الحاسوب ، كما يليبعد صياغة النموذج قمنا 

 صياغة النموذج الرياضي في البرنامج:(3)رقم الجدول 

 
 QM FOR Windowsمن إعداد الباحثةبالإعتماد على : المصدر

نتج بعد إدخال النموذج إلى البرنامج  عدة جداول تمثلت في سبع جداول في كل مرة يستلزم التحسين تدخل 
وبعد المرور بمختلف مراحل التحسين وصلنا ، وتخرج متغيرة أخرى إلى غاية الوصول إلى الحل النهائي الأمثلمتغيرة 

إلى الحل النهائي حيث تمثل في إنتاج المنتوج الثالث وعدم إنتاج المنتوجين الأول والثاني ومختلف الكميات الإضافية 
ييم بالنسبة للمنتوج الثالث فإن أي زيادة في إنتاجه بعد هاته والكميات المتبقية، أما القيم المعدومة في سطر التق

الكمية لن يكون لها أي تأثير على الربح، أما المنتوج الأول والثاني فإن أي زيادة بوحدة واحدة تزيد قيمة الربح ب 
حدة واحدة فتعني أن أي زيادة في قيم المتغيرة المساعدة في القيد السابع بو  2000، أما القيمة (060، 620)

 ستزيد في قيمة الربح بهذه القيمة ، ولتوضيح أكثر يمثل الجدول الموالي تلخيص لمختلف الحلول والربح النهائي

 النموذج والحل النهائي:(4)رقم الجدول 

 
 QM FOR Windowsبالإعتماد على  من إعداد الباحثة: المصدر
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المتغيرات التي دخلت الحل والتي لم تدخل وكمياتها وقيمة الربح ولتوضيح أكثر يمثل الجدول الموالي تلخيص لمختلف  
 النهائي

 المتغيرات التي دخلت الحل والمتغيرات الغير داخلة، وقيمة الربح الأمثل:(5)رقم الجدول 

 
 QM FOR Windowsمن إعداد الباحثةبالإعتماد على : المصدر

، حيث يجب إنتاج الكميات تحقيق أعظم ربح ممكنيبرز الجدول القيم الواجب إنتاجها من المنتجات بهدف 
3:  التالية 982685,7X 1، مع الامتناع عن إنتاج باقي المنتجات 2,X X  كما يظهر الجدول الكمية المتبقية ،

أما قيد الإنتاج وقيد كمية ( ، الجبس، الغاز ، الكهرباء ARGLILEMكالكار،، ) من مختلف المواد الأولية 
، أما القيد الوحيد الذي تحقق تماما  000700,6، 020700,6الإنتاج الدنيا فقد حققوا قيما إضافية قدرها 

 .دج0002670222هو القيد السابع والخاص بالتكاليف،  وهذا لتعظيم الربح والذي يقدر ب 

 .سيةتحليل الحسا :الفرع الثالث

يعتبر موضوع تحليل الحساسية من المواضيع المهمة جدا لمتخذ القرار بسبب ديناميكية البيئة  التي نعيش فيها وهو 
يقيس درجة حساسية الحل الأمثل الحالي للتغير في القيم الواردة في المركلة الأصلية، ويمتاز هذا المدخل بأنه يوفر 

إن تحليل الحساسية هو دراسة التغير الحاصل في قيمة الحل  تكلفة وجهد إعادة حل المركلة مرة أخرى ، ومنه
الأمثل في حالة تغير معاملات المركلة وتحليل الحساسية هو دراسة تأثير التغيرات في معاملات البرنامج الخطي 

 : وباستخدام تحليل الحساسية فإنه يمكن الإجابة على الأسئلة التالية. على الحل الأمثل

أي تغير ربح الوحدة الواحدة أو التغير )التغير في معاملات دالة الهدف على الحل الأمثل ما هو تأثير  -أ -
 ؟(في تكلفة الوحدة الواحدة

على الحل (. أي الجانب الأيمن للقيود)ما هو تأثير التغير في المصادر أو الكميات أو الطاقات  -ب -
 الأمثل؟
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و كذلك . لقيم معاملات المتغيرات في دالة الهدف أيضا حساب المدى الأمثل. كما يتضمن تحليل الحساسية 
و تتم عمليات تحليل الحساسية على جدول . و كذا أسعار الظل. المدى الممكن للقيم على الجانب الأيمن للقيود
 (0222بوسهمين أحمد وظافر زهير، )الحل الأمثل النهائي من جداول السمبلاكس 

 :وذج والجدول التالي يوضح تحليل الحساسية للنم

 (SensibilityAnalysis)تحليل الحساسية : (6)رقم  الجدول

 
 QM FOR Windowsمن إعداد الباحثةبالإعتماد على : المصدر

 :من خلال الجدول نستطيع تحديد مختلف مجالات التغير التي تعطي متخذ القرار المرونة في إتخاذ  قراره كما يلي

  مجال تغير المتغيرات الأساسية: 

- 1 735X   ومجال التغير دون أن يؤثر على الحل من  0002حيث إنخفض من 1 2555,X   

- 2 875X   ومجال التغير دون أن يؤثر على الحل من  0702حيث إنخفض من 2 2555,X   

- 3 2555X  هذه القيمة ومجال التغير دون أن يؤثر على الحل من  حيث لم تنخفض
 3 1820,X   
 مجال تغير القيود: 

القيد الأول مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  - 786148,6, 
القيد الثاني مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  - 196537,1, 
الثالث مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  القيد - 786148,6, 
القيد الرابع مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  - 77140830, 
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القيد الخامس مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  -  127749100, 
هو  القيد السادس مجال التغير دون أن يتغير الحل - 982685,7, 
القيد السابع مجال التغير دون أن يتغير الحل هو  - 28000,238000 
القيد الثامن مجال التغير دون أن يتغير الحل هو   - 982685,7, 

 مقارنة نتائج المؤسسة مع نتائج النموذج المقترح بإستخدام البرمجة الخطية   :الفرع الرابع

الربح الإجمالي المحقق من المزيج الإنتاجي المعتمد من قبل المؤسسة والذي يعادل  2يبرز الجدول رقم 
ل دجوهذابدون استخدام البرمجة الخطية، وعند تطبيق هذه الأخيرة على واقع المؤسسة وفيظ0702800022

دج أي أن المؤسسة ستحقق فائضا في أرباحها يساوي  0002670222نفس القيود، فإن الربح يصبح 
كما أن النموذج المقترح يعطي متخذ القرار مرونة للتغيير خاصة في حالات مختلفة قد تقع .دج 022062022

 فيها المؤسسة وهذا ما وضحته عملية تحليل الحساسية للنموذج

ات المتعلقة لتحسين إتخاذ القرار صياغة النموذج الرياضي للبرمجة متعددة الأهداف محاولة  : المحور الثالث
 في مصنع البسكرية للإسمنت بتحديد الإستراتيجية التسويقية

ومن أجل تسهيل بعض الحسابات تم تلخيص أهم المعلومات في جول وذلك  من أجل صياغة مختلف الأهداف 
 :المالية كما يلي بالإستعانة بمصلحة المحاسبات

 صياغة أهداف مصنع البسكرية للإسمنت: (7)رقم ول دالج

الكميات 
 المنتجة

سعر  (طن)كمية الإنتاج 
الوحدة 

 (دج)

الإيرادات الفعلية 
 (دج)

ربح الطن 
 (دج)

 (دج)الربح الإجمالي

 الفعلي المخطط الفعلي المخطط

1X 702222 060222 0022 2220722222 0002 0026722222 0200272222 

2X 062222 088022 8022 722722222 0702 000722222 080672222 

3X 002222 006022 6222 222602222 0000 202002222 200670022 

 0702800022 0227802222  8702202222  002222 0222222 المجموع

 بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية من إعداد الباحثة: المصدر

 الصياغة الرياضية لقيود الهدف: الفرع الأول
 من الجدول يمكن تحديد هذا القيد كما يلي: كمية الإنتاج الفعلي: 



 

 324 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

تحديد الإستراتيجيات التسويقية في مقارنة بين تطبيق نموذج البرمجة الخطية ونماذج البرمجة متعددة الأهداف في 
 المؤسسات الصناعية الجزائرية

 
1 2 3 850000X X X   

 كما يلي  من الجدول يمكن تحديد هذا القيد: كمية الإنتاج المخطط: 
1 2 3 1000000X X X   

 يهدف المصنع إلى تحقيق أعظم إيراد من خلال إيجاد توليفة الإنتاج : هدف تعظيم الإيرادات
 : المثلى، ويمكن تحديد هذا القيد أيضا من الجدورل كما يلي

1 2 35200 4800 7300 4629950000X X X   
 القيد كما يليمن الجدول يمكن تحديد هذا : هدف تعظيم الربح المتوقع: 

1 2 31820 1680 2555 1906450000X X X   
 هدف تعظيم الربح الفعلي 

1 2 31820 1680 2555 1620482500X X X   
 بالإعتماد على مصلحة المحاسبات المالية تم تحديد قيد تكاليف : هدف تدنية التكاليف الإجمالية

 العمالة
1 2 30.28 0.28 0.28 275152X X X   

 تم تحديد قيد كمية الإنتاج الدنيا من المنتجات الثلاث، حيث إنتاج  :هدف كميات الإنتاج الدنيا
من كمية الإنتاج المخطط، وإنتاج المنتج الثاني ( 022222)المنتج الأول والثالث يجب أن يتجاوز 

 :كما يلي( 022222)يجب أن يتجاوز
1 3 _8000000X X  

2 200000X  
 الصياغة الرياضية للقيود التكنولوجيا : الفرع الثاني

 في كل % 02) مادة الكالكار تعتبر أساس المنتجات الثلاث وتدخل بنسبة  : قيد مادة الكالكار
 :كما يلي( من كمية الإنتاج المخططة % 02) ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة ( طن 

1 2 30.8 0.8 0.8 800000X X X   
  قيد مادةARGILEM : مادةARGILEM  تدخل في تركيب المنتجات الثلاث

من كمية % 02)ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة     ( في كل طن % 02) وتدخل بنسبة 
 :كما يلي( الإنتاج المخططة 

1 2 30.2 0.2 0.2 200000X X X   
 في كل طن % 0) مادة الجبستدخل في تركيب المنتجات الثلاث وتدخل بنسبة : قيد مادة الجبس

 :كما يلي( من كمية الإنتاج المخططة % 0)ويجب أن لا تتجاوز الكمية المستغلة ( 

 1 2 30.05 0.05 0.05 50000X X X   
 قيد إستغلال طاقة الغاز : 
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1 2 378.5 78.5 78.5 78540000X X X   
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 QM FOR Windowsحل النموذج وتفسيره بإستخدام برنامج   :الفرع الثالث

من أجل حل النموذج يجب صياغة دالة الهدف ، وإضافة متغيرات الإنحراف إلى قيود الهدف وتحويل القيود  
 : التكنولوجيا إلى معادلات كما يلي
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( حالة عدم الإنتاج) لكن في البداية نضع جدول الحل الأولي  بعد صياغة النموذج قمنا بإدخاله في الحاسوب ،
 : كما يلي
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 جدول الحل الأولي  لمصنع البسكرية للإسمنت: (8)رقم الجدول  

 
 (QM Windaws)برنامج بالإعتماد على  من إعداد الباحثة: المصدر

الحل النهائي كما  إستخراج جدول( QM Windaws)ام برنامج  بعد وضع جدول الحل الأولي يمكن بإستخ
 :يلي

 جدول الحل النهائي لمصنع البسكرية للإسمنت: (9)رقم  الجدول

 

 
 (QM Windaws)برنامج من إعداد الباحثة بالإعتماد على : المصدر

من خلال الجدول نلاحظ أن متغيرات القرار التي تعبر عن الكميات المنتجة من منتجات المؤسسة الثلاث تأخذ 
طن للمنتج الثاني وقيمة معدومة أي عدم إنتاج المنتج 0222222طن للمنتج الأول و 022222)القيم 
 .وهذا الإقتراح من أجل تحقيق الأهداف المرجوة قدر الإمكان( الثالث
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 .تحليل قيم أهداف المؤسسة  :الفرع الرابع 

من أجل تحليل الأهداف التي تسعى المؤسسة لتحقيقها لا بد من قراءة وشرح الأعمدة الثلاث في الجدول حيث 
dيمثل مستويات الطموح والعمودين  (RHS)العمود الأول    يمثل الإنحراف عن مستوى الطموح بالنقصان أما

dمستوى الطموح العمود الثاني فيمثل الإنحراف بالزيادة عن ويمكن شرح نتائج الجدول كما يلي ، : 
بالنسبة للهدف الأول والمتعلق بكمية الإنتاج الفعلي نلاحظ وجود إنحراف مرغوب فيه حيث تمثل  -

 002222بعن مستوى الطموح الذي وضعته المؤسسة والمقدر طن 002222بإنحراف بالزيادة بقدر 
 طن

 0222222أما الهدف الثاني والمتعلق بهدف كمية الإنتاج المخططة فقد تم تحقيقه بالضبط أي إنتاج  -
طن، أي عدم وجود أي إنحرافات في تحقيق هذا الهدف سواءا مرغوبة أو غير مرغوبة وهذا ما يفسر 

dوجود قيم معدومة في العمودين    ،d  
بينما القيمة الحقيقية  82220أما الهدف الثالث تعظيم الإيرادات فوجود إنحراف مرغوب فيه يقدر ب  -

، وهذا ما يعني زيادة إيرادات 8702202222فقد كانت  0206لإيرادات المؤسسة خلال عام 
 المؤسسة إذا إعتمدت على الخطة المقترحة

عن مستوى  00880إنحراف غير مرغوب فيه يقدر ب أما الهدف الرابع تعظيم الربح المتوقع فوجود  -
 022780222طموح المؤسسة والمقدر ب 

عن  0600060أما الهدف الخامس تعظيم الربح الفعلي فوجود إنحراف مرغوب فيه والمقدر ب  -
 070802222مستوى الطموح المقدر ب 

عن مستوى  8080أما الهدف السادس تدنية التكاليف فوجود إنحراف غير مرغوب فيه يقدر ب  -
 ، وهذا راجع لزيادة كمية الإنتاج الفعلي في الخطة المقترحة 060000طموح المؤسسة والمقدر ب 

أما فيما يتعلق بالهدف السابع والثامن والمتعلقة بالكميات الدنيا للمنتجات فنلاحظ عدم وجود أي  -
جين الأول والثالث بكمية لا إنحراف عن مستوى طموح المؤسسة في الهدف السابع والمتعلق بإنتاج المنت

طن، والهدف الثامن كان مستوى الطموح فيه إنتاج المنتج الثاني بكمية لا تقل عن  022222تقل عن 
 طن 022222

dيمثل العمود   الإحتياج  من المادة الأولية، أما العمودd  الغير مستغلة، وما نلاحظه فهو يمثل الكمية أو الطاقة
)  0، 0،0،2من خلال الجدول النهائي أن الخطة المقترحة ساهمت في  إستغلال كلي للمواد الأولية  في القيود 

الغاز فوجود طاقة غير مستغلة تقدر ب  8أما القيد رقم ( ، الجبس، وطاقة الكهرباءARGILEM  الكلكار،
 .وحدة حرارية 82222
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 III - والأدوات الطريقة : 
بغية الإلمام بجوانب الموضوع تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي عند عرض الجانب النظري ومختلف 
المفاهيم وذلك بهدف الإحاطة بجوانب الموضوع وفهم كل مكوناته، حيث إستعنا في ذلك بمجموع الدراسات 

أطروحات دكتوراه، أومقالات منرورة في مجلات أو والبحوث المتوفرة سواءا في شكل كتب، مذكرات ماجستير أو 
كما تم استعمال . المنهج الرياضي والمنهج التجريبي في الجانب التطبيقي: عبر مواقع الأنترنت، ثم إتباع كل من 

المقابلة  مع المسؤول على قسم المحاسابات المالية، من أجل توضيح بعض المعطيات والاستفسار عن بعض الأمور 
 .ة على إجراء الدراسة التطبيقيةالمساعد

IV - ومناقشتها النتائج:  
ساهم تطبيق نموذج البرمجة الخطية على واقع المؤسسة وفي ظل نفس القيود،  في تحقق هدف وحيد وهو الربح 

كما أن .دج 022062022دج أي أن المؤسسة حققت فائضا في أرباحها يساوي  0002670222وبمقدار 
متخذ القرار مرونة للتغيير خاصة في حالات مختلفة قد تقع فيها المؤسسة، بينما ساهم  النموذج المقترح يعطي

تطبيق نموذج البرمجة متعددة الأهداف المقترح في مصنع البسكرية للإسمنت في تحسين قرارات من خلال تحقيق كل 
إيجابية مرغوب فيها أي أهداف المؤسسة بركل مساوي لمستويات طموحها أو في أغلب الأحيان بوجود إنحرافات 

مساهمة النموذج في تحقيق أهداف فاقت مستوى طموح المؤسسة وهناك حالات نادرة كان فيها الإنحراف غير 
 :مرغوب لكن هذا الإنحراف راجع لتحقيق مستويات أعلى في أهداف أخرى، ويمكن تلخيص نتائج النموذج في

ؤسسة فبدل أن تنتج ثلاث أنواع عليها أن تنتج إقترح النموذج بعض التغييرات  في تركيلة إنتاج الم -
 Ciment Portland En Sac ،Ciment)نوعين فقط من الإسمنت وهما النوع الأول والثاني 

Portland En vrac   ) وذلك من أجل تحقيق أهداف المؤسسة، وقد تم تحقيق الأهداف المتعلقة
طن، والهدف  022222الثالث بكمية لا تقل عن بالحد الأدنى فالهدف المتعلق بإنتاج المنتجين الأول و 

 طن 022222الثامن كان مستوى الطموح فيه إنتاج المنتج الثاني بكمية لا تقل عن 
ساهم النموذج في زيادة كمية الإنتاج الفعلي للمؤسسة عن مستوى الطموح الذي وضعته المؤسسة  -

 طن 002222لزيادة بقدر طن بإنحراف مرغوب فيه حيث تمثل بإنحراف با 002222والمقدر ب
طن، أي  0222222ساهم النموذج في تحقيق كمية الإنتاج المخططة فقد تم تحقيقه بالضبط أي إنتاج  -

 عدم وجود أي إنحرافات في تحقيق هذا الهدف سواءا مرغوبة أو غير مرغوبة 
الحقيقية عن القيمة  82220ساهم النموذج في تعظيم الإيرادات فوجود إنحراف مرغوب فيه يقدر ب  -

 8702202222فقد كانت  0206لإيرادات المؤسسة خلال عام 

عن مستوى  00880ساهم النموذج في تعظيم الربح المتوقع فوجود إنحراف غير مرغوب فيه يقدر ب  -
 022780222طموح المؤسسة والمقدر ب 
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مستوى  عن 0600060ساهم النموذج في تعظيم الربح الفعلي فوجود إنحراف مرغوب فيه والمقدر ب  - 
 070802222الطموح المقدر ب 

دج عن مستوى  8080أما الهدف الخاص بتدنية التكاليف فوجود إنحراف غير مرغوب فيه يقدر ب  -
 .دج، وهذا راجع لزيادة كمية الإنتاج الفعلي في الخطة المقترحة  060000طموح المؤسسة والمقدر ب 

V- الخلاصة: 
ي مقارنة بين تطبيق كل من نموذج البرمجة الخطية ونماذج البرمجة متعددة تناولت الدراسة برقيها النظري والتطبيق

المؤسسات الصناعية الجزائرية، فنمذجة  المتعلق بتحديد الإستراتيجية التسويقية فيلأهداف في تحسين إتخاذ القرار ا
  :التالية النتائجواقع المؤسسات وتحويل الأبعاد النوعية إلى كمية ساهم في الوصول إلى 

 من  أجل  عدم توفر الأشخاص المتخصصين في أساليب بحوث العمليات في مصنع البسكرية للإسمنت
 توظيفها في تحديد الإستراتيجية التسويقية

  ،عدم وجود أقسام أو مصالح في المؤسسة تهتم بحل المراكل المختلفة بالطرق العلمية بصفة عامة
 .وبأساليب بحوث العمليات خاصة

  في تحديد بالرغم من وعي المسيرين ومتخذي القرار بأهمية استعمال نماذج بحوث العمليات في
 إلا أن المؤسسة لا تستخدم أي نموذج من نماذج بحوث العمليات  الإستراتيجية التسويقية

 للاسمنت جعل كل أهداف المصنع مرتملة ضمن دالة  تطبيق نموذج البرمجة الخطية في مصنع البسكرية
 واحدة مقتصرة على معيار أو بعد كلي مفرد قابل للقياس تمثل في تعظيم إجمالي الربح مع إعتبار هدف

باقي الأهداف بمثابة قيود للمركلة ، أما في تطبيق أسلوب البرمجة متعددة الأهداف على العكس تماما 
تحقيق حيث ترتمل دالة الهدف على مجموع إنحرافات الأهداف ، أي أن هذا الأسلوب يسعى ل

مستوى مرضي  من النراط وليس الأمثل لذا فهو يعتبر أكثر مرونة من البرمجة الخطية لأنه يأخذ في 
الإعتبار تعارض الأهداف ويحاول تقليل الإنحرافات بين الأهداف وفرض حدود التنفيذ بواسطة القيود 

 المتاحة وذلك عن طريق إدماج كل الأهداف عند صياغة النموذج العام 
 :التالية  الإقتراحات وء النتائج المتوصل لها والسابقة الذكر يمكننا تقديموعلى ض
  تدريب مختلف متخذي القرار في المؤسسات الجزائرية على إستخدام مختلف أساليب بحوث العمليات

 خاصة المتعلقة بتحديد الإستراتيجية التسويقية وذلك لدور الكبير في ترشيد وتحسين القرارات
  متخصص في تطبيق مختلف أساليب بحوث العمليات لما توفره من ترشيد للقرارات إستحداث قسم

 المتعلقة بتحديد الإستراتيجية التسويقية وتحقيق مختلف أهدافها
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  ساهم في تحديد إستراتيجية  تبني نموذج البرمجة متعددة الأهداف في مصنع البسكرية للإسمنت لأنه
أنواع وساهم في تحقيق العديد من الأهداف في آن واحد على إقترح إنتاج عدة  تسويقية مثلى من خلال

عكس نموذج البرمجة الخطية الذي حقق هدف واحد وهو الربح لكنه أهمل العديد من الأهداف التي 
 تعتبر مهمة في مصانع الإسمنت 

 : أفاق البحث
 : من خلال بحثنا يمكن إقتراح المواضيع الآتية

  الأهداف في تحديد الإستراتيجيات التسويقية في المؤسسات الخدميةتطبيق نماذج البرمجة متعددة 
  تطبيق نماذج صفوف الإنتظار في المؤسسات الصناعية 
 تطبيق نماذج بحوث العمليات في إدارة الموارد البررية 
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 : الملخص
فالتوزيع يعتبر من الوظائف  هدفت الدراسة إلى البحث في سياسة التوزيع وأساليبها الكمية، وإعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي،

الأساسية للتسويق ويرى بعض المختصين أن التوزيع يمثل نصف التسويق، فالمؤسسات تعتمد في توزيع منتجاتها على سياسات معينة تسمح 
المؤسسة تحديد قبل تحديد أي سياسة يجب على . لها بتصريف سلعها من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها بالأوضاع والأوقات المناسبة

وفق  نوع الإستراتجية التي تعتمدها وذلك وفق طبيعة السلعة ومدى التغطية السوقية التي ترغب فيها، ثم تقوم باختيار قناة التوزيع الملائمة
هم في عملية مجموعة من الاعتبارات التي يجب مراعاتها عند الاختيار، وأخيرا تقوم المؤسسة باختيار الوسطاء الذين يمكن أن تعتمد علي

 . التوزيع
 .مشكلة النقل؛ القناة التوزيعية؛ التوزيع؛ التسويق: الكلمات المفتاح

 
 

Abstract:  

The study aimed to research the distribution policy and its quantitative 
methods, and the study adopted the descriptive and analytical approach, as 
distribution is one of the basic functions of marketing, and some specialists believe 
that distribution represents half of marketing, so institutions depend in the 
distribution of their products on certain policies that allow them to dispose of their 
goods from their places of production to their places of consumption in the situations. 
And the right times. Before determining any policy, the corporation must determine 
the type of strategy it adopts according to the nature of the commodity and the extent 
of the market coverage it desires, then it selects the appropriate distribution channel 
according to a set of considerations that must be taken into account when choosing, 
and finally the corporation selects the mediators that it can rely on Distribution 
process. 
Keywords: Marketing; distribution; Distribution channel; Transportation problem.  
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I- تمهيد:  
على أنها التوزيع الذي ينظم السلع والخدمات المطلوبة من طرف  7711عرّفت التجارة سنة 

على أنّ  La théorie sommaire de la distribution »في كتابه  P.Avrilوذكر . المستهلكين
ه التوزيع، وأنَّ الوظيفة التجارية تشمل في الواقع مجموعة الوظائف التوزيعية نوات الثمانينات في س. التجارة توجِّّ

إلّا أنهّ في الوقت الحاضر أصبحت التجارة تتكون من مجموعة . عرفت انفصال الوظيفة الإنتاجية والوظيفة التجارية
فبعد التغير الكبير في السنوات الأخيرة أصبح التوزيع عاملاً . مؤسسات منها التي نشاطها الرئيسي هو التوزيع

 .يساهم بشكل فعّال في التطور أساسياً في الحياة الاقتصادية بحيث
وأن توليها قدراً كبيراً من الأهمية  فالتوزيع يعتبر أحد العناصر الرئيسية التي يجب على المؤسسة أن تهتم بها

من أجل فهم الكيفية التي يتم بواسطتها تخطيط وإدارة وتنفيذ ومتابعة عمليات كل المؤسسات التسويقية العاملة 
على توزيع مختلف السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها، ففي هذا الصدد تملك المؤسسة العديد من 

 (.الكمية والنوعية)ترشيد قراراتها المتعلقة بالتوزيع  الأساليب التي تمكن من
 :من خلال ما سبق يمكن طرح التساؤل التالي: الإشكالية الرئيسية

 فيما تتمثل الأساليب الكمية لسياسة التوزيع؟ 
 :الأسئلة الفرعية

 ما هو مفهوم التوزيع ؟ .7
 الإعتبارات الخاصة بقنوات التوزيع؟  ما هي .2

 :الفرضيات
بارة عن نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك وذلك عن طريق التوزيع ع .7

 .مجموعة من الأجهزة المختصة في التوزيع قد تكون تابعة للمنتج أو مستقلة بذاتها
  ،الاعتبارات الخاصة بالسوق، الاعتبارات الخاصة تتمثل الإعتبارات الخاصة بقنوات التوزيع في

 .بارات الخاصة بالمؤسسة والاعتبارات الخاصة بالوسطاءبالسلعة، الاعت
لتحقيق أهداف الدراسة ومعالجة الموضوع نستخدم المنهج الوصفي التحليلي وذلك : المنهج المستخدم

 .من خلال شرح أهم المصطلحات المرتبطة بالموضوع وتحليلها وتفسيرها
وأساليبها الكمية حيث يمثل التوزيع مجموعة تبرز أهمية البحث في تحديد سياسة التوزيع : أهمية البحث

من الأنظمة الفرعية التي تتكامل وتتفاعل وتتناسق فيما بينها من أجل تحقيق التدفق الفعال للسلع والخدمات 
في المكان والزمان المناسبين ( سلع وخدمات)وبالتالي تحقيق المنفعة الزمانية والمكانية والحيازية بهدف توفير المنتجات 

 .ذلك بالكميات والأسعار التي يرضى ويقبل بها المستهلكين أو المستفيدينوك
 :نهدف من خلال هذه الدراسة إلى : أهداف البحث

 .استظهار مفهوم التوزيع وأهميته وأهدافه .7
 .إكتشاف مفهوم قنوات التوزيع ومستوياتها .2
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 .الطرق الكمية لسياسة التوزيع والنماذج الرياضيـة لمسائـل النقـل وطـرق حلهـا إكتشاف .3
 :هناك عدة مبررات دفعتنا لاختيار الموضوع أهمها: مبررات اختيار الموضوع

 . استظهار مفهوم التوزيع وقنوات التوزيع .7
 .الرياضيـة لمسائـل النقـل وطـرق حلهـا والنماذج تحديد سياسة التوزيع وأساليبها الكمية .2

II- المتن : 
 ماهيـة التـوزيع: المحور الأول

 :هناك عدة تعاريف تطرق لها العديد من الكتاب والمفكرين ندرج البعض منها: التـوزيع مفهوم: الفرع الأول
التوزيع عبارة عن نشاط متخصص في إيصال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك وذلك عن طريق " -

، 7771المصري، ". )مجموعة من الأجهزة المختصة في التوزيع قد تكون تابعة للمنتج أو مستقلة بذاتها
 (757صفحة 

أو المستعمل باستخدام منافذ  التوزيع هو عملية إيصال المنتجات من المنتج أو المورد إلى المستهلك" -
 (315، صفحة 7771المساعد، ".)التوزيع

التوزيع هو المرحلة التي تلي مرحلة إنتاج : " التعريف الآتي 7797كما أعطت الغرفة التجارية الدولية سنة  -
السلع انطلاقا من وقت نقلها إلى السوق حتى تسلمها من قبل المستهلك النهائي، ويشمل ذلك مختلف 

 (Collie, 1991, p. 63)". طات والأعمال التي تؤمن للمشترين توفير البضائع والخدماتالنشا
التوزيع هو النشاط الذي يساعد على انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل " -

، 2222الصميدي، ". )بفعالية و كفاءة عالية وبكمية ونوعية ووقت ملائمين، من خلال قنوات التوزيع
 (92صفحة 

مجموعة الأنشطة التي تتم ابتداء من الوقت الذي تدخل فيه السلعة بشكلها الاستعمالي المخزن التجاري أو " -
 (Dubois, 1992, p. 586) ". المحول الأخير حتى الوقت الذي يستلمها المستهلك

ه إلى غاية وصوله للمستهلك التوزيع يشمل كافة الأنشطة الضرورية التي تضمن تدفق المنتج ابتداء من إنتاج" -
 (J. Jacques Machuret, 1994, p. 66)  ".النهائي

نشاط متخصص هدفه الأساسي إيصال المنتجات : " من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن التوزيع هو
فاءة وفعالية عن طريق مجموعة من الأجهزة المختصة في من المنتج أو المورد إلى المستهلك أو المستعمل بك
كما يمكن القول أن وظيفة التوزيع تلعب دورا هاما في ". التوزيع قد تكون تابعة للمنتج أو مستقلة بذاتها 

فهي .  عملية تصريف المنتجات والخدمات من مراكز إنتاجها إلى غاية وصولها إلى المستهلك أو المستعمل 
 . (جية المنتج ، الترويج والتسعير استراتي)كملا لبقية عناصر المزيج التسويقي الأخرىتشكل عنصرا م

 التـوزيع أهمية وأهداف: الفرع الثاني
 (312-317، الصفحات 7711اصفر، ): نحاول ضمن هذا المطلب توضيح أهمية التوزيع وأهم أهدافه
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يساهم التوزيع عن طريق الوظائف التي يقوم بها في تسهيل تصريف المنتجات نحو أماكن : أهمية التوزيع -أولا
 :الاستهلاك وذلك في الظروف والزمن الملائمين

 من خلال التوزيع يتم وضع المنتج تحت تصرف المستهلك في المكان والزمان الذي يريده ويرغب فيه. 
  تساعده على تسويقه مباشرةالتوزيع يضيف كل الخدمات الضرورية للمنتج والتي. 
  تقسيم الأحجام الكبيرة من المنتجات التي يوفرها المنتج إلى كميات صغيرة الحجم من أجل أن تكون في

 .متناول المستهلك
 : كما تتجلى أهمية التوزيع من خلال الأدوار التي يقوم بها كل من المنتج والمستهلك

ملية التموين، حيث انه يسمح بتوفير المنتجات بصفة متواصلة في يحقق التوزيع التنظيم في ع :بالنسبة للمنتج .7
بالإضافة إلى انه يساهم في عدم توقف . الزمان والمكان ، وذلك من خلال عملية التخزين والطلبات المسبقة

ا ويمكن حصر أهمية التوزيع بالنسبة للمنتج في أنه. عملية الإنتاج والاقتصاد أو التقليل من تكاليف التخزين 
 .وظيفة ضرورية لاستمرار العملية الإنتاجية، كما أنها تؤثر في الوظائف الأخرى للتسويق

قت المنتجات التي هو إن التوزيع يضع تحت تصرف المستهلك أينما كان وفي أي و  :بالنسبة للمستهلك .2
عدم التعامل في كما يسمح له ب. ، إذ يضعه بعيدا عن المشاكل الإنتاجية ويقربه من المنتج فقطبحاجة إليها

الشراء بكميات كبيرة وبالتالي تفرض عليه أموالا قد لا يكون يملكها أي يسهل للمستهلك النهائي الاقتصاد 
 .في عملية الشراء

 (317، صفحة 7771الصحن، ): يهدف التوزيع إلى تحقيق ما يلي: التوزيع دافأه -ثانيا
 المساعدة على اقتراب المنتج من المستهلك. 
  ضمان تدفق السلع إلى المستهلك في الزمان و المكان المرغوبين. 
  التقليص من عدد المبادلات لان الوسيط بين المنتجين والمستهلكين من شأنه أن يقلص من عدد المبادلات

 .ويظهر ذلك جليا حالة وجود أو عدم وجود الوسيط
 القضاء على المضاربة. 
 السلع توزيع الأخطار بين المشاركين في توزيع. 

 التـوزيع أنواع ومشاكل: الثالثالفرع 
 (313، صفحة 7771الصحن، ): يمكن التمييز بين نوعين من التوزيع وهما :التوزيع نواعأ -أولا

وفق هذه السياسة يقوم المنتج بتوزيع منتجاته بوسائله وإمكانياته الخاصة دون الاعتماد على  :التوزيع المباشر .1
مؤسسات التوزيع المتاحة في الأسواق، وهذا يعني قيام المنتج بالاتصال بالمستهلكين النهائيين أو المشترين 

 .الصناعيين مباشرة دون الحاجة إلى المرور بوسطاء
هرت أهمية استخدام الوسطاء في تصريف منتجات المؤسسة نتيجة لاتساع الأسواق ظ: التوزيع غير المباشر .2

التي يخدمها المنتجون حيث أنهم لا يتمكنون من تغطية هذه الأسواق من خلال اتصالهم المباشر مع المستهلك 
حلقة وصل بين المنتج ولهذا فان التوزيع غير المباشر يعني تخلي المنتج عن وظيفة التوزيع والاستعانة بالوسطاء ك. 
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والمستهلك ، مما يؤدي بالنسبة للمنتج إلى تخفيض التكاليف الكلية للمنتج وذلك بالاقتصاد في تكاليف 
 .التوزيع 

 (313، صفحة 7771الصحن، ): يمكن التمييز بين نوعين من التوزيع وهما :التوزيع مشاكل -ثانيا
وفق هذه السياسة يقوم المنتج بتوزيع منتجاته بوسائله وإمكانياته الخاصة دون الاعتماد على  :التوزيع المباشر .3

مؤسسات التوزيع المتاحة في الأسواق، وهذا يعني قيام المنتج بالاتصال بالمستهلكين النهائيين أو المشترين 
 .الصناعيين مباشرة دون الحاجة إلى المرور بوسطاء

هرت أهمية استخدام الوسطاء في تصريف منتجات المؤسسة نتيجة لاتساع الأسواق ظ: التوزيع غير المباشر .4
. لال اتصالهم المباشر مع المستهلكالتي يخدمها المنتجون حيث أنهم لا يتمكنون من تغطية هذه الأسواق من خ

لقة وصل بين المنتج كح  ولهذا فان التوزيع غير المباشر يعني تخلي المنتج عن وظيفة التوزيع والاستعانة بالوسطاء
ذلك بالاقتصاد في تكاليف ، مما يؤدي بالنسبة للمنتج إلى تخفيض التكاليف الكلية للمنتج و والمستهلك

 .التوزيع
 التـوزيع قنوات: المحور الثاني

 :هناك مجموعة من التعاريف الخاصة بقناة التوزيع نذكر منها :التـوزيع قنوات مفهوم: الفرع الأول
 " تعرف قناة التوزيع بالطريق الذي يسمح بتأمين توجه السلع من نقطة إلى أخرى، أما دائرة التوزيع فهي مجموع

نْتِّج إلى المستهلك
ُ
تَج من الم ُنـْ

 (Demeure, 1999, p. 128)".  القنوات التوزيعية المستعملة لتوزيع الم
 "من المنظمات المتعاونة مع بعضها البعض والتي يقع على عاتقها إتاحة أو توفير السلعة أو الخدمة  مجموعة

 (721، صفحة 2222فؤاد، )". للاستخدام النهائي
 " هي مجموعة المؤسسات أو الأفراد الذين تقع على مسؤوليتهم القيام بمجموعة من الوظائف الضرورية والمرتبطة

، 2222الصمور، )". ن المنتجين إلى العملاء في السوق أو الأسواق المستهدفةبعملية تدفق المنتجات م
 (22صفحة 

 " هي الوسيلة التي يستطاع بواسطتها النظر إلى المؤسسات التسويقية من الواجهة الخارجية التي يمكن من خلالها
". ن المنتج إلى المستهلكسد الفجوات الملموسة وغير الملموسة التي قد تنشأ نتيجة لتدفق السلع والخدمات م

 (725، صفحة 7771الحاج، )
 :من خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج العناصر التالية

 .عناصر القناة التوزيعية هم المنتج أو المورد، الوسطاء، المستهلك أو المستعمل -
قيام بها وتحملها اتجاه عناصر القناة التوزيعية مرتبطون ارتباطا مصلحيا أي أن لكل عنصر مسؤوليات يجب ال -

 .الطرف الآخر
 (.المستعمل)والمستهلك ( المورد)دور الوسطاء هو سد الفجوات الموجودة بين المنتج  -

 (21، صفحة 2222الصمور، ):  يمكن ذكر هذه الفجوات كالتالي
 .وهي الفواصل المادية بين المنتج والمستهلك: فجوات مكانية -
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 .لإنتاج ووقت الاستهلاكوهي الفرق بين وقت ا: فجوات زمنية -
 .وهي مدى إدراك المستهلك للسلعة ورغبته في الحصول عليها: فجوات إدراكية -
 .وهي انتقال ملكية السلعة من المنتج إلى المستهلك: فجوات حيازية -
 .وهي مقارنة تكلفة السلعة وسعر بيعها بالسعر الذي يقدر عليه المستهلك: فجوات قيمية -

حسب طبيعة ( مستويات)يمكن لقناة التوزيع أن تأخذ عدة أشكال  :التـوزيع ويات قنواتمست: الثانيالفرع      
وفيما يلي نستعرض مختلف الأشكال التي قد تتخذها ( سلع استهلاكية، سلع صناعية، خدمات)المنتجات 

 .مستويات قنوات التوزيع
 قنوات التوزيع الرئيسية للسلع الاستهلاكية( : 10)رقم الشكل 

 
  (219، صفحة 7771ماكدونالد، ): المصدر 

 

قنوات التوزيع الرئيسية للسلع ( : 10)رقم الشكل  
 الصناعية

 
 (251، صفحة 7777سويدان، ): المصدر 

 قنوات التوزيع الرئيسية للخدمات( : 10)رقم الشكل 

 
 (951، صفحة 2227قحف، ): المصدر 

 : يلي التي تم تقديمها يمكن ملاحظة ما من خلال هذه الأشكال
 .إن قناة التوزيع تتكون من طرفين على الأقل -
 .قناة التوزيع في السلع الاستهلاكية قد تصل إلى خمسة أعضاء وبالتالي تكون القناة طويلة -
الشراء بكميات  )غياب تاجر التجزئة في حالة السلع الصناعية وهذا يرجع لخصوصية المشتري الصناعي  -

 (.يرةكب
 .تتكون القناة التوزيعية للخدمات من ثلاث أعضاء على الأكثر وهذا راجع لطبيعة الخدمات وخصائصها -

الاستراتجيات  ىتجاتها يمكن للمؤسسة أن تتبع احدمن أجل توزيع من: التـوزيع تاستراتيجيا: الثالثالفرع 
 :التالية
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يمس التوزيع المكثف المنتجات التي تعرف طلبا واسعا في السوق أو تكون ذات شراء متكرر ": التوزيع المكثف .7
وبكميات صغيرة أو سعرها منخفض نوعا ما إضافة إلى أنها لا تتطلب معارف متخصصة لبيعها ولا تتطلب 

 (Djitli, 1996 , pp. 69-70)".  خدمات ما بعد البيع أو مخزون خاص بقطع الغيار
يستعمل التوزيع الاختياري عندما يمون المورد بعض التجار فقط الذين يختارون حسب : الاختياريالتوزيع  .2

، فيقوم بعض المنتجين بتحديد عدد الوسطاء (الحجم، المؤهلات، الخدمات المتوفرة للزبائن)معايير النوعية 
تتطلب توزيع  والمنتجات التي (Demeure, 1999, pp. 149-150)الذين يرغبون بتوزيع السلعة، 

تطلبها لمعارف متخصصة للبيع، خدمات ما بعد البيع، سعرها : اختياري تتميز بخصائص عديدة منها
 . الوحدوي مرتفع نسبيا وتتطلب أيضا ضرورة توفر مخزون لقطع الغيار لدى تجار التجزئة

ته، والذي يعني أيضا أن فقط يقوم بتوزيع السلعة في منطق( وكيل)يعني أن هناك موزع واحد  :التوزيع الوحيد .3
والتوزيع الوحيد يخص المنتجات التي لها قيمة جذابة وتتطلب معرفة . هذا الموزع لا يقوم بتوزيع سلع المنافسين

سعر بيع مرتفع، وتتطلب تكوين مستخدمي التوزيع ( غالبا وليس دائما)متخصصة كثيرا للبيع والخدمة ولديها 
 (Djitli, 1996 , pp. 69-71) (....تكوين للبيع، الصيانة، التصليح)

 :التـوزيع الخاصـة باختيار قنـواتالاعتبارات : الرابعالفرع 
إنّ اختيار القناة التوزيعية له علاقة بطبيعة تخطيط المؤسسة للمدى الطويل، وبالالتزامات الطويلة الأجل 

ويهدف قرار الاختيار إلى إيجاد مجموعة القنوات التوزيعية الضرورية للبيع واستعمالها  اتجاه مؤسسات أخرى،
وقبل اتخاذ القرارات (A.LAYOUNE, juin 2003, p. 43). الخ...بأحسن دراية، وتحديد قوة البيع

 :الخاصة باختبار قناة التوزيع المناسبة يجب مراعاة الاعتبارات التالية
الأمر يتعلق بمعرفة حجم السوق لأنه إذا كانت السوق واسعة فإن ذلك يتطلب : بالسوقالاعتبارات الخاصة  .7

وجود وسطاء، اعتبار نوع السلعة، التركيز الجغرافي للسوق، معرفة حجم الطلب و العادات الشرائية 
حيث أن المفهوم الحديث للتسويق يرتكز على المستهلك   (373، صفحة 7771المساعد، ) . للمستهلكين

لهذا تعتبر العوامل (713، صفحة 2225فرحات، )كنقطة انطلاق لإعداد مختلف الاستراتيجيات التسويقية، 
 .الخاصة بالمستهلك عاملاً هاماً في اتخاذ قرار اختيار قناة التوزيع

ار وزن وحجم السلعة ونوع السلعة إذا ما كانت تتعرض ويجب الأخذ بعين الاعتب :الاعتبارات الخاصة بالسلعة .2
 (271-271، الصفحات 7771الشوافي، ). للتلف الطبيعي بسرعة

تتميز المؤسسات الكبيرة بقدرتها على اختيار قناة التوزيع المناسبة والاتصال بمن : الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة .3
. والسمعة الحسنة والخبرة التسويقية والقدرة الإداريةترغب من الوسطاء بسبب إمكاناتها المادية والبشرية 

 (379، صفحة 7771المساعد، )
إن عدم توفر الوسطاء المرغوب فيهم يدفع المنتج إلى اختيار قنوات توزيع أخرى : الاعتبارات الخاصة بالوسطاء .9

الشوافي، ). توزيع محدودأو قد يتبع المنتج طرق لا يقبلها الكثير من الوسطاء مما يجعل مجال اختيار قناة ال
 (271-271، الصفحات 7771
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 :إختيار الوسطاء: الخامسالفرع 
هناك مجموعة من الاعتبارات والمعايير التي تضمن تحقيق الوسطاء لأهداف المؤسسة المتعلقة بالتوزيع ومن 

 (272-211، الصفحات 7771الصحن، قراءات في إدارة التسويق، ):  ضمن هذه المعايير ما يلي
إن حجم السوق المرتقب والمستهدف خدمته تعتبر من المعايير الهامة في اختيار الوسطاء : تغطية السوق .7

وعددهم فقدرة الوسطاء على تغطية السوق ومن ثم المناطق البيعية المكونة له يعطي للمؤسسة ميزة تفضيلية في 
 .السوق الذي تخدمه وبطبيعة الحال يرتبط ذلك بطبيعة السلعة

يرغب مديرو التسويق في العديد من الحالات في تحقيق رقابة على السلع التي يقومون بتسويقها : الرقابة .2
والأسواق التي يخدمونها وعادة تقل درجة الرقابة على السلع كلما تم انسيابها من عضو لأخر داخل القناة، 

مالكها وبالتالي يستطيع أن يتصرف فعندما يقوم المنتج ببيع السلعة لدى تاجر الجملة مثلا، يصبح تاجر الجملة 
بحرية في تخزينها أو حجبها عن السوق لفترة أو عرضها بطريقة غير ملائمة، ويؤثر ذلك بطبيعة الحال على 
استراتيجيات المؤسسة التسويقية وعلى صورتها الذهنية لدى المستهلك ومن ثم يكون على المنتج أن يختار 

 .تحقيق رقابة على الأسواقالوسطاء بطريقة يضمن معها إمكانية 
التوزيع والوسطاء الذين سيتم اختيارهم فطالما أن ( قنوات)تلعب التكاليف دورا هاما في تحديد منافذ  :التكلفة .3

هدف المؤسسة هو تحقيق الأرباح يجب أن تقوم بحساب تكاليف كل قناة وتأثير ذلك على الأرباح النهائية، 
ر الوسطاء داخل كل مجموعة من أعضاء القناة، بحيث يفضل اختيار وتلعب التكاليف دورا مهما في اختيا

 .الوسطاء الذين يقبلون بهامش ربح اقل ونسب خصم معينة
فهناك . التوزيع والوسطاء عند الرغبة في ذلك ( قنوات)وتعني مرونة المنتج في تغير منافذ : القدرة على التكيف .9

استخدام الوكلاء : ب تغييرهم في الأجل القصير، فمثلاقيود معينة تفرض عند اختيار وسطاء معينين يصع
يترتب عليه التزام طويل الأجل قد يمتد إلى أكثر من خمس سنوات، وقد تحدث خلال هذه الفترة مشاكل بين 
المنتج والوسيط نتيجة لعدم أداء الوسيط لالتزاماته، أو قد يظهر خلال هذه الفترة وسطاء يكونون أكثر قدرة 

 .هداف المؤسسةعلى تحقيق أ
 النماذج الرياضيـة لمسائـل النقـل وطـرق حلهـا: المحور الثالث

 :مفهـوم ومكونـات النمـوذج الرياضـي لمشكلـة النقـل: الأولالفرع 
نموذج النقل من النماذج الرياضية المشتقة أصلا من النموذج : مفهوم ومتطلبات تكوين نموذج النقل -أولا

وهو مكون بالأساس لمعالجة مشاكل نقل وتوزيع البضائع والخدمات بين مراكز . الخطبةالرياضي العام للبرمجة 
: من أجل تكوين نموذج النقل يتطلب الأمر توفر ما يلي .الإنتاج أو التوزيع الي مراكز الاستلام أو الاستهداف

 (77-72، الصفحات 2229علي، )
وأحيانا في نفس الموقع الجغرافي ولكن في )جغرافية مختلفة مجموعة من المراكز أو المواقع التي تتواجد في مواقع  .7

هذا )من شانها عرض منتج أو خدمة معينة وتسويقها إلي الجهات الطالبة لها ( محطات عمل متباينة في الموقع
 .(المنتج يكون متجانس
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من المراكز أو المواقع التي تتواجد في مواقع جغرافية مختلفة وقد تكون هذه المواقع في مكان واحد لكن  مجموعة .2
في محطات عمل متباينة وهذه من شانها استلام واستهلاك أو تصريف المنتجات أو الخدمات المرسلة إليها من 

 .مراكز التوزيع
يل من هذه البدائل كلفة معينة وقابلية استيعابية معنية على وأن لكل بد. توفير مجموعة من بدائل النقل الممكنة .3

 .النقل
أو متخذ القرار الى تحقيقه وهو على الأغلب تدنية ( المؤسسة)وجود هدف معين تسعى المنظمة الاقتصادية  .9

 وهناك حالات خاصة يكون فيه الهدف مزدوج هو تدنية .التكاليف الكلية للنقل إلى أقل مستوى ممكن
  .التكاليف وتعظيم الإيرادات

يمكن أن تكون ضمن المشكلة التي تعالج باستخدام نموذج النقل مسارات نقل غير مستخدمة لكونها لا تحقق  .5
 .لذالك فإن البضائع والخدمات المنقولة عليه تساوي صفرا. الشروط المطلوبة

حيث . راكز التوزيع إلى أماكن الاستعمالهو الكمية الواجب نقلها من م (Xij)المتغير المجهول لنموذج النقل  .1
 . كمية البضاعة أو المنتج المنقول: x:        أن

i : مراكز التوزيع( رمز)دليل . 
j : مراكز الاستلام( رمز)دليل . 

هو عبارة عن مصفوفة لها اتجاهين ( Xij)تتصف نماذج النقل بأنها تستوعب متغيرات كثيرة ولهذا فان المتغير  .1
  :حيث أن( j)مودي وع( i)أفقي 

ai : كمية البضاعة المعروضة أو المسوقة من مراكز التوزيع أو التسويق(i.) 
bj : كمية البضاعة المطلوبة في مراكز الاستلام(j.) 

 :استناداً إلى ما تقدم يكون لدينا نوعين من القيود .1
 . أفقية تعبر عن الكميات التي يجب على مراكز التوزيع نقلها إلى مستعمل واحد قيود . أ

 .قيود عمودية تعبر عن الكميات التي يجب على مراكز الاستعمال الحصول عليها من مركز توزيع واحد . ب
بصيغة النقل الذي يجمع كل من بيانات المشكلة وكافة  )الأفقية منها والعمودية(كل قيود نموج النقل   تكتب .7

 .متطلبات صياغة النموذج الرياضي للنقل
تعتمد مشكلة النقل ونموذج النقل على بناء وصياغة جدول النقل الذي يجمع كل من بيانات المشكلة وكافة  .72

 . متطلبات صياغة النموذج الرياضي للنقل
من اجل توضيح مكونات وعناصر النموذج الرياضي لمشكلة : ة النقلمكونات النموذج الرياضـي لمشكل -ثانيا

 .النقل يتطلب الأمر في البداية توضيح جدول النقل الذي على أساسه يتم بناء وصياغة النموذج المذكور
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 الصيغة العامة لجدول النقل( : 10)الجدول رقم 

 
 (717، صفحة 2223الجياشي، ): المصدر 

 :كالتالي( 7)الجدول رقم ويمكن تعريف مكونات
i دليل مراكز التوزيع ( بحيثi =1.2……..,m .) 
J دليل مراكز الاستلام ( بحيثJ =1,2………,n .) 
Si  (supplg ) مراكز توزيع وتسويق البضاعة ويبلغ عددهاm . 

Dj  (demand )مراكز الاستلام أو الطلب على البضائع و التي يبلغ عددها n . 
Xij   كمية البضائع المنقولة أو المسوقة من مراكز التوزيع(i ) الي مراكز الاستلام(j.) 
Cij  تكاليف نقل وتسويق الوحدة الواحدة من البضاعة من مراكز التوزيع(i ) الي مراكز الاستلام

(j.) 
 ,Maurin):  استناد إلى ما تقدم يتم تكوين القيود الأساسية ودالة الهدف لنموذج النقل كما يلي

1998, pp. 50-51) 
 :basic contraintsالقيـود الأساسيـة  .7
 : قيود مراكز التوزيع أو التسويق -

                  S1   X11 + X12 + ……………..+ X1n =  α1 
                  S2   X21 + X22 + ……………..+ X2n =  α2 
                    .      .  
                    .      . 
                    .      .  
                  Sm  Xm1 + Xm2 + ……………+ Xmn =  αm 

 : قيود مراكز الاستلام أو الاستهلاك -
                 D1    X11 + X21+ ………+ Xm1=b1 
                 D2     X12 + X22+………+Xm2=b2 
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                 D3     X13 + X23+………+Xm3=b3    
                  .      .  
                  .      . . 
                 Dn    X1n + X2n + ……..+Xmn = bn 

 : Object functionالهـدف  دالـة .2
                 Z = C11 x11 + c12 X12+ ………Cmn Xmn   Min 

 :الطلب يجب أن يكون مساويا لمجموع العرض للمنتوج المنقول مجموع .3
                    a1 + a2 + ……….. + ai  =   b1 + b2 + ………. + bj  

 (. مجموع الطلب ≠بمعنى مجموع العرض) دائماوهذا الشرط كما نتطرق له لاحقا يمكن أن لا يتحقق 

0ijXالكميات المنقولة يجب أن تكون غير سالبة : اللاسـلبيـة القيـود .9    
 :  ويمكن اختصار النموذج الرياضي السابق كما يلي

                                                                                                
 
 

 
 
 

 :(حالة التدنية)طـرق حـل مسائـل النقـل : الفرع الثاني
نحاول ضمن هذا المطلب التعرف على الطرق المعتمدة في حل مسائل النقل، حيث تمر عملية حل مسائل 

 (J, 1978) (A, 1959) (R, 1971) (Gass, 1970): النقل بمرحلتين
 الأولي، وتتم بعدة طرق منها طريقة الزاوية الشمالية الغربية، أو هي مرحلة إيجاد الحل الأساسي  :المرحلة الأولى

 .طريقة التكلفة الدنيا وطريقة الفروقات الكبرى 
  تتم بإحدى . وهي مرحلة اختيار سيرورة الحل وتحسينه حتى الوصول إلى الحل الأمثل :المرحلة الثانية

 :الطريقتين
 الأولى تعرف بطريقة التحويل. 
 التوزيع المعدل الثانية تعرف بطريقة. 

 :البحث عـن حـل أسـاسي أولـي -أولا
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يقصد بالزاوية الشمالية الغربية أول خانة في جدول النقل الموجودة إلى الأعلى : طريقة الزاوية الشمالية الغربية .7
بداية تطبيق الطريقة هي من وإلى اليسار، وهي الخلية التي ينطلق منها إيجاد الحل الأساسي الأولي أي أن 

أي طريق النقل الذي يجمع أو يربط بين (. X11)المخصصة لـ وبالتحديد من الخلية   j=1, i= 1المركز
 : المصدر الأول والمستعمل الأول

 
 

 :ومن أجل الحل بهذه الطريقة يمكن إتباع الخطوات التالية
أي طريق النقل الذي يجمع أو يربط ، (7،7)نبدأ بالخلية الأولى في جدول النقل وهي الخلية العلوية اليسرى  .أ 

وما ( b1)وهي (D1)، ونقارن بين احتياجات مركز الاستلام (D1)ومركز الاستلام ( S1)مركز التوزيع بين
في الخانة الشمالية الغربية تساوي  (X11)ثم نقوم بوضع كمية مقدارها ( a1)وهي ( S1)يعرضه مركز التوزيع 

 :ـبويعبر عنه رياضيـاً ( b1)و( a1)القيمة الأصغر من بين 
X11= min (a1, b1) 

وإعطائهما قيـم جديدة تتمثل في الفرق بين ما تـم تخصيصه في الخلية ( b1)و( a1)يتم شطب القيمتين  .ب 
 (.b1)و( a1)وقيم كل من ( 7.7)

ونميز . الجديدتين( b1)و( a1)الذي تم إشباعه بالكامل وذلك حسب قيم نقوم بتشطيب العمود أو السطر  .ج 
 :ثلاث حالات هي كالتالي

 (a1 )الجديدة تساوي الصفر و(b1 ) الجديدة أكبر من الصفر، نقوم بتشطيب أو إهمال السطر الأول
 (.  X11= a1في هذه الحالة تكون ) من الجدول

 (a1 )الجديدة اكبر من الصفر و (b1 )ة تساوي الصفر، نقوم بتشطيب أو إهمال العمود الأول الجديد
 (.  X11= b1في هذه الحالة تكون ) من الجدول

 (a1 )الجديدة تساوي الصفر و(b1 ) الجديدة تساوي الصفر، نقوم بتشطيب أو إهمال كل من السطر
 (.   b1 X11= a1 =في هذه الحالة تكون ) الأول و العمود الأول من الجدول

الخلية التي تقع في الركن الشمالي الغربي في الجدول المتحصل عليه بعد عملية شطب العمود  نقوم بتحديد .د 
 .3و 2و 7الأول أو السطر الأول أو كلهما معا نكرر الخطوات

تكرر الخطوة الرابعة إلى أن يتم إشباع كل صفوف والأعمدة وهنا نكون قد توصلنا إلي حل أساسي أو   .ه 
 . مالية الغربيةقاعدي  بطريقة الزاوية الش

 . يتم إهمال طرق النقل التي لم يتم فيها تخصيص أي كمية وذلك بإعطائها قيم صفرية .و 
في طرق النقل المستعملة ( Xij)في الكميات المنقولة ( Cij)نحسب قيمة دالة الهدف وذلك بضرب التكاليف .ز 

 . حسب الحل الابتدائي

 

Xij     

Cij      
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تختلف هذه الطريقة عن الطريقة الأولي في إيجاد الحل الأساسي الأولي حيث أننا في  :طريقـة التكلفـة الدنيـا .2
هذه الطريقة نبدأ في تشبيع الخلايا في جدول النقل انطلاقا من أدني تكلفة أحادية في جدول النقل ثم التكلفة 

شارة إلى أنه أثناء تجدر الإ. المساوية أو الأكبر منها مباشرة وهكذا حتى يتم استفاء كل العرض والطلب
البحث عن الحل الأساسي الأولي وفي حالة تساوي تكلفتين صغيرتين أو أكثر نعطي الأولوية للتي تكون مرفقة 

 (725، صفحة 2229راتول، ). بأقل كمية لكونها تؤدي إلى تكلفة إجمالية أقل
ذه الطريقة يتم إيجاد الحل تسمي أيضا طريقة الجزاء، في ه(: طريقـة الفـروقات الكبرى)طريقـة فـوقـل  .3

 :الأساسي الأول بإتباع المنهجية التالية
نحسب الفرق بين أدني تكلفتين أحاديتين في كل صف وفي كل عمود من جدول تكاليف النقل الأحادية  .أ 

(Cij .)مع الأخذ بعين الاعتبار أنه في حالة وجود تكلفتين . تسمى هذه الفروقات بالفروقات الكبرى
صغيرتين متساويتين فإننا نحسب أيضا الفرق بينها وهو الصفر أو نحسب الفرق بين إحداهما و التكلفة الأكبر 

 . منها مباشرة 
ثم نبحث عن . لي مستوي الأسطر والأعمدةنبحث عن أكبر فرق من الفروقات المحسوبة في الخطوة الأول ع .ب 

اقل تكلفة مقابلة له في السطر أو العمود الذي ينتمي إليه هذا الفرق وندخل الخلية التي تنتمي إليها التكلفة 
في حالة وجود فرقين كبيرين . الأقل إلى الحل ليشبع إما السطر أو العمود أو كليهما معا حسب المعطيات

بين التكلفتين الدنيويتين، ونختار أقل تكلفة مقابلة ونشبع الخلية التي تنتمي إليها وإذا  متساويين فإننا نقارن 
 .كانت هاتين التكلفتين أيضا متساويتين نختار إحداهما عشوائيا

نعود إلى الخطوة الأولى مع تفادي الفروقات بالنسبة للأسطر أو الأعمدة المشبعة وهذا حتى تصريف كل  .ج 
 . لب ونكون بذلك قد حصلنا على جدول الحل الأساسي الأوليالعرض وتلبية كل الط

بعد استعراض أهم الطرق التي تسمح بإيجاد حل أساسي أولي لمسألة النقل نلاحظ أن طريقة الركن 
تنتج  الشمالي الغربي من أسهل الطرق في التطبيق وأقدمها ومع ذلك فإن طريقة فوقل والتكلفة الدنيا عادة ما

 .أقرب إلى الحل الأمثل نظرا لكونها تأخذ في الاعتبار تكاليف نقل الوحدةحلولا ابتدائية 
نكون عندئذ قد حصلنا على حل ابتدائي، ومن شروط قبوله هو أن يكون في جدول النقل المحصل عليه 

ناقص ( n)زائد عدد المستعملين ( m)عدد طرق النقل المستعملة يساوي عدد منابع النقل : بعد الحل الابتدائي
، إذا لم يتحقق هذا الشرط فنقول أنَّ  n + m -1 =عدد طرق النقل المستعملة في الحل الابتدائي : أي. واحد

 .الحل الابتدائي غير مقبول
 :البحـث عـن الحـل الأمثـل -ثانيا

إنَّ الحل المتحصل عليه عن طريق الطرق المذكورة سابقا عبارة عن حل أساسي أو حل ابتدائي لكننا لا 
 : نعلم إذا كان حلاً أمثلًا أم هو غير أمثل ولمعرفة ذلك تستعمل طرق أخرى من بينها

 . التحويل طريقة -
 . طريقة التوزيع المعدل -
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 (771، صفحة 2229علي، ): هذه الطريقة تتكون من المراحل التالية: طريقـة التحويـل .7
 .، حسب عدد مراكز التوزيع والجهات المستعملة للمنتج(,m n)نأخذ أربع جداول ذات الأبعاد .أ 
في الخانات الفارغة، أي طرق النقل غير المستخدمة حسب الحل ( -)نبدأ بالجدول الأول ونضع علامة   .ب 

 .الابتدائي
في الخانات المملوءة، أي طرق النقل المستعملة حسب الحل ( -)نأخذ الجداول الثلاثة المتبقية ونضع علامة   .ج 

 .الابتدائي
 (.-)في الخانات الخالية من علامة ( Cij)نضع في الجدول الأول والثالث التكاليف الأحادية للنقل   .د 
تحسب ( Fj)و( Ei)التوالي، بحيث قيم على( Fj)و( Ei)نضيف إلى الجدول الأول سطر وعمود إضافيين  .ه 

حتى ( Fj)أو ( Ei)لأي من " صفر"، مع إعطاءنا في البداية العملية القيمة Ei+Fj=Cijحسب العبارة 
 (.Fj)و ( Ei)نتمكن من حساب بقية قيم 

للخانات الفارغة، أي الخالية من ( C'ij)إلى الجدول الثاني ونحسب قيم التكاليف ( Fj)و( Ei)نحول قيم  .و 
 .Ei+Fj =C'ijوذلك باستعمال العبارة ( -)العلامة 

والتكاليف ( الجدول الثالث)للخانات الفارغة ( Cij)كلها بين التكاليف الحقيقية ( Dij)نحسب الفرق  .ز 
(C'ij ) أي أن (. الجدول الثاني)لنفس الخاناتC'ij- Cij=Dijثم ننقل قيم ،(Dij ) (.الجدول الرابع)إلى 

فإن الحل الابتدائي المحصل عليه هو الحل الأمثل ولا توجد هناك ( Dij≥0)لا سلبية( Dij)إذا كانت القيم .ح 
سالبة، فإن الخانة التي تحتوي على أكبر قيمة بالإشارة ( Dij)أما إذا كانت هناك قيم. إمكانية لتحسينه

ولة التي تحول إليها من الخانات المملوءة المجاورة لها، وذلك يلزم أن تتلقى كمية من السلع المنق( Dij)السالبة ل
 : حسب القواعد التالية

مشكلة من خط منكسر مغلق، رؤوسه هي زوايا قائمة، كل ( حلقة)التمويل يجب أن يتم حسب دورة  -
خانة من خانات الجدول التي تشكل جزء من هذه الدورة وتساهم في عملية التحويل يلزم أن تشكل 

 .لهاته الدورة زاوية
 .على رؤوس هذه الدورة بالتناوب( -)، )+(نضع إشارات  -
يجب أن تكون متناوبة عند رؤوس الزوايا على طول دورة التحويل، مع إعطاء ( -)، )+(الإشارات -

 .للخانة التي نبدأ منها عملية التحول( -)للخانة التي نحول إليها، والإشارة )+( الإشارة 
 . هذه الدورة من الخانة التي تحتوي على أقل كمية من بين الخانات ذات الإشارة السالبةتبدأ عملية التحويل عبر -
فنقوم بطرحها من (. -)إذا كانت الكمية الموجودة في الخانة التي تحتوي على أقل كمية هي سبيل المثال  -

دأ عملية بمعنى نب )+(.وإضافتها إلى كل خانات الدورة ذات الإشارة ( -)الخانات ذات الإشارة 
التحويل من الخانة ذات الكمية الأقل فنطرح منها تلك الكمية ، ثم نضيفها إلى الخانة الموالية التي لها 

هذا الطريق  على طريق التحويل، نطرح بعدها نفس هاته الكمية من الخانة الثالثة على)+( الإشارة 
رأس من رؤوس هاته الحلقة يجب أن  كل. لنضيفها بعدها إلى الخانة الرابعة وهكذا حتى تنتهي الدورة



 

 326 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 سياسة التوزيع وأساليبها الكمية 
 

لهذا لا يجب أن يكون هناك ثلاث . واحد أفقي والآخر عمودي: يكون ناتج عن إلتقاء طريقين فقط
بمعنى آخر  . المشكل لهاته الدورة، سواء كان عموديا أو أفقيا( الضلع)رؤوس متتالية على نفس الطريق 

 (.في طرفيه)ونان موجودين في نهايتيه كل ضلع في هذه الدورة يجب أن يجمع رأسين فقط يك
الخطوط المشكلة لهاته الدورة يمكن أن تقطع بعضها البعض ولكن نقط التقاطع لا يمكن أن تشكل  -

 .رؤوسا لها
أي نحول )الخانة الفارغة لا يمكن أن تشكل رأسا من رؤوس هذه الدورة ما عدا تلك التي نريد أن نملأها -

 (.إليها
 .الرؤوس يجب أن يكون زوجيفي كل دورة تحويل عدد  -
. فيما يلي بعض أشكال دورات التحويل كما يمكن أن نجدها في بعض جداول حل مسألة النقل -

 (227-222، الصفحات 2229علي، )
 بعض دورات التحويل( : 04)رقم الشكل 

 (227، صفحة 2229علي، ): المصدر 

غير أن . نهاية فكرة هذه الطريقة هي نفسها نهاية فكرة طريقة التحويل :(MODI)طريقـة التوزيـع المعـدل  .2
يعبر عن  Ui يعبر عن الأعمدة و Vjإذ أن هذه الطريقة تفترض وجود مجهولين هما . الاختلاف في المنهجية

 ن حاصل جمعها بالنسبة للخلايا الداخلة في الحل يجب أحيث . الصفوف
( i)أي إذا كانت تكلفة نقل الوحدة الواحدة من المنبع . الواحدة عبر تلك الخلاياأن يساوي تكلفة نقل الوحدة 

حيث أن         Ui + Vj = Cij: فيجب أن يكون( Cij)هي ( مركز الاستلام( )j)إلى المصب( مركز التوزيع)
(i )يرمز للصف الذي توجد فيه الخلية وj لكل الخلايا الداخلة وهذا بالنسبة . يرمز للعمود الذي توجد فيه الخلية

تليها الخطوة الثانية وهي (. u1=0نضع دائما )وهذه هي الخطوة الأولى Vj و Uiفي الحل ثم يتم إيجاد المجاهيل 
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-Oij=Cij:، وذلك عن طريق المعادلة(Oij)إيجاد التكاليف الحدية للخلايا غير الداخلية في الحل الأساسي 
Ui-Vj                        

التي نحصل عليها مساوية تماماً لتلك التي نحصل  (Oij)التشابه مع الطريقة الأولى إذ أن القيم  وهنا يبدأ
عليها بطريقة التحويل، وتكون الخلايا ذات الامتياز والتي من شأنها أن تحل الحل والتي تحسن من التكلفة هي التي 

ديد المسار وإجراء التغيرات تماما كما في الطريقة تأخذ تكلفتها الحدية أقل قيمة في الاتجاه السالب، وحينها يتم تح
 . الأولى

من الحالات التي يمكن أن نصادفها في مسائل النقل عدم تساوي العرض  :البحـث عـن الحـل الأمثـل -ثالثا
 (223، صفحة 2229علي، ): مع الطالب وحالة التفكك ويمكن معالجتها كما يلي

رأينا سابقا أنَّ إيجاد الحل الأساسي الأول، وإيجاد الحل الأمثل يتطلب  لقد: عـدم تسـاوي العـرض مع الطلـب .7
شرطاً أساسياً وهو تساوي العرض الكلي مع الطلب الكلي غير أنه عملياً يصعب تحقيق هذا الشرط في 

 :الواقع، وفي هذه الحالة ينبغي العمل علي توفير هذا الشرط اصطناعيا وذلك كما يلي

bj:        حالة العرض الكلي أقل من الطلب الكلي أي .1
n

j


1

 >ai  


m

i 1

  

نقوم بإضافة ممون وهمي يتمثل في إضافة سطر وهمي إلى جدول المسالة حيث نفترض أن الكمية التي   
يعرضها هي قيمة الفرق بين العرض والطلب وتكاليف النقل من هذا المنبع أو مركز التوزيع إلى أي مركز استلام 

 .(Cij = 0)نفترضها معدومة 

bj:   حالة العرض أكبر من الطلب أي  .2
n

j


1

 <ai  


m

i 1

    

وتكاليف النقل من أي مركز . ينبغي إضافة مستعمل وهمي يتمثل في إضافة عمود وهمي إلى جدول المسألة
كما أن الكمية التي يطلبها من المركز هي الفرق بين العرض  .تكون معروفة (مركز استلام)توزيع الى هذا المصب 
 . الكلي والطلب الكلي

نعني بها أنَّ عدد الطرق المستعملة في أي حل (: حـالـة وجـود حـل ابتدائـي غيـر مقبـول)حـالة التفكـك  .2
وللتخلص من هذا المشكل نقوم . وهو شرط أساسي لقبول الحل القاعدي n+m-1أساسي لا تساوي

أي قيمة قريبة من  ()وضع خلية تصورية أو أكثر حسب الحالة الداخلة في الحل نفترض قيمتها تساويب
ونهملها تماماً في النهاية باعتبارها قيمة مساعدة فقط ويتم ذلك . الصفر، ثم نقوم بعد ذلك بإيجاد الحل الأمثل

كما يمكن أن . سواء حصل التفكك في جدول الحل الأساسي الأول أو في محاولات البحث عن حل أمثل
 .نضيف طريق نقل وهمي بكمية منقولة تساوي صفر 

 :مسائـل النقـل في حالـة تعظيـم الأربـاح والفوائـد: الثالثرع الف
استخدامات مسائل النقل لا تقتصر فقط على حالة التدنئة كما تم التطرق إليها سابقاً إنما تتعدى ذلك 
إلى حالة التعظيم أيضا وهي الحالة التي يتم فيها البحث عن أعظم ربح أو عائد في وجود نفس الشروط المعروضة 
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كما يتم استبدال تكاليف نقل الوحدة الواحدة بالربح المحصل عليه من نقل الوحدة الواحدة أو . في حالة التدنية 
 . العائد

إذا افترضنا أن الربح أو العائد المحصل عليه جزاء نقل وحدة واحدة من : صيغـة البرنامـج الخطـي للمسـألة .1
إلى كل ( مركز توزيع) والكميات المنقولة من كل منبعPij هو j( مركز الاستلام) إلى المصب( مركز توزيع) المنبع

هي كميات الطلب لكل مصب فإن  bjكميات العرض لكل منبع، و  aiو  Xijهي ( كز استلامر م)مصب
  :البرنامج الخطي الرياضي لمسألة النقل يكتب كما يلي

                    Z = 


n

j 1

Pij Xij  Max 

                


n

j 1

  Xij  =  ai     , i = 1,…, m 

S/c              


m

i 1

 Xij   =  bj      , j = 1,…, n 

                   


m

i 1

 ai    =  


n

j 1

 bj 

                    Xij      0  
                    Pij     0 

 . عـدد المصبات:  nحيث أنَّ  
          m :عـدد المنابـع . 

كما تم عرضه إنَّ حل مسائل النقل في حالة التعظيم لا يختلف كثيراً عن الحل في حالة التدنئة  : حــل المسـألـة .2
 :تحت نفس الشروط إما بطريقة سابقاً إذ يتم إيجاد الحل الأساسي الأولي

  .الشمالية الغربية الزاوية -
عائد وهي المقابلة لأدني تكلفة في حالة التدنئة ثم يتم اختيار الحل الأمثل إما بطريقة التحويل  ىأعل طريقة -

غير أن الاختلاف يكمن في اختيار الخلايا التي . أو طريقة التوزيع المعدل كما تم شرحها في حالة التدنئة
التي تعطي أكبر عائد حدي تدخل الحل عكس حالة التدنئة، فإن الخلية المرشحة للدخول إلي الحل هي 

موجب وقياسا علي ذلك نحصل عي الحل الأمثل لما تعطي جميع الخلايا غير الداخلة في الحل عوائد 
حدية سالبة و تجدر الإشارة هنا أيضا إلى أنَّ الخلايا الداخلة في الحل في أي جدول على طول سيرورة 

 m + n -1الحل يجب أن تساوي 
 :(النقل بالشحن)تعـدد المراحـل غيـر النظامـي النقـل الم: الرابعالفرع 

يعرض هذا النوع حالات تدفق البضائع والسلع من مراكز التوزيع إلى مراكز الاستلام من خلال أكثر من 
مرحلة واحدة ومرورا بأكثر من مركز توزيع واستلام، بحيث أن هناك إمكانية أن يقوم كل مركز بتوزيع واستلام 

 (757، صفحة 2223الجياشي، ). ز الأخرى وذلك بطرق مختلفةالبضاعة من المراك




m

i 1
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، وأماكن (عرض)وتشبه مشكلة النقل بالشحن مشكلة النقل، حيث تحتوي علي مراكز توزيع لها إمدادات
، بالإضافة إلى ذلك تحتوي على أماكن شحن يتم من خلالها نقل السلع والبضائع، (طلب)استلام لها احتياجات 

أماكن الشحن هذه عن مراكز التوزيع وأماكن الاستلام كما يمكن أن تعمل مراكز التوزيع وأماكن ويجب أن نميز 
الاستلام كمكان شحن أو تعطي تكلفة نقل الوحدة بين كل الأماكن الممكنة ويكون الهدف هو تصميم جدول 

لتصميم هذا و  (777، صفحة 7711برونسون، ) .بأقل تكلفة ممكنة( طالب)نقل يواجه كل الاحتياجات 
 : الجدول نتبع المنهجية التالية

نحدد مراكز التوزيع التي لا يمكن أن تكون أماكن شحن حتى لا يتم إدراجها عن مراكز الاستلام في جدول  .7
 . النقل، وهذه الخطوة تنطبق كذلك على مراكز الإسلام

 . نجعل كل مكان شحن مركز توزيع ومكان إسلام في جدول النقل  .2
 . في حالة عدم تساوي العرض مع الطلب نقوم بموازنة بإضافة سطر أو عمود وهي بتكاليف صغيرة  .3
مضافا إليها كمية ( أو اصغر)نخصص لكل مكان شحن عرض يساوي الكمية المعروضة في هذا المكان  .9

 . العرض الكلية في جدول النقل
مضافاً إليها كمية ( أو صفر)هذا المكان  يقدر بالكمية التي يحتاجها( طلب)نعطي لكل مكان شحن احتياج  .5

 . الطلب الكلية في جدول النقل
عن إمكانية مرور كل الكميات بمكان الشحن وهذا ليس دائما صحيح، إذ أن ( 5)و( 9)تعبر الخطوة 

هناك حالات تكون الكميات التي يمكن أن تمرر من خلال مكان الشحن محدودة لذا بدل إضافة العرض أو 
 . ، نضيف الكمية التي يستطيع مكان الشحن استقبالها وتمريرها(5)و( 9)ي في جدول النقل في الخطوة الكلالطلب 

نضع تكلفة الوحدة الواحدة من مكان الشحن باعتباره مركز توزيع إلى نفس المكان باعتباره مركز استلام مساوية  .1
 . للصفر

 mحيث أنَّ  mمساوية لـ  الوحدة الواحدةعدم إمكانية الشحن بين مركزين نضع تكلفة شحن في حالة   .1
 .قيمة موجبة تؤول إلى مالا نهاية

III - الخلاصة : 
لقد ازدادت أهمية بناء القرارات المتعلقة بالأنشطة التوزيعية في الوقت الحاضر، نظراً للتطورات والمستجدات       

التعامل والتواصل مع البيئة المحيطة التي تنشط التي حدثت وأثرّت إلى حد كبير في كفاءة وإمكانيات المؤسسات في 
 .فيها، الأمر الذي أدى بالمؤسسات إلى اتخاذ الإجراءات المناسبة واعتماد الأساليب اللازمة لذلك

يعتبر أسلوب التوزيع الأحد الأساليب المهمة التي يمكن للمؤسسة أن تعتمد عليها في ترشيد قراراتها المختلفة        
من بين تلك . ستويات والمجالات، بما في ذلك المتعلقة بسياسات التوزيع الواجب اعتمادها واتباعهافي كافة الم

إنّ اعتماد هذه الأساليب . الأساليب نجد أسلوب البرمجة الخطية وبالأخص النماذج الرياضية المتعلقة بمسائل النقل
السليمة والصحيحة، خاصة في ظل القصور التي  نابع من أهميتها الكبيرة في المساعدة على الوصول إلى القرارات

أصبحت تعاني منه مختلف الطرق والأساليب الوصفية والنوعية، الذي نجم عن تعقد وعدم استقرار البيئة الحيطة 
  .بالمؤسسة
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  :الملخص
الكمية المطبقة في المجال التسويقي ،فالعملية التسويقية تعتريها مشاكل في صنع  الأساليبإلى تعرف على اهم  هدفت هاته الورقة البحثية

،والمواد وتحقيق الحل الأمثل والوقت ،الجهد  الطرق التقليدية ذات جدوى ما دفع الباحثين إلى تطوير وإيجاد طرق تقلل منفلم تعد  واتخاذ القرارات الرشيدة
السلوكية والعلاقات الانسانية كانت هناك  النظريات في الوقت الذي ظهرت فيه،و  الأعمالويقي لمنظمة للمشكلات التي قد تظهر في النشاط التس

ل المشاكل الإدارية حي  تعتمد على القواعد لحالرياضية  أساليبكمية قائمة على علم الرياضيات والإحصاء لتطوير ال عمليات تطوير لنظريات ونماذج
وذج الرياضي وحله وتطبيقه ،ولقد نجحت العديد من الأساليب الكمية في حل مشاكل كبيرة في مجل التخطيط والتنبؤ علمية في صياغة المشكل في النم

 .وصفوف الانتظار ،الرقابة على المخزون ونماذج البرمجة الخطية ومسائل النقل وغيرها
 .الكمية الأساليبالمزيج التسويقي ،، التسويق:الكلمات المفتاح

 
 
 

Abstract:  
This research paper aimed to identify the most important quantitative methods applied in the 

field of marketing, as the marketing process suffers from problems in making and making rational 

decisions. The traditional methods are no longer useful, which has prompted researchers to develop and 

find methods that reduce effort, time, and materials and achieve the optimal solution to the problems 

that may be They appear in the marketing activity of the business organization, and at the time when 

behavioral theories and human relations appeared, there were development processes for quantitative 

theories and models based on mathematics and statistics to develop mathematical methods for solving 

administrative problems as they rely on scientific rules in formulating, solving and applying the problem 

in the mathematical model. Numerous quantitative methods to solve major problems in planning and 

forecasting, queues, inventory control, linear programming models, transportation issues, etc. 

Key words: Marketing, Marketing Mix, Quantitative Methods. 
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 :تمهيد
نشطة التي مجموعة من الأ فالتسويق يعتبر، الاقتصادية المنظمات وظائفضمن  مكانة هامةالتسويق  يحتل
توفير الخصائص المطلوبة في أجل المستهلكين ،من  احتياجات ورغباتجمع المعلومات والبيانات عن يتم فيها 
ثم قياس ردود أفعال المستهلكين  في الوقت والمكان المناسبعل السلعة في متناول المستهلكين وذلك بج اتالمنتج

 .يدية مفيدة في تطوير تسيير خطط التسويقلم تعد الطرق التقل الأعمال،ومع التطور السريع في عالم  تجاه المنتج
كان هناك العديد من الباحثين يحاولون   الإدارةفي الوقت الذي تطورت فيه الاتجاهات السلوكية في و 
رياضية وكمية وإحصائية لمساعدة متخذي القرارات في تحسين نوعيتها ،إن الافتراض الأساسي لهذه  أساليبتطوير 

الكمية يمكن أن تستخدم في تحسين نوعية القرارات وحل  الأساليبالمدرسة يستند إلى كون الرياضيات و 
حديثا خاصة بعد التطورات التي  الأساليبلقد زادت استخدامات هذه  الأعمالكلات في منظمات شالم

 .(56، صفحة 8002العامري و الغالبي، ) مات والحاسوب والبرمجيات الجاهزةعلو لمحصلت في تكنولوجيا ا
دعت الحاجة إلى ،ومنه الحديثة  المنظماتضخامة المشروعات و و حجم زاد تطورات لهذه الونتيجة 

فيها على درجة عالية من التعقيد ،وصارت  الإدارية،حي  أصبحت المشكلات  جديدة أساليباستخدام 
التقليدية التي تعتمد على الخبرة الذاتية لمتخذ القرار والتجربة والخطأ غير فعالة ،كما أنها أصبحت غير   الأساليب

فسة والاستحواذ على اكبر حصة سوقية ممكنة ،ومن هنا جاءت التوجهات نحو كافية للاستجابة لمتطلبات المنا
والعمل على إيجاد  يالتسويق المجالقرارات ترشيد ال عدة مجالات من بينهافي  ةالكمي الأساليبمجموعة اعتماد 

 .يستند إلى المنهج العلمي الرشيد مزيج تسويقي
هم أالكمية والتسويق وكذا معرفة  الأساليبالورقة التعرف على ماهية  سنحاول في هاته منطلقهذا ومن 
الكمية  الأساليبفيما ما تتمثل أهم :إشكالية موضوعنا ة في التسويق ،حي  تتمحور الكمية المطبق الأساليب

 المطبقة في التسويق؟
 :وعليه سيتم تقسيم ورقتنا إلى ثلاث محاور اساسية كالأتي

 .أساسية في التسويق مفاهيم:المحور الأول
 .الكمية ساليبمدخل تمهيدي للأ:المحور الثاني

 .الكمية المطبقة في التسويق الأساليب:المحور الثالث
 مفاهيم أساسية في التسويق:المحور الأول

 مفهوم التسويق:أولا
آراء الباحثين حول مفهوم التسويق كل على حسب توجهاته الفكرية إلا أن الكثير منها يستند  تعددت

 :على نفس الجوهر ونذكر منها
بأنه مجموعة من الأنشطة "حي  يعرف التسويق (Kotler, 2004, p. 4) كوتلرلالتعريف الأكثر شيوعا 

،كما أن تعريف الجمعية "البشرية الموجهة إلى اشباع الحاجات والرغبات التي تستهدف تسهيل عمليات التبادل
أن التسويق هو  عملية "من اكثر التعريفات قبولا والذي ينص على 5891في عام  (AMA)الامريكية للتسويق 



 

 282 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الكمية الأساليب 

 بين المفهوم وتحديد الأنواعيق الأساليب الكمية المطبقة في التسو 
 

عن  المنظمةالمتعلقة بتسعير ،وترويج ،توزيع الافكار والسلع ،بهدف تحقيق أهداف الفرد و تخطيط وتنفيذ المفاهيم 
أنه مجموعة " (Park & Zaltman, 1987, p. 8) ،ويعرفه كل من(Lasary, 2001, p. 15) "طريق التبادل

من الأنشطة التي تؤدي إلى تحقيق عمليات التبادل والتي تضم تنمية وتطوير المنتجات والتسعير والترويج ،كما 
تتضمن المتابعة والاستجابة لأنشطة المنافسين ورغبات المستهلكين والسياسات الحكومية وكذلك التغيرات المختلفة 

بأنه عملية اقتصادية ،واجتماعية ،وثقافية هدفها تلبية " Bartelsادي ،يعرفه الاقتص"في اوضاع البيئة الخارجية
،ويرى (92، صفحة 8002باعلوي، ) " حاجات المستهلكين لمنتجات وخدمات مقبولة وبأسعار مقبولة

التسويق بأنه عملية اكتشاف وتحويل حاجات المستهلكين إلى "(82، صفحة 8002الصميدعي و يوسف، )
بأنه عملية اكتشاف حاجات ورغبات " (91، صفحة 8002الفضل، ) ؛وفي نفس السياق يقول"سع وخدمات

باع الحاجات والرغبات الزبائن وتحويلها إلى سلع وخدمات يتم تحديد مواصفاتها بدقة ،بحي  يتم من خلالها اش
 "وصولا إلى رضا المستهلك

 أهمية التسويق:ثانيا
 %11إلى   %86تستخدم أنشطة التسويق في العديد من المنظمات ففي أوروبا والولايات المتحدة فإن 

من العمال المدنيين يستخدمون أنشطة التسويق ،كما يقدم مجال التسويق أعداد متنوعة من فرص العمل الهامة 
والمتحدية مثل البيع الشخصي ،والدعاية ،وعقد الصفقات ،والنقل ،والتخزين ،وبحوث التسويق ،وتطوير المنتج 

اد ر فإلى ذلك ،يدخل العدد من الا ية ،بالإضافة،وبيع الجملة ،وبيع التجزئة ،والتخطيط والاستشارة الاستراتيج
 ةالذين يعملون في المنظمات غي الهادفة للربح في أنشطة التسويق ،وتستخدم مهارات التسويق لترويج الأنشط
السياسية ،الثقافية الدينية ،والمدينة ،الخيرية ،سواء كان الشخص يدخر من أنشطة التسويق أو يؤديها بدون 

 .ن غير العملية فتعد معرفة ومهارات التسويق أصولا قيمةتعويض في الأماك
وتعتبر أنشطة التسويق هامة للأعمال والاقتصاد ،حي  يجب على أي المنظمة أن تبيع المنتجات لكي 
تبقى وتنمو وبشكل مباشر أو غير مباشر تساعد أنشطة التسويق في بيع منتجات المنظمة ،وبذلك يكون لديهم 

 طلبات بإرضاءستخدمها في تطوير منتجات إبداعية فالمنتجات الجديدة تسمح لأي مؤسسة مصادر مالية يمكن ا
و تستخدم المنظمات اخيرية عائد التسويق ، فوائد اكثر المنظمةو بالتالي تجعل لدى الزبائن المتغيرة بشكل افضل ،

ير على انشطة التسويق فهي تساعد و يعتمد اقتصاد اوروبا المعقد بشكل كب.الايرادات و الصناديق المالية  لإيجاد
عد وت.بشكل كلي افراد العمل و لكن ايضا لبقاء الاقتصاد  لإبقاءالتي تعد اساسية ليس فقط  الفوائدفي انتاج 

اذا لم يكن مستحيلا لشراء المزيد من الخدمات دي حي  يكون العمل بدونها صعبا ،الفوائد اساسية للنمو الاقتصا
الاضافية التي تقود بدورها إلى  تالعاملين ،و جذب المزيد من رؤوس الاموال ،و ايجاد المنتجا،و توظيف المزيد من 

 . (86، صفحة 8099عبد القادر، ) فوائد أكثر
 عناصر المزيج التسويقي:ثالثا 
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أن المزيج  كوتلرعد المزيج التسويقي من ابرز العناصر التي تؤلف أي استراتيجية تسويقية و يرى ي
التسويقي هو التسويق نفسه أو بشكل أدق فإن المزيج التسويقي يمثل على أرض الواقع الاستراتيجية التسويقية 

 .(25ة ، صفح8002العلاق و الطائي، ) الشاملة
مفهوم المزيج التسويقي انطلاقا من مقالة كتبها من خلال دراسات على  5899سنة  نيل بوردنقد اقترح و 

،التسعير في المجال السلعي و قد ضمت هذه القائمة اثنا عشر تمثلت في تخطيط المنتج  المنظماتمجموعة من 
يف ،العرض ،تقديم التعبئة و التغل،الترويج ،الاعلان ،،العلاقات التجارية ،قنوات التوزيع ،البيع الشخصي 

  (4P’s) و ذلك بوضع مصطلح 5891سنة  جيروم ماكارثيالبيئة و كذا البح  والتحليل ثم طوره الخدمات ،
كوتلر، ) و التوزيعاللغة الانجليزية وهي المنتج ،السعر ،الترويج ، P حرفـعلى العناصر التي تبدأ جميع كلماتها ب

يعرف المزيج التسويقي بأنه مجموعة المتغيرات التسويقية التي يمكن السيطرة عليها والتي تقوم و ، (999صفحة 
 .(Kotler, 2000, p. 15)المنظمة بمزجها لتقديم الاستجابة التي ترغب فيها لمقابلة رغبات السوق 

 :المنتج .5
ويشير مصطلح منتج لأي سلعة أو خدمة تقوم الشركة بتقديمها للسوق المستهدف متمثلا في الموصفات 
،الخصائص التي يرغب فيها السوق وبالجودة الملائمة لرغبات المستهلكين وبالنسبة للسلع المادية فإنها تحتاج إلى 

،وبيانات ومكونات السلعة ووزنها وطريقة استخدمها وكيفية تعبئة وتغليف وتمييز باسم أو علامة تجارية مميزة 
إلخ ،كما يشمل المنتج على الخدمات التي تقدم بعد البيع مثل الصيانة والتركيب واللف والحزم ...حفظها 

 .(72، صفحة 8002عزام، حسونة، و الشيخ، ) ومردودات مبيعات 
 :التسعير .2
هو يعُتبر جزءً مهماً للغاية من و ، المنتج هو ببساطة المبلغ الذي يدفعه المستهلك لقاء التمتع بهذا المنتجسعر  

فهو يحدد أرباح الشركة وقدرتها على  خطة التسويق كذلك يعُد السعر جزءاً محوريًا من.مكونات المزيج التسويقي
هو يؤثر بشكل كبير على كما أن تعديل سعر المنتج يترك آثاراً كبيرة على كامل استراتيجية التسويق ف، النجاة

في السوق  الشركة جديدة فإذا كانت، تعُتبر هذه المسألة حساسة للغاية، مع ذلك،و  المبيعات وعلى طلبات الشراء
مل أن يرغب السوق المستهدف بدفع أسعار مرتفعة نظير منتجاتها أو فإنه من غير المحت، ولم تبِن سمعة لنفسها بعد

  .خدماتها
لا أن إقناعهم بذلك سوف يكون إ، ورغم أن المستهلكين قد يبُدون في المستقبل استعداداً لدفع مبالغ كبيرة

انخفاض  دائماً ؛و  نتجك في نظر المستهلكينإن اختيار السعر سوف يحدد شكل م .صعباً في بداية عمل الشركة
 كما أن اختيار سعر مرتفع، درجة من المنتجات المنافسة الأخرالسعر يعني في نظر المستهلكين أن منتجك أقل 

،وبالتالي سوف يفضل  سوف يجعل التكاليف أكثر من الفوائد المرجوة في نظر المستهلكين، في المقابل،
لى هذا د سعرك يدتحو  دراسة أسعار المنافسين من تأكداللذلك ؛ بأموالهم على شراء منتجك المستهلكون الاحتفاظ

 الاعتبار القيمة الملموسة للمنتجب على المسوقين عند تحديد سعر المنتج أن أخخذوا في عين يج، وباختصار الأساس
 .(عناصر المزيج التسويقي)

  :الترويج .3

https://www.roowaad.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%88-%d8%aa%d8%ae%d8%b5%d8%b5-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/
https://www.roowaad.com/%d9%85%d8%a7-%d9%87%d9%88-%d8%aa%d8%ae%d8%b5%d8%b5-%d8%a7%d9%84%d8%aa%d8%b3%d9%88%d9%8a%d9%82/
https://www.roowaad.com/%d8%a7%d8%b3%d9%85-%d8%aa%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%8a/
https://www.roowaad.com/%d8%a7%d8%b3%d9%85-%d8%aa%d8%ac%d8%a7%d8%b1%d9%8a/
https://www.roowaad.com/%d8%b7%d8%b1%d9%82-%d9%84%d8%b9%d9%85%d9%84-%d8%af%d8%b1%d8%a7%d8%b3%d8%a9-%d8%ac%d8%af%d9%88%d9%89/
https://www.roowaad.com/%d8%b7%d8%b1%d9%82-%d9%84%d8%b9%d9%85%d9%84-%d8%af%d8%b1%d8%a7%d8%b3%d8%a9-%d8%ac%d8%af%d9%88%d9%89/
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وذلك يتحقق عن طريق الإعلانات وأنشطة ، ترويج المنتج وعرضه بإستراتيجيةتكتمل عناصر المزيج التسويقي 
 الجمهور لاستطلاع آرائهم ومعرفة حاجاتهم لتلبيتهاابتداءً بتحديد قنوات التواصل وتفعلها مع ، العلاقات العامة

 ووضع سياسة الخصومات والهدايا، هأساليبمروراً بإقامة الفعاليات ورعايتها واختيار أماكن التوزيع والإعلان و ،
فالتسويق الالكتروني وشبكات التواصل الاجتماعي ، وانتهاءً بقياس مدى الإقبال على المنتج والسعي لتطويره،

ذي وهذه الميزة تحسب للجمهور ال، وقربّت المسافة بين المسوقين والجمهور، ت من تلك العمليات التسويقيةسهّل
دت فم، وللشركات التي استثمرت تلك القنوات الحديثة على علم التسويق نسبياً يتابع ويتفاعل بتقديم آرائه ،
 .(عناصر المزيج التسويقي) وكانت معهم حيثما كانواجسوراً متجددةً مع جماهيرها ،

 (:المكان)التوزيع  .7
ويعتبر مجموعة من الانشطة ،التي تحتوي على عمليات الطلب ،وتسليم المواد ،والتخزين ،والنقل ،أو معنى 

المتحكمة في حركة المنتجات من حي  أنتجت ،إلى حي  المستهلك،ويعد التخطيط لنظام  الإدارةآخر هي 
التوزيع النشط قرار هاما في تطوير استراتيجية التسويق لدى المنشأة التي لديها المنتجات الصحيحة ،في المكان 

والتي تكون قادرة على أن الصحيح ،وفي الوقت المناسب ،وبالنوعية السليمة وأيضا الخدمات الداعمة الصحيحة ،
 .المنافسة المنظماتتبيع أكثر من 

والتوزيع هو مكون هام في استراتجية التسويق ،لأنه قادر على تقلل التكاليف ،ويزيد من راء العميل ،وفي 
الحقيقة فإن سرعة التسليم والخدمات الداعمة غاليا ما تكون هامة لمشترين كالتكلفة بالضبط ،بينما في بعض 
المواقف كما هو الحال في حالة الإمدادات الطارئة لقطع الغير الميكانيكية خط الإنتاج الفعال ،ربما تكون سرعة 

 .(859، صفحة 8099عبد القادر، ) التسليم ،والخدمات الداعمة هما العامل الأكثر أهمية من التكلفة
 التسويقيأهمية المزيج :رابعا

إن للمزيج التسويقي أهمية كبير بالنسبة للمؤسسة لأنه يسهل لها الوصول الى أهدافها المسطرة و بالنسبة 
من أجل  المنظمةللزبائن لأنهم سيجدون ما يتلاءم مع رغباتهم المختلفة و المتنوعة و يمثل الجهد الذي يقوم به 

للوصول الى  المنظمةعبارة عن مجموعة من الأدوات التسويقية التي تستخدمها ،فالمزيج التسويق تحقيق اهدافها 
 .(95، صفحة 8095عاشور و عودة، ) أهدافها في الاسواق المستهدفة

 شركة  إن كافة عوامل وجوانب المزيج التسويقي تؤثر على بعضها بعضًا وتشكل خطة العمل الإجمالية لأي 
 .وتنبع أهميتها من تأثيرها الكبير على نجاح وفشل الشركة عند الاعتماد عليها،

فسوف ينتج عنه ، فإن تم استخدام هذا المزيج بالطريقة الصحيحة وتم التعامل معه بدقة  وبشكل  مناسب   ­
سويقي ولكن في حال فشل الأشخاص المعنيون والمختصون باستخدام المزيج الت، نجاحٌ كبيٌر للشركة

 ؛بشكل  صحيح  فسوف تتعرض الشركة إلى خسارة  كبيرة  ستحتاج إلى عدة سنوات  للتعافي منها
وهذا يوضح لنا أن المزيج التسويقي يحتاج إلى الكثير من الفهم والدراسة كي لا يوقع أصحابه والشركة  ­

شارة الخبراء والإطلاع ويتطلب هذا الأمر دراسة السوق واست، التي تتكل عليه في مشاكلَ مكلفة مادياً 
 ؛بائن والمصانع وأماكن البيع وغيرعلى حالة الز 
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لقد تم إنشاء وتطوير هذا المزيج من قبل الخبراء لأجل ضمان وضع وتنفيذ استراتيجية  تسويقية  ناجحة   ­
نتج
ُ
 .(Definition of ‘Marketing Mix) وبطريقة  ترضي كلّ  من الزبون والم

 الكمية ساليبمدخل تمهيدي للأ:المحور الثاني
 :الكمية ساليبالتطور التاريخي للأ:أولا

استخدمت الوسائل الرياضية في حل المشاكل منذ الآلف السنين لذا فإن تحديد البداية الحقيقة لماُ يسـمى 
  Operations Researchأو بحوث العمليات  Quantitative Techniquesالكمـية  لأساليباليـوم با

ما استخدمه القائد الُمسلم خالد بن الوليد باختراق صحراء بلاد الشام لمفاجأة  الأساليبصعب جدا ،ومن تلك 
الروم في لم أقصر وقت ممكن بدلا من سلوكه الطريق ا عتاد حي  كان ينتظره الروم من ناحية أخرى لا بد وأن 

لمتحدة الأمريكية قام وفي الولايات ا. استخدم الفراعنة قبله بحقبة طويلة أسلوب بيرت الشبكي لبناء الأهرامات
الكمية وذلك بإيجاد الطرق الأكثر فعالية لمناورات السفن خلال الحرب  ساليبباستخدام أولي للأ توماس أديسون

، 8092قمر و السلامي، )العالمية الأولى ،والتي ساهمت في تقليل الخسائر لدىُ مواجهة الغواصات المعادية 
 الإدارة،لكن الاستخدام الفعال لطرق التحليل الكمي هو نتاج القرن العشرين ،إذ بدأت ثورة  (09صفحة 

ولكن أظهرت ، الإدارةتخدام الطرق الكمية في بوضع الأسس العلمية لاس  F. Taylorالعلمية بقيام
أثناء الحرب العالمية الثانية عند قيام الاستخدامات الحديثة المتطورة للطرق الكمية أنها ،وبصفة عامة ،قد ظهرت 

تشكيلات للفرق لمواجهة المشاكل الإستراتيجية والتنظيمية التي كانت تواجه العسكريين فتشكلت هذه الفرق من 
فهذه الفرق كانت تشمل متخصصين في الرياضيات ،الهندسة ،والعلوم السلوكية ،بحي  انضمت كل  .المتخصصين

لى حل المشكلات الأكثر شيوعا من خلال تطبيقات للطرق العلمية ،وبعد انتهاء هذه العناصر للعمل معا ع
الحرب استمر كثيرا من أعضاء هذه الفرق في بحوثهم التي قامت على أساس استخدام الطرق الكمية في اتخاذ 

ستخدام الطرق كما حدثت أيضا بعض التطورات إبان الحرب العالمية الثانية ،والتي أدت إلى نمو وكثرة ا .القرار
 ، (8005أندرسون، سويني، و وليامز، ) الكمية في بعض التطبيقات غير العسكرية

في  5839الكمية من العلوم الحديثة ،حي  كان أول ظهور لهذا العلم سنة  الأساليبعلم ويعتبر 
لاستخدام هذا العلم كان أثناء الحرب العالمية الثانية ،ويرجع تسميتها بهذا الاسم  بريطانيا ،إلا أن البداية الحقيقية

إلى العمليات الحربية التي كانت أولى مجالات استعمالاتها ،بعدها تعدى استخدام هذا العلم المجالات العسكرية 
،وتحليل  الإدارةالكمية في ،الطرق  الإدارةوأصبح يستخدم في المجالات المدنية ،وعرف عدة تسميات منها علم 

 :(69، صفحة 8092المغربي، ) الكمية فيها هي الأساليبالنظم ،ومن أهم المجالات التي يمكن استخدام 
 حي  يوفر هذا العلم المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار المناسب في الوقت المناسب؛: الإداريةالمجالات  ­
 وبأقل تكلفة ممكنة وأقل فاقد ممكن وأعلى ربح؛ الانتاج والتصنيع والبيعمجال  ­
 وذلك باختيار الشخص المناسب للوظيفة الملائمة؛ مجالات التعيين ­
 .من خلال متابعة المشاريع وإعداد الخطط الزمنية لتنفيذ المشاريع المختلفة مجالات التخطيط ­
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تهــدف إلــــى  التــــي optimization problemsوتهـــــتم بحـــــوث العمليــــات بدراســــة مشــــاكل الأمثليــــة 
دالـــة الهــدف التــــي تمثــــل عـــدد محـــدد مــــن المتغيــرات أو الـــدوال بحيـــ  تكـــون هـــذه المتغيــرات  تدنيهتعظــــيم أو 
ــد أو مجموعـــة مــــن القيــــود ،لقـــد عرفـــت أســــاليب مســـتق لة عـــن بعضــها الـــبعض أو مرتبطـــة ببعض مـــن خـــلال أحـ

عـــام ســـبقت وطبقـــت فـــي كثيـــر مــــن المجـــالات ســـــواء الاقتصـــــادية منهـــــا أو الهندســــية أو 150الأمثليـــة منـــذ 
الكلاســــيكية  ـــةوقـــــد أعطـــــت النظريــــة الكلاســـــيكية فـــــي تحديـــــد الأمثليــــة نتـــــائج رائعــــة فـــــي مجـــــال النظريـ. الفيزيـــــاء

إلا أنــــه فــــي الآونــــة الأخيــــرة ظهــــرت حــــالات مهمــــة فـــــي مجــــال تحديــــد الأمثليــــة فــــي . للإنتــــاج والاســـــتهلاك
فــــي الأســــلوب الكلاســــيكي لتحديــــد والماليـــة العامـــــة والتصـــــنيع يصــــعب حلهــــا  المجــــال الاقتصــــادي والعســــكري

التــــي تعـــد  الأمثليــــة ممــــا أدى إلــــى تطــــوير هـــذه الأســــاليب ضـــمن مــــا يعـــرف فــــي مشــــاكل البرمجـــة الرياضــــية
وبــذلك فهـــي تـــدور حـــول اســـتخدام . اليـــةإحـــدى أســــاليب بحـــوث العمليـــات فظــلا عـــن الأســـاليب الاحتم

علـــــى اتخـــــاذ القــــرارات مســــــتخدمة الأســــــاليب الرياضــــــية المتقدمــــــة والأدوات  الإدارةالتحليــل الكمـــي لمســـــاعدة 
يــــات الخاصــــة بــــأي نظــــام يهـــدف تقـــديم الحــــل الأمثـــل لهــــذه لحــــل تلـــك المشــــاكل التــــي تتعلــــق بالعمل العلميـــــة
 .(98، صفحة 8099النعيمي و وآخرون، ) المشاكل

 :الكمية الأساليبتعريف :ثانيا
العلمية لحل  الأساليببأنها استخدام "الكمية  ساليبلقد قدمت جمعية بحوث العمليات البريطانية تعريف للأ

المشاكل المعقدة في إدارة الأنظمة الكبيرة من المعدات ،المواد الأولية ،القوى العاملة ،الأموال  الأمور الخدمية 
 الأساليبأما جمعية بحوث العمليات الأمريكية فقد وصفت  "والمصانع العسكرية والمدنية المنظماتالأخرى في 

الاهتمام  باتخاذ القرارات العلمية لتصميم ووضع أنظمة المعدات والقوى العاملة وفقا لشروط معينة "ة بأنها الكمي
العامري و ) وقد عرف ، (96، صفحة 8002الجواد و الفتال، ) "تتطلب تخصيص الموارد المحدودة بشكل أمثل

استخدام مدخل تخطيطي الطريقة العلمية وفرق عمل :"بحوث العمليات بأنها (97، صفحة 8002الحداد، 
متعددة التخصصات لغرض تمثيل العلاقات الوظيفية المتعددة كنماذج رياضية لغرض إعطاء قاعدة كمية لعملية 

نمذجة "بحوث العمليات هي أن  (71، صفحة 8092دريدي، )  ،ويذكر"جديدة إداريةصنع القرار في مشاكل 
رياضية للمشكلة المراد حلها وذلك في ظل القيود القائمة وبالاستخدام الأفضل للإمكانيات المحدودة للوصول إلى 

فقد عرفا بحوث العمليات بأنها تطبيق الطريقة  Morse and Kimball،اما مورس وكمبال "الحل الأمثل
 ،ويرى (08، صفحة 8090الشمرتي، ) من اتخاذ القرارات الإدارةالعلمية بتوفير الأساس الكمي الذي يمكن 

والطرق الكمية التحليلية التي تسعى إلى  الأساليبأنها مجموعة من " (92-92، الصفحات 8002الشيخ، )
صياغة وتطوير نماذج للمشكلات العملية ،والمساعدة في عملية اتخاذ القرار بعد حساب متغيرات كل قرار بديل 

من العائد واختيار القرار الامثل من بين البدائل المتاحة أو استخدامات لمتنافسة بحي  يمكن تحقق أعلى مستوى 
المتوقع وتخفيض التكاليف إلى ادنى مستوى ممكن وباختصار تعتبر بحوث العمليات أدوات تحليل نظامي أو 

الاقتصادية بما يمكن الإدارات من حل هذه المشاكل في  المنظماتو  الأعمالمنهجي لمشاكل التي تواجه منظمات 
تأسيسا  الأعمالحالات عدم التأكد المرافقة لبيئة  القت الحقيقي والتقليل من درجة المخاطرة إلى أقصى حد أو
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هي في  الأساليبأو طريق بحوث العمليات غير محدد كما أن هذه  أساليبعلة ما تقدم  يمكننا القول أن نطاق 
 "عملية تطور وإيضاح مستمر

 :الإدارةالكمية وبحوث العلميات وعلم  الأساليبالتداخل بين :ثالثا
الطائي ) بالنقاط التالية الإدارةالكمية وبحوث العمليات وعلم  الأساليبالتشعب بين يمكننا توضيح التداخل و 

 :(8092و نجيب، 
وبحوث العمليات ،لكن من وجهة نظر تجريدية توجد هناك اختلافات  الإدارةهناك تداخل كبير بين علم  ­

في معالجة  الإدارةأكثر قدرة من بحوث العمليات على التعبير عن حاجات  الإدارةدقيقة ،حي  أن علم 
وعملية صنع القرار في حين أن مصطلح بحوث العمليات هو تعبير بالمشكلات  الإداريةالمشكلات 

 العملياتية التي تميل إلى أن تكون ذات طبيعة قصيرة الأمد؛
 الكمية في لإيجاد الحلول المناسبة للمشكلة؛ الأساليب الإدارةيستخدم علم  ­
 .الكمية في استخدام النماذج في معالجة وحل المشكلات الأساليبتتداخل بحوث العلميات و  ­

 الكمية  الأساليبأهمية :رابعا
 (57، صفحة 8092المغربي، ) :الكمية فيما يلي الأساليبتتلخص اهمية 

 وسيلة مساعدة في اتخاذ القرارات الكمية باستخدام الطرق العلمية الحديثة؛ ­
الكمية من الوسائل العلمية المساعدة في اتخاذ القرارات بأسلوب أكثر دقة وبعيد عن  الأساليبيعتبر علم  ­

 العشوائية الناتجة عن التجربة والخطأ؛
لتخصيص الكفء للموارد المتاحة وكذلك الكمية فن وعلم في آن واحد فهي تتعلق با الأساليبتعتبر  ­

 قابليتها الجديدة في عكس مفهوم الكفاءة والندرة في نماذج رياضية تطبيقية؛
،وذلك للوصول إلى أفضل  دارييسعى هذا العلم إلى البح  عن القواعد والأسس الجديدة للعمل الإ ­

 ؛(يزوالا)المستويات من حي  الجودة الشاملة ،ومقاييس المواصفات العالمية
 أنها تساعد على تناول مشاكل معقدة بالتحليل والحل والتي يصعب تناوله في صورتها العادية؛ ­
 أنها تساعد على توفير تكلفة حل المشاكل المختلفة وذلك بتخفيض الوقت اللازم للحل؛ ­
لتي انها تساعد على تركيز الاهتمام على الخصائص الهامة للمشكلة دون الخوض في تفاصيل الخصائص ا ­

 .تؤثر على القرار ،ويساعد هذا في تحديد العناصر الملائمة للقرار واستخدامها للوصول إلى الأفضل

 :تصنيف النماذج الكمية:خامسا

هناك عدة نماذج في بحوث العمليات يمكن تصنيفها على أساس كونها محددة أو احتمالية ،كما أن هناك 
نماذج أخرى يمكن اعتبارها خليطا من النوعين السابقين ،حي  في النماذج المحددة يفترض دائما أن قيم المتغيرات 

ذلك على العكس من النماذج الاحتمالية التي لا يمكن التحكم فيها وقيم المعاملات معروفة مسبقا وثابتة و 
 :،والجدول الاتي يوضح تصنيف نماذج بحوث العمليات(11، صفحة 8008مرجان، )
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 يوضح تصنيف نماذج بحوث العمليات(:15)الجدول رقم 
 النماذج المحددة النماذج المختلطة النماذج الاحتمالية

 الطرق التقليدية البرمجة الخطية البرمجة الديناميكية الاحتمالية البرمجة
 التوزيع والتخصيص نماذج المخزون صفوف الانتظار
 طرق البحث البرمجية العددية أسلوب المحاكاة أو التمثيل تحليل ماركوف
تقييم ومراجعة المشروعات  نظرية الالعاب

 طريقة المسار الحرج
 البرمجة غير الخطية البرمجة الشبكية

 برمجة الأهداف الخطية
 .11:،ص مرجع سبق ذكرهسليمان محـمد مرجان ،:المصدر

 :مراحل التحليل الكمي:اسادس
 :ويتم تلخيص مراحل التحليل الكمي بالخطوات التالية

 :صياغة المشكلة .5
وتعتبر هذه الخطوة من المراحل المهمة في عملية التحليل الكمي ،إذ يجب فيها الإحاطة الكاملة ببيئة المشكلة 
أو المواقف المراد اتخذا قرار بشأنها ،والمطلوب تحليله عن طريق تجميع كافة البيانات والمعلومات الخاصة ،والقيام 

شكلة وتوضيح وبيان التفاصيل المرتبطة بالبيئة ذات العلاقة بهذه بدراستها وتحليلها للتميز بين كل من الظاهرة والم
المشكلة ،فمن خلال تحديد المشكلة والتعرف على نوعها ،ويمكن تحديد المتغيرات الممكن التحكم بها ،والمتغيرات 

لمشكلة مع غير الممكن التحكم بها ،وكذا تحديد القيود والأهداف المراد تحقيقها ،وشكل الحل المناسب لعلاج ا
 .(98-2، الصفحات 8002غنيم، ) توضيح البدائل المتاحة لمتخذ القرار 

 :تحديد متغيرات القرار والقيود .8
المتغيرات والقيود هي التي تعبر عن الظروف أو شروط المشكلة المطروحة ،وفي ظلها يتم اتخاذ القرار واختيار 

 (89، صفحة 8002طمعة، ) :وفي ما يلي القيود الأكثر شيوعا واستخداما في الواقع العلميأفضل الحلول 
 قيود الموارد المادية والتي تتمثل بالمحددات او الشروط المتعلقة باستخدام الموارد الاولية اللازمة للإنتاج؛ ­
 :الشروط المتعلقة باستغلال الوقت اللازم للانجاز ،وتنقسم إلىالقيود الزمنية وتتمثل بالمحددات او  ­

 القيود الزمنية المرتبطة باستخدام المكائن والمعدات. 
 القيود الزمنية المرتبطة باستخدام الموارد البشرية. 

 :بناء نموذج الكمي المناسب .3
يمكن تعريف النموذج أنه تصوير للواقع بغية توضيح أحد مظاهر الطريقة التي يعمل بها هذا الواقع ،وعادة ما 

 الإداريةيكون النموذج أقل تعقيدا من الواقع ،وتتعدد أنواع النماذج الكمية التي يمكن استخدمها لحل المشكلات 
تسعى إلى وصف الحقائق والعلاقات مثل نماذج  واتخاذ القرارات بشأنها ،ح  قد تكون هذه النماذج وصفية

صفوف الانتظار ،كما قد تكون معيارية تسعى إلى وصف ما يجب أن يكون مثل البرمجة الخطية ،وعلى الرغم من 
التصنيف السابق لأنواع النماذج الكمية إلا أنه يوجد تصنيف يعد أكثر شيوعا ،يصنف النماذج الكمية إلى ثلاثة 

نماذج محددة تكون فيها قيم متغيرات النموذج معروفة وبشكل مؤكد وثابت ،نماذج احتمالية  أنواع أساسية هي
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تعطي مجموعة مختلفة من النواتج تكون موزعة توزيعا احتماليا مع تكرار حلها نماذج مختلطة تجمع بين النوعين 
 .(98-2، الصفحات 8002غنيم، ) السابقين
 :الحصول على البيانات .9

ينبغي الحصول على البيانات التي سوف تستخدم في النموذج ويطلق عليها بيانات الإدخال ،وتعتبر مثل هذه 
البيانات بمثابة مكونا أساسيا للنموذج الذي يعبر عن تمثيل تام للحقيقة والواقع وفي حالة الحصول على البيانات 

 .وصول إلى نتائج مضللةغير ملائمة سوف يترتب على ذلك ال
 :حل النموذج الكمي .1

يتم في هذه المرحلة تطوير النموذج بغرض التوصل إلى افضل النتائج وإلى الحل الامثل للمشكلة المطروحة 
 .(92، صفحة 8002طمعة، ) ،وتعتمد دقة النتائج على مدى دقة بيانات الإدخال وذلك النموذج المستخدم

 :التحقق من صحة النموذج الكمي .9
هو اختيار كامل للنموذج للتأكد من انه يقدم تمثيلا دقيقا للمشكلة الحقيقية من خلال التأكيد من مدى دقة 
واكتمال البيانات المستخدمة ،فهذه الخطوة تساعد في تحديد مدى جودة وواقعية الحل وتمكن من اتخاذ إجراءات 

مرسي، ) توصل إلى نموج يكون ملائما ويتم التحقق من صحة النموذج من ناحيتين هماتصحيحية حتى يتم ال
 :(81، صفحة 8007

يتم التأكد من قدرة النموذج على التنبؤ ،إذ كلما كانت قدرة النموذج عالية على التنبؤ كلما دل ذلك على   ­
 كفاءة النموذج؛

يتم اختبار عن طريق المقارنة بين النتائج التي يتم الحصول عليها من تطبيق النموذج ،والنتائج التي يمكن  ­
  .الحصول عليها من دون تطبيقه

 :تنفيذ الحل ومتابعته .7
إن مرحلة التنفيذ ليست خاتمة النطاق وإنما لابد من أن تعقبها عملية تلقي البيانات فيما إذا كان النموذج 

لى التعديل والتحسين أم ليست هناك حاجة لذلك ففي الحالة الاولى تتم مراجعة المراحل السابقة او مرحلة بحاجة إ
التنفيذ من اجل إدخال التعديلات المؤدية إلى تحسين النموذج ليلائم الحالة الواقعية ويحقق النتائج المرجوة منه أم إذا  

 .الته الراهنةكان النموذج وفق ما هو متوقع فإن العمل يستمر بح

 الكمية المطبقة في التسويق الأساليب:المحور الثالث
الكمية المستخدمة في مجال التسويق ،من أجل صنع واتخاذ القرارات  الأساليبهناك العديد من 

التسويقية الرشيدة بالاعتماد على النماذج الرياضية في التحليل ،وذلك في ظل التحديات التي تفرضها البيئة 
 :المطبقة في التسويق نجد الأساليبالتنافسية نومن اهم 
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  :الكمية في تجزئة السوق والحصة السوقية الأساليب :أولا
مثل سلسلة ، في تحديد الحصة السوقية والإحصائيةوالذي يتناول كيفية استخدام النماذج الرياضية 

تستخدم هذه النماذج لتحليل نظام معين يتغير عبر الفترة الزمنية ويتخذ حالات متباينة ويصف هذا التي  ماركوف
ة المختلفة بشكل مصفوف احتمالات للحالات المختلفة ويستخدم هذا النموذج في الحالات الانتقالي جالنموذ 

تخطيط القوى العاملة وفي تحديد الكسب أو فقدان للزبائن في المصارف والجامعات او يمكن من خلاله قياس 
 .(118، صفحة 8002الغالبي، العامري و ) مدى ولاء الزبائن لعلامة تجارية معينة

والبرمجة الخطية والتي تعتبر من أكثر الأساليب انتشارا واستخداما وهي الطريقة البيانية أو رياضية أو  
كلاهما لتخصيص الموارد النادرة لتحقيق هدف عادة ما يكون إما الحد الاعلى كما هو الحال في تحقيق الحد 

ثل هذه الحالة تسمى مشكلة الحد الاعلى أو التعظيم أو يكون الهدف هو الحد الأعلى من الربح أو المبيعات ،وم
الادنى كما في خفض التكلفة أو السارة وغيرها ومثل هذه الحالة تدعى مشكلة الحد الأدنى لأن البرمجة الخطية 

 .تساعد على ايجاد الحل الأمثل فقد وجدت لها مجالا واسما في التطبيق في مشكلات القرار
 :(905-906، الصفحات 8002العلاق و الطائي، ) مكونات البرمجة الخطية ومن

وتدعى أيضا دالة المعيار أو معيار الكفاءة أو مقياس المطابقة وهي تعبير يوضح العاقة بين :دالة الهدف ­
أما الهدف فيكون بصيغة الحد الاعلى او الحد متغيرات القرار في المشكلة والهدف والدالة تكون خطية 

 الادنى للدالة الخطية؛
لصانع القرار ،وأن قيمتها في  ةت المتاحاوتدعى أيضا متغيرات النموذج وهي تمثل الخيار :متغيرات القرار ­

هي   ..….x1 ,x2 ,x3البرمجة الخطية تحدد الحل الامثل ففي مشكلة المزيج الانتاجي فإن المنتجات
 .تمثل متغيرات القرار ،وفي المزيج الاعلاني فإن وسائل الاعلام المستخدمة في الاعلان تمثل متغيرات القرار

وهي محددات تقيد البدائل المتاحة لصانع القرار،ففي المزيج الانتاجي فإن مدى توفر المواد :القيود ­
 :لتزام بها وهناك ثلاثة أنواع من القيودوساعات العمل والطاقة الانتاجية المتاحة تمثل قيود لابد من الا

 وهذا القيد يفترض أن لا يتم تجاوز في استخدام الموارد المتاحة لكي يكون (≥)قيد أقل أو يساوي
 .الحل الامثل ممكنا

 لكي  عن مقدار معينفي استخدام الموارد  يقلوهذا القيد يفترض أن لا (≤)أو يساوي كبرقيد أ
 .يكون الحل الامثل ممكنا

 يكون أكثر حرجا لأنه يتطلب الالتزام بدقة المقدار أو الكمية وهذا القيد (≥)قيد أقل أو يساوي
 .المحددة في القيد

وهي القيم الثابتة التي تحدد تأثير كل وحدة من متغيرات القرار على الهدف والقيمة العددية :المعلمات ­
 .لكل قيد من القيود
 :افتراضات البرمجة الخطية

 .أي دالة الهدف والقيود يجب ان تكون متناسبة خطية مع مستوى استخدام متغيرا القرار:التناسبية ­
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المقصود أن كل نشاط يضاف بالعلاقة مع الموارد يتحد بمجموعة القيود ،ففي مشكلة المزيج :لاضافيةا ­
مهما   x2يمكن أن يؤثر على ربحية معدل الربح المنتج  x1فإن المنتج ( x1,x2)الانتاجي لمنتجين 

 .سوبالعك x1نأنتج م
 .يجب أن تكون المعلمات متغيرات القرار ومعاملات القيود معلومة وثابتة:التأكد ­
أي أن متغيرات القرار يمكن أن تأخذ قيم كسرية ففي مشكلة المزيج الانتاجي يمكن أن :قابلية القسمة ­

وحدة من المادة اولية  7/9أو ساعة عمل  8/9متغيرات القرار مواد اولية أو ساعات عمل وبالتالي فإن 
 .تكون قيمة ممكنة

أي يجب أن لا تكون قيم الحل سالبة ،فمن غير الممكن أن نتوقع قيم الموارد أقل من :عدم السلبية ­
 .الصفر أو ساعات عمل سالبة

 :كالأتيوفي بناء نموذج البرمجة الخطية فإن متغيرات القرار يجب أن تكون غير سالبة وهذا ما يمكن التعبير عنه  
0≤x1   ، 0≤ x2   ،0≤x3 

وهذا يعني أن متغيرات القرار تأخذ دائما قيم موجبة أو صفر أما دالة الهدف فإنها توصف بدالة خطية 
 :لمتغيرات القرار يكون هدفها أما الحد الأعلى أو الحد الأدنى للدالة الخطية ويمكن وضعها بالصيغة التالية

Max Z=a1x1=a2x2=a3x3  حالة الربح في 
Max Z=a1x1=a2x2=a3x3 في حالة الكلف 

 :الكمية المطبقة في دراسة وتخطيط المنتج الأساليب:ثانيا
المطبقة في دراسة المنتج وذلك لحل المشاكل التي تصادف العملية الانتاجية بكل  الأساليبمن بين 

نجد  الأساليبمراحلها والتي يتعين علينا تحقيق الاستغلال الامثل للموارد المتاحة وفقا للبدائل الموجودة ومن بين 
 .التي تساعدنا في تحديد المراكز التنافسي للمنتج BCGمصفوفة 

ترتكز على متغيرين أساسين هما معدل النمو السوقي BCG طن الاستشارية مصفوفةقدمت مجموعة بوس
،والهدف من  المنظمةوالحصة السوقية ،وهي تعد من اكثر الطرق استخداما من اجل تطوير تشكيلة منتجات 

رة حياة هو تحديد المراكز الاستراتيجية للمنتجات ،وبناء عليه يتم تحديد موقعها في دو  BCGاستخدام مصفوفة 
 ,Baines, Fill, & Page, 2012) .المنتج وبالتالي يتم صياغة الاستراتيجية التسويقية الخاصة بكل المنتج

p. 69) 
إلى أربع فئات هي علامة الاستفهام ،النجوم  المنظمةعلى تصنيف منتجات  BCGوتقوم مصفوفة 

،النقد ،الضعف ،وهي أداة تحليلية يتم الاستعانة بها بهدف تحديد الحصة السوقية ومعدل النمو السوقي ،وعلى أثر 
 :الشكل التالي BCGاستراتيجية التعامل مع المنتج ،وتأخذ مصفوفة  المنظمةهذا التحلي تضع 
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 BCGفوفة يمثل مص( 12)الشكل رقم 
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 5أكبر من                            5                                  5أقل من 
 الحصة السوقية                                 

Source: Baines, P., Fill, C., & Page, K. (2012). Le Marketing Des Fondamentaux a la Pratique 

Contemporaine. Belgique: De Boeck, p :69 

الحصة ويعطي فكرة عن دورة حياة المنتج وعن كيفية /يطلق عليه تسميته نموذج تحليل النمو BCGإن نموذج 
، 8099الصميدعي و يوسف، ) اختيار الاستراتيجيات من خلال معدل الحصة السوقية والنمو السوقي كما يلي

 :(891صفحة 
في السوق ،وهي تقيس قوة  المنظمةتمثل على المحور الافقي كمقياس لقوة منتجات :السوقيةالحصة  ­

المنافسة للمؤسسة حي  تقارن الحصة السوقية للمؤسسة قياسا لحصص أكبر المنافسين داخل السوق 
،وهي تنقسم إلى قسمين حصة السوقية منخفضة أقل من الواحد الصحيح وحصة سوقية مرتفعة أكبر 

واحد الصحيح ،وتحسب من خلال معدل مبيعات المنتج إلى معدل مبيعات أكبر المنافسين وفق من ال
 :العلاقة التالية

  =  Xالحصة السوقية للمنتج 
معدل مبيعات المنتج  

  معدل مبيعات أكبر المنافسيين للمنتج  

 =    Xمعدل مبيعات المنتج 
مجموع مبيعات االمنتج   خلال الفترة الزمنية

  عدد الفترات الزمنية 

يمثل مكانة المنتج في دورة الحياة وهو مؤشر على جاذبية السوق ويتحدد معدل :معدل النمو السوقي ­
النمو السوقي المرجعي للمقارنة من خلال معدل نمو الناتج الوطني الإجمالي الحقيقي أو متوسط معدل نمو 

 :لنفس الصناعة ،ويحسب كما يلي المنظماتمبيعات مختلف 

 التقديم النمو

 

 تدهورال النضج

 Dogs    الضعف

  Qeustion Mark علامة الاستفهام

  Cash cow      قدالن

 Starsالنجوم      

 BCGمصفوفة 
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     =    Xمعدل النمو السوقي للمنتج 
معدل مبيعات المنتج  مبيعات سنة الاساس للمنتج 

  مبيعات سنة الاساس للمنتج  

سوقية منخفضة أي مركز  وتسمى أيضا بطفل المشاكل وهي منتجات ذات حصة:علامة الاستفهام ­
لأن توجهات المنتجات غير واضحة تنافسي ضعيف ولكن معدل نمو عال ،وقد سميت بعلامة الاستفهام 

حي  أن تكثيف الاستثمار في هده المنتجات يمكن أن يؤدي إلى أن تتطور لتصل إلى مرحلة النجوم 
 وهي  تقابل مرحلة التقديم؛ويمكن أن تضمحل لتنتقل إلى مرحلة النقطة الميتة ،

المنتجات  سي قوي ،وهذهوهي منتجات ذات معدل نمو عالي وحصة سوقية عالية أي مركز تناف:النجوم  ­
تحقق أرباح عالية  إلى يجب أن تأخذ الأولوية في التمويل والإعلان وبالنتيجة فهي تحتاج أموال كبيرة 

 وهي تقابل مرحلة النمو في منحنى دورة حياة المنتج؛وذلك لتمويل النمو السريع ،
ولكن معدل نموها في منتجات ذات حصة سوقية مرتفعة أي أن مركزها التنافسي قوي  وهي:لنقدا ­

 وهي تقابل مرحلة النضج؛السوق ضعيف ،هي منتجات مربحة لتوليدها تدفقات نقدية كبيرة ،
منخفضة مع معدل نمو سوقي ضعيف هي تستهلك  وهي منتجات ذات حصة سوقية:الضعف ­

 .وهي تقابل مرحلة التدهوراستثمارات قليلة ،وتوفر تدفقات نقدية قليلة ،
 :ية المطبقة في السعرالكم الأساليب:ثالثا

كر ذ ن الأساليبومن بين هاته والذي يتطرق إلى كيفية حساب السعر بالاعتماد على طرق تسعيرية مختلفة 
  :(19، صفحة 8007عبيدات، ) التسعير على اساس التكلفة

الشائعة الاستخدام ويحتسب السعر استنادا إلى التكاليف الكلية مع إضافة هامش الربح  الأساليبيعتبر من 
 :،ومن اجل تحديد معالم التسعير على أساس التكلفة نستخدم المفاهيم الاساسية التالية

تتضمن التكاليف الكلية في المدى القصير كل من التكاليف الثابتة والتكاليف : TCالتكاليف الكلية ­
  TC=FC+VC: المتغيرة ،ويعبر عنها بالعلاقة التالي

نتيجة استخدامه لعوامل الانتاج الثابتة  المنظمةهي كل المدفوعات التي تتحملها :FCالتكاليف الثابتة  ­
 .سواء قامت بالعملية الانتاجية أم لا المنظمةالتي تتحملها  التكاليف،ومنه فهي  بانيمثل الم

نتيجة استخدامها لعوامل الانتاج  المنظمةتتمثل في كل المدفوعات التي تتحملها :VCالتكاليف المتغيرة  ­
 .المتغيرة مثل الآلات ،ومنه فإن التكاليف المتغيرة هي التكاليف التي تتغير بتغير حجم الإنتاج

 .(P=PC)لوب على فرضية أنه في المدى الطويل تكون التكاليف المتوسطة مساوية للسعر يقوم هذا الاس
تقوم هذه الطريقة على إضافة رقم معين على سعر البيع وذلك لتغطية تكاليف أخرى أو تحقيق هامش 
ربح ،وتعتبر هذه الطريقة الاكثر شيوع في تجارة الجملة والتجزئة ،ويمكن تحديد سعر البيع بموجب هذه الطريقة وفق 

  :    للعلاقة التالية
  

     
 

 :تعادل على اساس المؤشرات الكمية التاليةوبشكل عام يمكن تحديد نقطة ال
 :حديد نقطة التعادل على أساس حجم المبيعات .5
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 .من خلال هذه العلاقات هناك علاقة علاقة عكسية بين سعر البيع وكمية التعادل
 :نقطة التعادل على أساس قيمة المبيعات تحديد .2

 
 
 
 

 
 
 

 

     
        

           

     
   

 
    

   
  

   
   
  

  

   :  حديد نقطة التعادل على أساس الربح المستهدف .3
   𝛑

        
 

 :الكمية المطبقة في التوزيع الأساليب:رابعا
 :نجد الرقابة على المخزون المستخدمة في تخطيط التوزيع والمكان الكمية الأساليبومن 

يشكل المخزون نسبة معتبرة من موجودات المنظمة سواء في شكل مواد اولية أو مواد نصف مصنعة أو 
مواد تامة الصنع إن الهدف الرئيسي للرقابة على المخزون هو التأكد بأن الموجود منه هو ضمن الحدود المطلوبة 

وقادر على الوفاء بحاجة العمليات والأنشطة المنظمية وبالتالي تدنيه التكاليف ومن أهم الوسائل المعتمدة هو  تماما
ما نسميه حجم الوجبة الاقتصادية والذي يمثل أدنى كلفة تتحقق عن الراء بهذا الحجم ،ويمكن أن تحتسب وفق 

 :المعادلة التالية

     
   

 
 

 :حي  ان
O= أمر الشراء أو الصنعكلفة إصدار. 
D=الطلب السنوي من المادة. 
H= (.إما بشكل نسبة مئوية أ رقم مطلق)كلفة الاحتفاظ بالمخزون 

حي  يتم شراء :كذلك هناك أسلوب أخر للسيطرة على المخزون يقوم أساس ما يسمى الإنتاج الأتي
م الاحتفاظ بأي مخزون في المخازن الكميات المطلوبة فقط للإنتاج في الوقت الذي تطلب فيه للاستخدام وعد

 .وهذا ما يسمى المخزون الصفري
 :وهناك نوعين  من طرق التنبؤ بالمبيعات:الكمية للتنبؤ بالمبيعات الأساليب:خامسا
آراء وتقديرات المديرين ،آراء القوى البيعية ،آراء الخبراء طريقة دلفي ،مسوحات :وأهمها :الطرق النوعية ­

 .قالزبائن وبحوث التسوي
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 :وأهمها: الطرق الكمية ­
 طريقة الانحدار البسيط .5

الاحصائية  الأساليبالكثير يتطلب الامر اللجوء إلى التحليل الاحصائي بإتباع بعض  في الواقع هناك
على تحديد  الأساليبلاكتشاف هذه العوامل الحقيقية التي تؤثر على المبيعات ،وفي نفس الوقت تساعد هذه 
 إلخ...درجة التأثير النسبي لهذه العوامل ،ومن أهم العوامل المؤثرة هي الترويج ،والأسعار،والدخل

 :ويمكن التنبؤ بالمبيعات بطريقة الانحدار البسيط أو المربعات الصغرى التي يمكن تلخيصها كالأتي
قد تأثرت ببعض المتغيرات ،ولنأخذ  تكونإن ارقام المبيعات التي تم تحقيقها في السنوات السابقة يمكن ان 

أحد هذه المتغيرات مثل المنفق على الترويج إن العلاقة بين المنفق على الترويج ورقم المبيعات هي علاقة مترابطة 
 رباستخدام الانحدا( كمتغير تابع)على رقم المبيعات ( كمتغير مستقل)،فيمكن معرفة تأثيرها المنفق على الترويج 

 .البسيط
( المنفق على الترويج)إن الانحدار البسيط يوضح العاقة بين هذين المتغيرين ،حي  يوضح أثر المتغير المستقل 

، 8002العلاق و الطائي، ) وعلى هذا الاساس فإن معادلة الانحدار البسيط هي(رقم المبيعات)على المتغير التابع 
 :(955صفحة 
 ب س،+أ=ص

 .(المتغير التابع أو المنبأ به)المبيعات الفعلية ،=ص:حيث أن
 (.المتغير المستقل أو المنبئ)المنفق على الترويج =س

 F(t)=α+btمعادلة الاتجاه 

 :حيث
T :عدد محدد من الفترات الزمنية ابتداء من صفر 
F(t) :التنبؤ للفترة الزمنية 
a :t=0  قيمة التنبؤ للفترة عندما تكون 
b :ميل خط الاتجاه  b=

  

  
 

b=              
            

 

      or  y-bt a=
        

 
 

  
   

 
         i 

   

 
                  

a  =تمثل عدد فترات السلسلة الزمنية. 
y =تمثل قيم السلسلة الزمنية. 
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 التقديرية تالموازنا .2
مالية مقيمة بوحدات  كشوفوتمثل خطة رقمية معروضة بشكل   الإدارةتعتبر الموازنات أداة رقابية مهمة بيد 

نقدية معينة أو وحدات عينية من المنتجات أو بوحدات زمنية أو أي عوامل يمكن قياسها كميا  ،وتعد الموازنات 
لكل قسم من الاقسام ولكل نشاط من الانشطة ،ونتيجة لطبيعتها الكمية فأنها تعطي للمنظمة قدرة على قيس 

المختلفة من فترة إلى اخرى ،والموازنات تخدم  الإداريةأو المستويات  الأداء بسهولة ومقارنته على صعيد الاقسام
الأولى مساعدة المدراء على تنسيق الموارد واستخدامها في إطار مختلف :في أربعة قضايا أساسية  الأعمالمنظمة 

ل دليل عمل لاستخدام في تحديد المعايير الخاصة بالرقابة والثالثة تمث الإدارةالبرامج والمشروعات الثانية مساعدة 
موارد المنظمة وتوقع النتائج من هذا الاستخدام وأخيرا فإن الموازنات تسهل عملية تقييم الأداء للمدراء والوحدات 

 :(812، صفحة 8002العامري و الغالبي، ) التنظيمية ويمكن تلخيص اهم أنواع الموازنات في الأتي
 يمثل أنواع الموازنات التقديرية(:12)الجدول رقم

 ماذا تتضمن وتعرض نوع الموازنة نوع الموازنة
 

الموازنات 
 المالية

 .كل مصادر الدخل النقدي ومجالات الإنفاق شهريا أو أسبوعيا أو يوميا موازنة التدفق النقدي
 .المكائن والأرض وغيرهاكلفة الموجودات الرئيسية مثل  موازنة النفقات الرأسمالية
تنبؤات بالوضع العام للموجودات والمطلوبات في المنظمة تعكس ما يحدث في إطار جميع  ميزانية تقديرية شاملة

 .الموازنات الأخرى
الموازنات 
 التشغيلية

 .المصروفات المتوقعى خلال فترة زمنية قادمة المصاريف موازنة المصاريف
 .الارباح المتوقعة نتيجة الفروقات بين كلفة المبيعات وسعر بيعها موازنة الارباح

الموازنات 
 غير المالية

 .ساعات العمل المباشرة المتاحة للاستخدام موازنة العمل
 .عدد الامتار أو الأقدام المربعة المتاحة لمختلف العمليات أو الأنشطة موازنة المساحة المكانية

 .الوحدات التي سوف تنتج خلال فترة زمنية قادمةعدد  موازنة الانتاج
 .812ص.دار وائل: ،الطبعة الثانية، عمان ،الأردن الأعمالو  الإدارة(. 8002. )صالح مهدي محسن العامري، و طاهر محسن منصور الغالبي:صدرالم

  :الكمية المطبقة في تنظيم صفوف الانتظار وتحسين الخدمة الأساليب:اسادس
بين كلفة تزويد خدمة معينة والقوت ( المبادلة)النوع من النماذج ليتعامل مع مشكلة المفارقة طور هذا 

الذي يقضيه الزبون في صف الانتظار للحصول على الخدمة وبناء النموذج هنا يحتاج إلى تشخيص ووصف دقيق 
دمة خلال وحدة الزمن والتوزيع لمكونات النظام مثل معدل وصول الزبائن ومتوسط عدد الزبائن الذين تقدم لهم الخ

الاحصائي الذي تخضع له الحالة ويقاس أداء الوحدة الانتاجية أو أي وحدة أخرى بحساب مؤشرات مثل طول 
صف الانتظار والزمن الذي يقضيه الزبون في صف الانتظار وكذلك طول صف الانتظار والزمن الذي يقضيه 

، صفحة 8002العامري و الغالبي، ) .لتكاليف الناجمة عن ذلكالزبون في النظام أو الوحدة الانتاجية مع ا
حانوت –هذه المشكلة عندما يوجد نظام محطة تقديم خدمات متشابه مثال محطات الوقود تظهر، (118
تقديم خدمات الهواتف الوطنية -أمين خزينة في لمؤسسة-طرف في مصرف–صالات عرض الأشرطة-الحلاقة
لزمن إلخ ،وعندما يوجد هذا النوع من المحطات فإن المشكاة هي تقديم الخدمات الضرورية في ا...-والدولية

المناسب وبأقل تكلفة ممكنة من الآلات والمعدات والطاقة البشرية المساهمة في تقديم هذه الخدمات وبأكثر فائدة 
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بالإضافة إلى تفادي فقدان الزبائن وعدم سوء تخطيط الإمكانات بأن تصبح معطلة عندما تكون متوفرة -ممكنة
 .أكثر من اللازم

من المطلوب أن يتم تسجيل -ام الجامعي في كلية جامعية مافمثال خط تسجيل الطلاب في بداية الع
-الطلاب في وقت محدد تراه الجامعة وذلك بتوفير مكتب التسجيل أكثر من العدد المتوفر في حالة العمل العادي

وهذا يترتب عليه زيادة تكلفة في ميزانية الكلية وبالتالي يجب أن تكون دراسة هذه الحالة كافية لحل مشكلة 
، 8002الشيخ، ) .سجيل في الوقت المناسب وبما يتعارض مع تحميل الجمعة ميزانية فوق الميزانية المخطط لهاالت

 (171صفحة 
 :مواصفات خطوط الانتظار ­

 مكونات ومواصفات خط الانتظار وبالتفصيل في الأشكال التي تتبع هذا الشكل(:12)الشكل  رقم 
 

 
 

 

 

 

 .المجموعة العربية للتدريب والنشر: القاهرة ،مصر. بحوث العمليات(. 8002. )أبو القاسم مسعود الشيخ:المصدر

 :الخلاصة
،ومعرفة الكمية  الأساليبالتسويق و كل من ار نظري لتطور ونشأة  الورقة البحثية تقديم إط حاولنا في هاته

ظل التحديات تعزيز مركز المنظمة في ير ،الترويج ،والتوزيع في المنتج ،التسعربعة أهمية كل من التسويق ومكوناته الأ
 التطرق إلىبالإضافة إلى ، الحاصلة نولوجيالتكتطور التقنية و الالتي تفرضها المنافسة الشرسة بسبب ظاهرة العولمة و 

في  ةالكمية المستخدم الأساليب،وتسليط الضوء على  مراحل المنهج الكمي واهم التصنيفات الأساليب الكمية
والمتمثلة في مشاكل كلفة إنتاج المنتجات في التي تواجه إدارة التسويق تسهيل حل المشاكل واتخاذ القرارات الرشيدة 

اختيار  لوتسويقها واتخاذ القرارات المناسبة فيما يتعلق المنتجات الجديدة ،ومشاكل التنبؤ بسلوك المستهلك ومشاك
،ونظريات  السعر المناسب الذي يحقق ربحية للمؤسسة ويكون في نفس الوقت مناسب للزبون وفقا لقدرته الشرائية 

 .ل التوزيع المادي وغيرها من النماذجصفوف الانتظار بالإضافة إلى نماذج المخزون ضمن مشاك
 
 
 

طة لمح(11)
 الخدمات

(12 )
( 15) الوصول

 مجموعة من 

 العينات

 اختيار( 19) المكونات الطبيعية( 13)

(19 )
 الخروج
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 في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية: كتاب جماعي بعنوان 

 مخبر الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و تطبيقاتها من أجل التنمية
 المستدامة 

-  

 

 في المؤسسة الاقتصادية في اتخاذ القراراتالنماذج الإحصائية   فعالية التنبؤ باستخدام
 The effectiveness of using statistical models in making decisions in the 

economic enterprise 

 

 قصري محمد عادل بن سعدة عبدالحليم ( 1) كبير مولود
 "أ" محاضر أستاذ  طالب دكتوراه " أ" محاضر أستاذ

 جامعة زيان عاشور بالجلفة جامعة زيان عاشور بالجلفة جامعة زيان عاشور بالجلفة
 بالجزائر مخبر سياسات التنمية الريفية في المناطق السهبية MQEMAD: مخبر الانتماء MQEMAD: مخبر الانتماء

m.kebir@univ-djelfa.dz a.bensaada@univ-djelfa.dz kesrimedadel@gmail.com 

 : الملخص
 التنبؤ في أنموذجا الزمنية السلاسل واستخدام ،الإدارية القرارات اتخاذ في الكمية الأساليب دور إبراز إلى البحثية الورقة هذه تهدف

 ،الصحة قطاع في وذلك
 والشبه الطبي بالكادر ويرتبط البشري العنصر :هما هامين عنصرين على تسييرها في تعتمد الفرد، بصحة تعنى صحية مؤسسات المشافي تعتبرف

 في التحكم يجب التي العناصر أهم من الأدوية ولأن  ، الخ..... والأدوية والعتاد بالهياكل المتعلق المادي والعنصر ،الخ....والإداري الطبي
 اعتمادا -بوسعادة –الاستشفائية العمومية بالمؤسسة استهلاكها على تطبيقية بدراسة قمنا ،علمي بأسلوب المؤسسة احتياجات لتوفير تسييرها

المناسب لمثل هذه الاستقرائي  المنهج وفق ودراستها المؤسسة صيدلية من المعلومات بجمع قمنا حيث، جينكيز بوكس منهجية على
 . الإشكاليات

 :التاليةنتائج للوخلصت الدراسة 
داخل المؤسسة الاستشفائية الأدوية باستهلاكتنبؤ لل جينكينز -بوكس فعالية طريقة. 
للحصول على التقديرات المستقبلية لتكون بمثابة مؤشر لنجاح عملية الرقابة في المؤسسة والمرتبطة بصحة  إمكانية بناء نموذج أفضل للتنبؤ

 .البيانات طبعا
 .زنبوكس جينكي -الاستهلاك  –التنبؤ  -الأدوية -النمذجة :الكلمات المفتاحية

 
 

summary : 
             This research paper aims to highlight the role of quantitative methods in making 
administrative decisions, and the use of time series as a model in forecasting in the health 
sector, Hospitals are considered health institutions concerned with the health of the individual, 
and depend in their management on two important elements: the human element, which is 
related to the medical, paramedical, and administrative staff ... etc., and the material 
component related to structures, equipment, drugs ... etc., and because medicines are among 
the most important elements that must be Controlling its management to provide the needs of 
the institution in a scientific manner, we conducted an applied study on its consumption in the 
hospital public corporation - Bou Saada - based on the methodology of Box Jenkins, where we 
collected information from the institution’s pharmacy and studied it according to an inductive 
approach appropriate to such problems. 
The study concluded with several results, the most important of which are: 
The effectiveness of the Box-Jenkins method for predicting drug consumption within a 
hospital setting. 
The possibility of building a better prediction model to obtain future estimates to serve as an 
indicator of the success of the control process in the organization related to the validity of the 
data, of course. 
Mot clés : hôpital – Médicaments-Prévisions-Consommation-Box- Jenkins  
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 الاقتصاديةفي المؤسسة  في اتخاذ القراراتالنماذج الإحصائية   فعالية التنبؤ باستخدام
 

 

 

I- تمهيد:  
وبدخول القرن الواحد والعشرون  شهدت المجتمعات الحديثة نموا تنظيميا كبيرا غزا كافة وجوه الحياة الاجتماعية، 

ولوجية، ورغم أن أي متغيرات قد تتضمن فرصا وقيودا إلا أن المتغيرات التكنولوجية قد نتكاثرت المتغيرات التك
حملت إلينا قيودا وتهديدات أكثر مما حملت من فرص، مما أدى إلى ظهور مشكلات وظواهر وأزمات تتطلب 

 .دراسة متعمقة وتحليلا مستفيضا
وفي هذا الإطار أسفرت المتغيرات التكنولوجية عن طفرة واسعة لنظم الإدارة، مما جعل من مؤسساتنا العربية       

تعيش أو تعايش بيئة عالمية سريعة التغير والتعقيد ومتعددة الآثار من شأن التأخر عن مواكبتها تكنولوجيا أو بشريا 
ويتجسد محور هذه المواكبة في الإدارة الفعالة التي تتلخص في  ،زوالأو إنتاجيا أو تسويقيا أن يقود إلى التدهور وال

والفعالية، ومنه القدرة على المنافسة والصمود في خضم  ةداصناعة القرار الذي يقود إلى تحقيق أعلى درجات الرش
 .العولمة وما تفرضه من تحديات

الاقتصادية والاجتماعية وبغض النظر عن  تلعب المؤسسات الاقتصادية دورا حيويا في عملية التنمية        
 بسبب لتحديات والتحولات والتعقيداتا فهي تواجه اليوم العديد من ،النشاط الذي تمارسه هذه المؤسسات

أصبحت فيه هذه المؤسسات في موقف  ، حيثالتطورات التقنية الحاصلة في مجال تكنولوجيا الإعلام والاتصال
ظهرت الحاجة ملحة لاستخدام أساليب التحليل الكمي في الإدارة  فقدومن هنا  ،ربقاء واستمرار أو فناء واندثا

على درجة عالية ها حيث أصبحت المشكلات الإدارية في ،نتيجة لضخامة حجم المشروعات والمؤسسات الحديثة
 ،ةغير فعالأ الخطو ة من التعقيد، وصارت الأساليب التقليدية التي تعتمد على الخبرة الذاتية لمتخذ القرار والتجرب

ومن ناحية أخرى فإن نتائج القرارات إن لم تكن محسوبة ومقدرة تقديرا صحيحا قد يترتب عليها أضرار وخسائر 
 . لا يمكن تعويضها

يتم إلا بتحسين جودة القرار وهذه الخاصية لا تتحقق إلا باستخدام  إن رفع مستوى الأداء و جودته لا       
ساعد على اتخاذ القرارات بفاعلية اكبر ونظم معلومات حديث يكمية المنها الأساليب أساليب وأدوات علمية و 

 .من الاعتماد على طرق تقليدية في القرار
عتمد الأسلوب الكمي في اتخاذ القرار على استخدام الطرق الرياضية والإحصائية وبحوث العمليات وتقنيات ي      

للوصول إلى القرار المناسب بعيدا عن الحدس والتخمين الشخصي،  ،الحاسوب في تحليل البيانات والمعلومات
 ويعتبر استخدام مجموعة الأساليب في تحليل المشكلات الإدارية والاقتصادية بحثا عن الحلول المثلى، خطوة متقدمة

ليل البيانات دف إلى إحلال المنطق العلمي محل القواعد العشوائية وأساليب التجربة والخطأ المتبعة سابقا في تحته
 وصولا إلى قرارات أكثر دقة وموضوعية

 رىوأول من نادى بضرورة استبدال القواعد العشوائية وأساليب التجربة والخطأ في اتخاذ القرارات بطريقة أخ     
في كتابه  1911عام  FredrickTaylorتستند إلى البحث العلمي والقواعد العلمية هو العالم فريدرك تايلور 

الأسلوب العلمي في  إتباع، كما نادى بضرورة Scientific Managementالمشهور بعنوان الإدارة العلمية 
الإدارة الذي يعتمد على البحث والدراسة وجمع المعلومات وتحليلها للوصول إلى حقائق جديدة تعمل على تفسير 
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علمي والكمي في معالجة المشكلات الإدارية حين الظاهرة المدروسة، وقد ظهرت بدايات استخدام الأسلوب ال
 الاتصالاتالذي قام بتطبيق الأساليب الرياضية في دراسة مشاكل  1924عام  Shewhartحاول شيوارت 

مستخدما في ذلك نظرية الاحتمالات والاستدلال الإحصائي وخرائط ضبط جودة الإنتاج، وقد دعم استخدام 
اللذان كانا يعملان في شركة بل  Romingورومنك  Dodgeين دوج الأساليب الرياضية كلا من العالم

للاتصالات حين طورا أسلوب استخدام العينات والرقابة على جودة الإنتاج، ونشروا جداول التوزيعات الإحصائية 
 .التي أصبحت ذات استخدام واسع في يومنا هذا

ن التحديات الإستراتيجية التي واجهتها وتواجهها الجزائر ومن هذا المنطلق واستنادا إلى الدلائل التي تؤكد أ       
على وجه الخصوص، باعتبار ما تملكه من ثروات وما تمثله للعالم العربي ستجعل من إمكانية وضع تصورات أولية 
عن صياغة مستقبل جزائري على أسس وطنية حديثة وعلمية مسألة في غاية التعقيد، تتطلب إلى جانب الحكمة 

والتجربة والخبرة إعداد بحوث ودراسات إستراتيجية توظف في خدمة صانعي القرار بالشكل الذي يمكن  والفطنة
 .من رسم سياسات وصياغة قرارات موضوعية ودقيقة

فـي مختلـف العلوم بشكل واسع  ااستخدامه أصبحساسية التي إن موضوع السلاسل الزمنية من المواضيع الأ      
أصبحت تعطي دوال مهمة للتقدير  جداً حيث إن الإجراءات الإحصائية الرياضية في تحليل السلاسل الزمنيـة

وإنه يساعد علـى ملائمـة بعـض النمـاذج  ،القرارات في مواضيع كثيرة اتخاذنقاط أخرى مهمة جـداً فـي  إلىإضافة 
حيث يحدد بوضوح المعادلة ويستدل من تقدير معلماتها إلى التنبؤ  ،لة المراد دراستهاالرياضـية والإحصائية للمشك

 .هذا إذا كانت السلسلة مستقرة وليس فيها مشاكل ،القرارات الصحيحة واتخاذنحـو المـستقبل 
ستخدمة في يعد تحليل السلاسل الزمنية من أهم الطرق العلمية المستخدمة في التنبؤ ومن أبرز النماذج الم      

والتي تمت  ،الذاتي المتكاملة مع المتوسطات المتحركة الانحدارنماذج ( الموسمية والغير موسمية)تحليل السلاسل الزمنية 
وتعتمد هذه النماذج على الدمج  ،نماذج بوكس وجنكنزبتسمى و  ،م0791صياغتها من قبل الإحصائيين عام 

 .ت المتحركة الذاتي ونماذج المتوسطا الانحداربين نماذج 
للتعرف على مسار ، يقصد بالتنبؤ بشكل عام بأنه تقدير المجهول وخاصة فيما يتعلق بالحوادث المستقبلية      

وبذلك يمكن تعريف التنبؤ بأنه محاولة عقلانية لتقدير المتغيرات  المستقبلية ، الظاهرة محل الدراسة في المستقبل
إذ يعتبر التنبؤ من الطرق العملية المهمة المستخدمة فـي ، المحتملة من خلال معرفة المتغيرات السلوكية لتلك الظاهرة

 .القرار  اتخاذعمليات التخطيط ومجالات 
وذلك  ،دور السلاسل الزمنية في التنبؤ واتخاذ القرارات الإداريةلدراسة  بحث من الأهمية البالغة إعداد  لذلك     

من خلال سل الزمنية كأداة فعالة للتنبؤ دراسة تطبيقية للسلاإثراء المفاهيم الموجودة من خلال تقديم من خلال 
 .طريقة بوكس جينكينز والتي أثبتت نجاعتعها وفعاليتها للتنبؤ

 :التالي السؤال في بلورتها يمكن والتي البحث ذاه إشكالية ملامح لنا تتضحمن خلال ما سبق 
 باستهلاك الأدوية بمستشفى رزيق البشير ببوسعادة ؟نكينز للتنبؤ يما مدى فعالية نموذج بوكس ج

 :وتتمثل الأسئلة الفرعية فيما يلي 
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 ؟ باستهلاك الادوية في المؤسسات الاستشفائية التنبؤ هيةأ ما – 0
 ؟ ما هي المراحل التي تتطلبها طريقة بوكس جنكينز لإعداد نموذج تنبؤ – 2

 :للإجابة عن هذه التساؤلات تفرض هذه الورقة مبدئيا أنه
 .في المؤسسة الاقتصادية للتنبؤ والفعالة منهجية بوكس جينكنز هي الأنسب*

 :ويمكن تقسيم الفرضية الرئيسية إلى الفرضيات الفرعية التالية 
 .اتهاإذ تعطي لها صورة مستقبلية عن تقدير  ات الاستشفائيةأهمية بالغة في المؤسس ستهلاك الأدويةللتنبؤ با*
 .لسلة بناء نموذج تنبؤي وفق طريقة بوكس جنكينز يستوجب المرور على خطوات مرتبة ومتس*

    :أهداف الدراسة
 .إبراز أهمية التنبؤ باستهلاك الأدوية لما لها من فائدة في بقاء ومواكبة المؤسسة للمتغيرات البيئية *
 .تبيان كيفية تطبيق أهم الطرق الرياضية والقياسية للتنبؤ باستهلاك الأدوية*

 :ة الدراسة أهمي
 ،كمن أهمية الدراسة في التوصل إلى نموذج قياسي يستعمل في التنبؤ وذلك باستخدام منهجية بوكس جينكينزت

 .والعمل على تقليل أخطاء التقدير 
 :منهجية الدراسة والأدوات السابقة 

لاءم مع طبيعة تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي بعد تحليل البيانات والمعطيات باعتبارها المنهج الذي يت 
والأسلوب المناسب للوصول للأهداف المحددة والتطرق إلى المنهج الاستقرائي المتمثل في السلاسل الزمنية  ،الدراسة

 .  للإجابة على الإشكالية المطروحة والاقتصاد القياسي
 :هيكلة الدراسة

 :محورينإلى  يةالبحثالورقة بتقسيم  قمنا
 .طريقة بوكس جينكينز ل التطرقالسلاسل الزمنية وأخيرا ماهية التنبؤ ثم :المحور الأول 
 .في مستشفى بوسعادة جينكيز –دوية بمنهجية بوكس تنبؤية لاستهلاك الأال الدراسة:المحور الثاني 

II- المتن : 
 جينكينز بوكس طريقةل التطرق وأخيرا الزمنية السلاسل ثم التنبؤ ماهية: المحور الأول

 التنبؤتعريف : الفرع الأول
 :نذكر مايلي التعاريفمن ضمن تلك ،للتنبؤ من طرف العديد من المفكرين تعاريفصيغت عدة 

التخطيط ووضع الافتراضات حول أحداث المستقبل باستخدام تقنيات "يعرف التنبؤ على أنه :ولالأ تعريفال
وبالتالي فهو العملية التي يعتمد عليه المديرون أو متخذو القرارات في تطوير  ،خاصة عبر فترات زمنية مختلفة

 .(99، صفحة 0771حشمان، ) الافتراضات حول أوضاع المستقبل
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وعملية  يمثل التنبؤ توقع أحداث المستقبل كأن تتنبأ بكمية الإنتاج الصناعي للعام القادم مثلا، :ثانيالتعريف ال
وعلى أساس هذه  التنبؤ تشمل دراسات إحصائية وكمية للفترات الماضية، وكذلك دراسة الاتجاهـات في المـستقبل

 .(01، صفحة 2109مجيد، ) الدراسات نتوصل إلى وضع افتراضات للفترة المستقبلية
 هو عملية عرض حالي لقيم مستقبلية باستخدام مشاهدات تاريخية بعـد دراسـة سـلوكها في:الثالث التعريف
 .(212، صفحة 2119نجم، ) الماضي

 اعتماداإنه عملية تقدير لما سيحدث مستقبلًا لظاهره ما  باعتبارالتعريف الأشمل لعملية التنبؤ  إن  :التعريف الرابع 
إن مسألة التنبؤ بقيمة الظاهرة في المستقبل . أحد نماذج التنبؤ المعروفة  باستخدامالظاهرة في الماضي  اتجاهعلى 

يرات يمكن يتغلاعلى هذه  واعتمادا ،تعتمد على حركة قيمة هذه الظاهرة أو التغيرات التي طرأت عليها في الماضي
إن التغيرات سوف تأخذ نمطاً معيناً في  افتراضتوقع هذه القيمة المستقبلية للظاهرة في الفترة المعينة القادمة على 

 .(00، صفحة 0771محمد، ) المستقبل على ضوء ما حدث في الماضي
، 2109مجيد، ) السابقة لعملية التنبؤ يمكن استنتاج العناصر الأساسية لعملية التنبؤ وهي كالآتي ومن التعاريف

 : (01صفحة 
 .تحديد الظاهرة المراد التنبؤ بها  (0
 .دراسة سلوك الظاهرة في الماضي  (2
 .استخدام إحدى طرائق التنبؤ لإجراء تقدير معلمات النموذج  (2
 .رسم صورة مستقبلية للظاهرة وفقاً لنتائج التقدير  (4
 التنبؤ أهمية: الثاني الفرع

رغم أن الماضي ليس كفيلا بتوقع ما سيحدث في المستقبل إلا أن هذا لا يلغي أهمية التنبؤ وهو ما سيتم توضيحه 
 :(029، صفحة 2119ناجيم، ) فيما يأتي
  يعتبر التنبؤ أساسا لعملية التخطيط لجميع أوجه نشاط منظمة الأعمال، فمن خلاله تستطيع إدارة

المنظمة التخطيط للنشاطات الأخرى المتمثلة بالإنتاج والتمويل والشراء والتخزين والتسويق والموارد 
 .البشرية

 التنبؤ أساسا للرقابة وتقييم الأداء، فمن خلاله يمكن التعرف على الانحرافات أثناء عملية التنفيذ  يعتبر
 .الفعلي وكيفية معالجتها

 الترويج، التسعير، المنتج،)المتعلقة بعناصر المزيج التسويق  يعتبر التنبؤ أساسا لكثير من القرارات التسويقية 
 (.التوزيع

 وبالتالي تقدير حجم الأرباح  ،نظمة من خلاله إعداد موازنتها التقديريةهو الأساس الذي يمكن الم
وتعتبر موازنة المبيعات حجر الزاوية في وضع الموازنة  ،المتحققة والتكاليف المتعلقة بتحقيق هذا الربح

لإيرادات  التشغيلية وهي تشتمل على المبيعات التقديرية لفترات الموازنة القادمة التي تعتبر المصدر الرئيسي
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، صفحة 0714العزاوي، ) وهي الأساس في إعداد مختلف الموازنات داخل المنشأة الاقتصادية ،المنشأة
22). 
  له مما يجعل اندفاع المنشأة إلى  وبالتالي أخذ الاحتياطات ،على دفع الإدارة للنظر في المستقبل التنبؤيقوم

، 2117الطائي، ) وهو ما يساعد على وضع أسس أكثر فاعلية لعملية الرقابة ،الأمام أكثر ثباتا وأمنا
 . (012صفحة 

 فالتنبؤات كجزء من عملية التخطيط  ،التنبؤات تعمل على ترابط أجزاء المنشأة وتكاملها التنسيق بينها
أساسا للخطط  تستخدمتشمل جميع المستويات التنظيمية وتغطي جميع وظائف المنشأة، فهناك تنبؤات 

 .(042، صفحة  2111العسكري، ) العامة والرئيسية والفرعية
  تخطيط المساحة اللازمة للمصنع والمبنى الإنتاجي أو مبنى تقديم الخدمة على ضوء التغير التكنولوجي أو

ويؤدي التغير في حجم  ،وحجم وحدة المنتوج ،الفني المتوقع في أعداد وأبعاد الآلات وحجم القوة العاملة
داء وأماكن الانتظار والتخزين الطلب أو المنتوج إلى تغيرات في التخطيط المكاني لمساحات ومواقع الأ

 .المؤقت بجوار أو بين الآلات خلال عملية الإنتاج
 هم في اتحديد النوع أو الأنواع المناسبة من الطاقة المحركة مما يتناسب وخصائص الآلات المستخدمة ويس

 .(32، صفحة 2102ذياب، ) ترشيد تكلفة العمليات
  تخطيط القوى العاملة كما ونوعا على ضوء التغيرات الفنية وخصائص التجهيزات الآلية وطرق الإنتاج

 .ودرجة الأداء الذاتي للآلات
 وقد يتطلب الأمر شهورا عديدة لتغير الطاقة  ،تحديد معدلات الإنتاج بما يقابل مستويات الطلب المتقلبة

 .ستجابة لذلك أو الطاقات الإنتاجية أو عمليات الإنتاج كا
 الأشكال الأساسية للتنبؤ: الفرع الثالث

وهما  ،وهناك عاملان أساسيان لكل من هذه القطاعات ،بالظروف الاقتصادية بالسوق والمبيعات بالتنبؤنقوم     
رياض، ) :ويؤثر هذان العاملان في مستوى السوق ومستوى المبيعات كما يلي  ،إمكانية النشاط واحتمال النشاط

 (4-2، الصفحات 2109
 :التنبؤ الاقتصادي .1

تعتبر الشركات التنبؤ بالظروف الاقتصادية والتجارية  ،والاقتصاد العالميالوطني بسبب التأثير المتزايد للاقتصاد 
أسعار الأسهم في ،إنفاق المستهلك ،ويمكن أن تعطي السياسة المالية والنقدية في البلاد،خطوة هامة للتنبؤ بالمبيعات

 .البورصة، المؤشرات للدورات التجارية 
الأرقام القياسية لأسعار  ،معدل البطالة ،اتجاه أرباح الشركة: كما أن هناك مؤشرات تستفيد منها الشركات مثل 

ت يعتمد على فالطلب على الإطارا ،شركة تنتج إطارات السيارات :ثالالمالجملة والتجزئة، نأخذ على سبيل 
ولكن على العكس يعتمد سوق  ،الطلب على السيارات وهذا يعتمد على الطلب على الظروف الاقتصادية

 .الإحلال على عدد السيارات على الطريق والتي تكون قد وصلت إلى مرحلة الاستهلاك
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 :التنبؤ بالسوق  .2
وطلب السوق من  ،بالتنبؤ بطلب السوق أو طلب الصناعة -وهي بصدد تقييم الفرص المتاحة-تقوم المؤسسة 

في مناطق جغرافية معينة وفي  ،سلعة معينة هو الحجم الإجمالي الذي يتم شراؤه بواسطة مجموعة من المستهلكين
ولكي نصل إلى التنبؤ بطلب السوق علينا أن  ،وقت معين وفي ظروف بيئية معينة وفي ظل برنامج تسويقي معين

 :تي نقوم بالآ
نقوم بتحديد إمكانية السوق أو أعلى مستوى ممكن للطلب في ظروف معينة بحيث أن القيام بأي جهود *

 .زيادة الطلبلتسويقية إضافية سيكون أثره بسيط 
 .التنبؤ وهو المستوى المتوقع لطلب الصناعة والذي يمكن الوصول إليه بجهود تسويقية معينة*

 :التنبؤ بالمبيعات  .3
وهو عادة دالة لمجموعة من المتغيرات المحددة والمؤثرة  ،يعات هو نصيب المنشأة من السوق الكلية للصناعةالتنبؤ بالمب

والتي تختلف من منشأة لأخرى، أما إمكانيات المبيعات فهي النسبة المحتملة من السوق المحتملة التي تستطيع 
ات في ضوء دراسة العوامل والمؤثرات الداخلية والخارجية المنشأة أ تصل إليها، وعادة ما تقوم المنشأة بالتنبؤ بالمبيع

 .وفقا لطرق شخصية وعملية محددة
 متطلبات التنبؤ و أبعاده الزمنية: الفرع الرابع

 متطلبات التنبؤ 4-1
 (1، صفحة 2109رياض، ) :تتلخص متطلبات النمو فيما يلي 

  السجلات التاريخية الماضية المتعلقة بعملية التنبؤ بالطلبالاهتمام بمختلف. 
 حصر العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات في السابق مثل الدخل والدعاية وجودة السلعة والسعر. 
 وضع تصور للنشاط المستقبلي للمبيعات. 
  مراجعة وتصحيح التنبؤات والتقييم للتغذية العكسية في المستقبل. 
  حيث أنه إذا كان هناك طلب على سلعة معينة مرتبط بالطلب  ،التابع والطلب المستقلتحديد الطلب

على سلعة أخرى سمي ذلك بالطلب التابع لأن الطلب عليه يتوقف أو يعتمد على الطلب على السلعة 
 .ومقال ذلك أن الطلب على البنزين يتوقف على الطلب على السيارات  ،الأخرى

 لة للسلع المنافسة والبديلة ومدى تطورها الاهتمام والمعرفة الكام. 
 حيث  ،مراعاة دور حياة السلعة أثناء التنبؤ بالمبيعات وفي أي مرحلة من مراحل الدورة تكون السلعة

حيث تمتاز هذه المرحلة بدرجة ثبات نسبي  ،تكون المبيعات في أوجها في مرحلة من مراحل التشبع
ستعانة بالخبراء من أجل خلق منافع جديدة للسلعة لزيادة وفي هذه المرحلة لابد من الا ،للمبيعات

 .الطلب عليها وإلا ذهبت السلعة إلى مرحلة الانحدار
 الأبعاد الزمنية للتنبؤ :  4-2
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إذ هناك  عامة يشار إلى أنواع التنبؤ من حيث الفترة الزمنية التي تغطيها التقديرات المستقبلية للظواهر المدروسة،
  ،المدى القصير: يقسمون الأفق الزمني إلى ثلاث أبعاد  Bourbonnais̎و  Vsnierبعض من الباحثين ومنهم 

 Makridakisلكن حسب ))  ،(Bourbonnais, 1982, p. 1) ̎والمدى الطويل المدى المتوسط
الذي تكون التنبؤات فيه  ،بعد زمني آخر متمثل في المدى القصير جدا أو الفوري يضافWright Wheelو

لكن يجب  ،إن تحديدنا لهذه الأبعاد الزمنية يعطي لكل واحد منهم قدر خاص من الزمن ،((لفترة شهر أو أقل 
عمال أو إدراك أن هذه الأبعاد عادة ما تستعمل بطرق مختلفة وهذا على حسب المؤسسات أو نوع فرع الأ

 .(4، صفحة 2109رياض، ) والظاهرة المتنبأ بها ،وكذلك على أساس المشكل المطروح ،القطاعات
، 2109رياض، ) نحاول إظهار مضمون ومميزات كل الفترات الزمنية للتنبؤ ،من خلال دراسة كل بعد على حدة

 :(1-1الصفحات 
 :التنبؤ في المدى القصير جدا ( أ

حيث يهتم عامة بالسير اليومي لنشاط  ،إن التنبؤ في المدى القصير جدا يأخذ بعدا زمنيا مقدرا بشهر أو أقل
عوض عن اضطراب  ،المهام العملية اليومية تعمل على تحسين الأشياء من خلال تغيرات بسيطة جزئية ،المؤسسة

 (.التعديل عوض عن التغيير الكلي للنشاط)الأحداث المقبلة أو العمل على التغيير الكلي لسير النشاط 
كون أنه عند ترقبها للمستقبل نجد في   ،تعتبر التنبؤات للمدى القصير جدا أبسط من تنبؤات المدى الطويل"

عليه في النتبؤ الفوري نجد عادة عدد كبير من الأحداث و  ،الأوضاع المدروسة حجم مهم من المعطيات والمعلومات
 ".من شأنها أن تجعل التنبؤ المستقبلي بشكل مبسط ،المحددة

مرة  12فالتنبؤات مثلا الأسبوعية تكون مطلوبة  ،من مميزات البعد الفوري هو عدد التنبؤات المجرات خلال السنة 
 .ت عدم التأكدفي السنة وهذا التكرار يحفز بشكل عام تقليل حالا

 :التنبؤ في المدى القصير ( ب
الفترة الزمنية المرافقة للأحداث الواقعة في المدى القصير تعد أقل من البعد الفوري، حيث في هذا الأفق الزمني 

 .تكون عادة التنبؤات على بعد محصور مابين شهر وثلاث شهور
لكن حسب المتنبئون بالمدى  ،عند بعض الاقتصاديين على المدى القصير يتحدد بفترة مقدرة عامة بسنتين إن

تتكون ".على أنه الفترة المرتبطة خاصة بطبيعة الظاهرة المدروسة ووحدات القياس الزمنية المتطلبة"القصير يعتبر 
يجعل منها  ،عد فترة زمنية معينة أو من فترة لأخرىتغيير بلالظاهرة المتنبأ بها من عدة متغيرات وعوامل خاضعة ل

وبالتالي الفترة التي تأخذها هذه العوامل قبل تأويلها للتغيير هي الفترة المعبرة ، د للبعد الزمني المراد التنبؤ لهالمحد
 .هذا ما يجعل اتصافها بأقل دقة من البعد الفوري مع زيادة حالة من التأكد. للبعد الزمني القصير 

  ينكينزمراحل منهجية بوكس ج: الفرع الرابع
جد هامة لقدرتها الفريدة على معالجة السلاسل الزمنية ( BOX JENKINS )  تعد طريقة بوكس جينكينز

المتغيرات  المعقدة، وبشكل عام تعد هذه الطريقة خيارا مناسبا في تلك الحالات التي يكون فيها النموذج مجهول
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السلاسل  سنحاول فيما يلي التطرق إلى طريقة بوكس جينكينز كمنهجية إحصائية تستخدم في تحليل المؤثرة،
 .الزمنية

 (2117بلعباس، أفريل ) :الية تتلخص طريقة بوكس جينكينز في المراحل الت
 مرحلة التشخيص 
 مرحلة التقدير 
 مرحلة الفحص التشخيصي 
 مرحلة التنبؤ 

 (:التعريف)مرحلة التشخيص - 1
 وتعتمد على أدواتARMA هي مرحلة جد مهمة وصعبة فهي تتمثل في تحديد النموذج الملائم من نماذج 

 :وهي
  دالة الارتباط الذاتي 
  دالة الارتباط الجزئي 
 شكل دالة الارتباط 

على دراسة دالتي الارتباط وتتضمن مرحلة   ARIMAللنموذج  P ،D ،Qكما يعتمد تحديد الرتب
 : الخطوات التاليةالتشخيص 

السلسلة من  ةاستقرارينرسم بيانات السلسلة ومن خلال الرسم تتوضح لدينا فكرة جيدة عن :التحليل البياني
 .عدمها

 .تحليل دالة الارتباط الذاتي و دالة الارتباط الذاتي الجزئي .0
 .اختبار ديكي فولر .2

 :أما عن تحديد الرتب 
، وتعتبر هذه q و pفي الوقت ذاته عن طريق اختيار أقل q والمتوسط المتحركP فيتم تحديد درجات الانحدار

 .، انطلاقا من دالتي الارتباط الذاتي البسيط والجزئيتعتمد على خبرة المحلل حيث الخطوة الأهم في بناء النموذج
 من خلال تفحص السلسلة من حيث السكون فإذا كانت غير ذلك مثل أما فيما يتعلق بدرجة التكامل فتحدد

 أن يكون لها اتجاه عام فيتم أخذ الفرق الأول وهكذا حتى تصبح ساكنة ومتى أصبحت ساكنة بعدد من الفروق
 .(d)فإن هذا العدد عبارة عن 

 :مرحلة التقدير  - 2
 :والشكل التالي يوضح هذه الطرق  حيث تختلف طرق التقدير حسب طبيعة النموذج،

 .طرق التقدير( : 01)الشكل رقم 
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 .إعداد الباحثين: المصدر

 :مرحلة الفحص التشخيصي  – 3
وهـي اختبـار  بعد الانتهاء مـن مـرحلتي تحديـد و تقـدير النمـوذج، نـود التطـرق إلى المرحلـة الثالثـة مـن عمليـة النمذجـة

 :قوة النموذج الإحصائية ثم التنبؤية في مرحلة لاحقة وهذه المرحلة تتطلب الخطوات التالية
مقارنة دالة الارتباط الـذاتي للسلسـلة الأصـلية مـع تلـك المتولـدة عـن النمـوذج المقـدر، فـإذا لـوحف وجـود اخـتلاف -أ

، و هـذا يسـتدعي إعـادة عمليـة بنـاء النمـوذج و جوهري بينهما فانـه يكـون دلـيلا قطعيـا علـى فشـل عمليـة التحديـد
 .تقديره

وهـذه العمليـة تتطلـب حسـاب ورسـم  دراسةة ولليةل بةواقي النمةوذجأما إذا تشـابهت الـدالتين فإننـا ننتقـل إلى -ب
 .دالة الارتباط الذاتي لهذه البواقي ثم اختبارها

بعمليــة المفاضــلة بينهمــا نســتعمل المقــاييس  نشــير هنــا لإمكانيــة تجــاوز بعــض النمــاذج لهــذه الاختبــارات وللقيــام-ج
 :التالية
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22̂ :حيث S   محسوبا بطريقة المعقولية العظمى أي بقسمة مجموع مربعات البواقي علـى عـدد المشـاهدات فقـط
كما أن المقدار  qp هنا يشير إلى عدد معالم النموذج المقدر و ليس مجموع درجتي النموذج. 

 :كما يمكن كتابة هذا المعيار في شكله اللوغارتمي كمايلي
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 :كبر للنماذج المستعملة لأكبر عدد من المشاهدات عدّل بمايليأوبسبب إعطائه وزن 
T

AIC
NAIC  

 :التنبؤ مرحلة– 4
أن التنبــؤ هــو عمليــة عــرض حــالي لمعلومــات مســتقبلية باســتخدام  باعتبــارإن مرحلــة التنبــؤ تعــد آخــر وأهــم مرحلــة 

كمــا ،نمــاذج السلاســل الزمنيــة كــون هــدفها الأساســي هــو تحقيــق التنبؤ باســتعمالمعلومــات مشــاهدة تاريخيــة وذلــك 
يمكـن كتابتـه علـى شـكل سلسـلة  ARMAنمـوذج  اقترحا بوكس وجينكنـز صـيغة عامـة للتنبـؤات، باعتبـار أن كـل

 :غير منتهية MAإلى  ARالتذبذبات العشوائية، و ذلك بتحويل عبارات 

      1...... tt BXB   
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 :حيث يمثل B : كثير حدود لمعاملات تأخير السلسلةtX. 
 :عبارة عن ثابت.         B :كثير حدود لمعاملات تأخير المتغير العشوائي.   t :المتغير العشوائي. 

ويمكن كتابة  1: 
 
 

 

10 :إذا  

المرشح الخطي  B يسمى بدالة التحويل: 
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إذا كانت المعاملات  ,....., 21   غير منتهية فالنموذج هو عبارة عن نموذجMA ا كانت ذفقط في حين إ
تمثل  مستقرة فإن  tX، و إدا كانت ARMAأو  ARهذه المعاملات منتهية فإن النموذج هو عبارة عن 

 .تمثل مستوى تغيرات السلسلة المحددة بعملية الفروقات متوسط السلسلة، وفي الحالة العكسية فإن 
النموذج  rولتحديد وزن كل معاملات  2   qdPARIMA  :ن حسابهم بالتراجعإ، ف..
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و بالمطابقة نقارن بين معاملات  B حسب القوة نتحصل على: 
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 :مع qdpMaxk ,1 

القيمة المتوقعة في الفترة  r  لنموذج qdPARIMA  :كمايليتعطي   ..
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 :حيث يساوي خطأ التنبؤ
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  :و تباين خطا التنبؤ يعطى كما يلي
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:كما يلي% 1ويكون مجال التنبؤ بخطأ  
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 .عادية أخرىتعتبر مثلى مقارنة بنماذج   ARIMAالتنبؤات الناتجة من نموذج
 لبناء نموذج خطي لسلسلة زمنية واحدة، منهجية بوكس وجينكزيبين المخطط التالي الخطوات العملية حسب 

 : بغرض التوقع والمراقبة في المدى القصير
 .جينكنز في بناء نماذج السلاسل الزمنية الخطية -منهجية بوكس( : 02)الشكل رقم 

 
source: régis bourbonnais, économétrie, 6iem édition, p248. 

 بوسعادة لمستشفى الأدوية لاستهلاك جنكيز – بوكس منهجية تطبيق:الثاني المحور 
 مرحلة التخصص : أولا

 .وتعليق عليها بما يتناسب أي الدراسة الوصفية للمعطيات الشهرية من خلال التمثيل البياني لها
 : CDMوصفية للسلسلةدراسة  - 1

 CDM(Consommation deوالتي رمزنا لها بالرمز  الأدوية استهلاكسنقوم بدراسة وصفية لسلسلة 
médicaments)  2109إلى ديسمبر  2102مشاهدة شهرية ممتدة من جانفي  31والتي تتكون من  

 .الاستشفائية  في المؤسسة لاستهلاك الأدويةو الشكل أدناه يبين التغيرات الشهرية 
 .CDMيمثل منحنى سلسلة :  (03) رقم الشكل
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 .  Eviews10مخرجات : المصدر         
عام كما يظهر  اتجاهمتذبذبة و المنحنى يوحي بوجود  استهلاك الأدوية أننلاحف  ،من خلال الشكل البياني أعلاه

 .عدم وجود المركبة الفصلية 
 : المركبة الفصلية اختبارات -2

 .ANOVA EXCEL:( 11) رقم الجدول

 
 .EXCELإعداد الباحثين باستخدام : المصدر

فيشر للتأكد من وجود أو عدم وجود المركبة  باختبار نقوم  ANOVA EXCEL( 0)من خلال الجدول 
 : الفصلية و التي نفترض فرضية العدم هي عدم وجود المركبة الفصلية لدينا 

Fc=1.62<Ft=2.01  السلسلة لا تحتوي على المركبة الفصلية  إنو منه نقبل فرضية العدم أي. 
جل عملية أتعتبر دراسة الإستقرارية للسلسة الزمنية ضرورية من :  CDMالسلسلة  استقراريةدراسة 3.

النمذجة، فتكون مستقرة إذا تذبذبت حول وسط حسابي ثابت مع تباين ليس له علاقة بالزمن، و للكشف عن 
 .الإحصائية المعدة لذلك  بالاختباراتالسلسلة أم لا سوف نستعين  استقراريةمدى 
 :الذاتي للسلسلة  اختبار الارتباط 3-1

( تقع داخل مجال الثقة ) معدومة  Pkالذاتي  الارتباطتكون السلسلة الزمنية مستقرة إذا كانت معاملات دالة 
 CDMالذاتي البسيط و الجزئي للسلسلة  الارتباط، و الشكل التالي يبين دالة k>0من أجل كل قيمة لـــ 

 :محل الدراسة
 CDMالذاتي للسلسلة  الارتباطدالة :  04الشكل رقم 

 
 .  Eviews10مخرجات : المصدر

 كلها معنويا تختلف عنkنلاحف من خلال دالة الارتباط الذاتي، أن المعاملات المحسوبة من أجل الفجوات 
 الاختباراتإن هذه  .للأعمدة بمرور التأخيرات انخفاضعام في السلسلة، مع  اتجاهويظهر وجود مركبة  ،الصفر
ردة والتحليل، وهذا ما يجعل نتائجها غير دقيقة لذا نلجأ إلى تأكيـد هذه لمجبالعيـن اتعتمد على المشاهدة  البيانية
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 Ljung-Box.اختبار نستعمل هذا ولإثبات الإحصائية، الاختباراتالنتائج أو نفيها عن طريق 
 : Ljung-Boxاختبار  3-1-1

الذاتي، حيث توافق إحصائية الاختبار  الارتباطلدراسة المعنوية الكلية لمعاملات دالة  الاختبارنستعمل هذا 
LB آخر قيمة في العمودQ-Stat الذاتي الجزئية والبسيطة، وتحسب بالعلاقة الرياضة التالية  الارتباطفي دالة: 

=30.009X2
0.05(28) =41.3371LB=n(n+2)    

   

  
   =60(60+2)    

    

  
    

 :لدينا فرضيات الاختبار كالتالي 

 P=0:  H0 =…=2 =1        للأخطاءلا يوجد ارتباط ذات 

                         H1: i≠0للأخطاءيوجد ارتباط ذاتي 
 الذاتي مساوية للصفر، وهذا لأن الإحصائية الارتباطفرضية العدم القائلة بان كل معاملات دالة  نقبل :القرار

من الإحصائية المجدولة صغرأ LB=30.001المحسوبة  337.412805.0
2    

 Dickey-fuller(ADF)ديكي فولر الصاعد   اختبار 3-2
ستقرارية، بالإضافة إلى ذلك فهو يمكن أن يدلنا على أبسط طريق الإ اختباراتمن بين أهم  الاختباريعتبر هذا 

  .لجعل السلسلة تستقر

 النموذج السادس

 المعنويةمستوى  الاحصائية المجدولة الاحصائية المحسوبة  

 b 1.832 1..1 5%اختبار وجود مركبة الاتجاه العام 

 Øاختبار وجود  جذر الوحدة 

  
-7.3536 

-4.1213 
1% 

-3.4878 
5% 

  -3.17231 
10% 

 نموذج الخامس 

 Cاختبار وجود جذر الوحدة الثابت 

2.7382 

1..1 5% 

   Øاختبار وجود  جذر الوحدة 
-3.5503 

1% 

-2.8153 -2.9135 
5% 

  
-2.5945 

10% 
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،على النحو التالي و بالاستعانة ADFاختبار إستراتيجيةسنحاول تتبع CDMالسلسلة  استقراريةمن أجل 
  :تحصلنا على النتائج التالية Akaike، ، Schwarz، Hannanوبالاعتماد على معيار Eviewsببرنامج 
 .(ADF)ستقرارية السلسلة الإنتائج اختبار  : (12) رقم الجدول
 .  Eviews10مخرجات : المصدر

من  ديكي فولر، فإن السلسلة محل الدراسة إستراتيجية وإتباعمن خلال الجدول التالي من خلال نتائج الجدول 
 .لفروقات ا باستخدام تستقرو  DSنوع 

 CDM من أجل إِزالة مركبة الاتجاه العام العشوائية في السلسلة  :إجراء الفروقات من الدرجة الأولى 3-3
نجري الفروقات من الدرجـة الأولى لنحـصل على السلسلة الجديدة tDCDM  :كل التاليوالممثلة في الش   

 
 .DCDMالتمثيل البياني للسلسلة :  (05)الشكل رقم 

 
 .  Eviews10مخرجات : المصدر

 الاتجاهنلاحف أن المنحنى يأخذ شكل موازي تقريبا لمحور الفواصل، مما يوحي لنا مبدئيا بغياب التغير المنـتظم في 
 .العام بدلالة الزمن

 DCDMt : لإستقرارية على السلسلة الجديدةااختبار  3-4
 عـام في السلـسلة اتجاهإن الملاحظة البسيطة للمنحنى أعلاه، لا تكفي لوحدها لإعطائنا إجابة حول وجود 

 tDCDM  لذلك لابد من اللجوء إلى المقاييس الإحصائية المعروفة، ونظرا لأهمية مرحلة دراسة الإستقرارية في
 .الإحصائية المخصصة لذلك الاختباراتبعدد أكبر من  الاستعانةتحليل السلاسل الزمنية، سنحاول 

على السلسلة ADFاختبار 3-4-1 tDCDM: لدينا النماذج التالية: 
 نعتمد على المعيار P، لابد من تحديد مستوى التأخيرات ADFل وقبل تقدير النماذج القاعدية الثلاثة 

Akaike، Schwarz، Hannan  ببرنامج بالاختيار الآلي بالاستعانة وذلكEviews،  تحصلنا على
 :النتائج التالية

 .DCDM (ADF)ستقرارية  السلسلة إنتائج اختبار  :(3) رقم الجدول

 نموذج الرابع

   Øاختبار وجود  جذر الوحدة 

-2.6011 

1% 

-0.12115 
  

-1.9411 

5% 

-1.6131 

10% 
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 النموذج السادس

 مستوى المعنوية الاحصائية المجدولة الاحصائية المحسوبة  

 b 0.8821 0.73 1%اختبار وجود مركبة الاتجاه العام 

  
 Ø   -4.1273 1%اختبار وجود  جذر الوحدة 

-11.1191 -3.4906 5% 

  -3.1739 10% 

 النموذج الخامس

 C 0.09806 0.73 5%اختبار وجود الحد الثابت 

  
 Ø -11.1073 -3.5503 1%اختبار وجود  جذر الوحدة 

  -2.9135 5% 

  -2.5945 10% 

 النموذج الرابع
 Ø -11.2110 -2.6061 1%اختبار وجود  جذر الوحدة 

  -1.9466 5% 
  -1.6131 10% 

 .  Eviews10مخرجات : المصدر
 :أناستنتاج من خلال بيانات الجدول أعلاه يمكن 

 .I(1)مستقرة و متكاملة من الدرجة الأولى  CDM tالسلسلة 
 : PPفيليبس بيرون اختبار 3-4-2

 هو أخذ بعين الاعتبار الأخطاء ذات التباينـات غير المتجانسـة (PP) الاختبارإن الشيء المضاف في 
 (Les erreurs hétéroscédastiques)  عن طريق تصحيح غير معلمي لإحصاءات ديكي فولر، حيث قام

S1 ،بتقدير التباين الطويل الأجل1988) فيلبس وبيرون (كل من
المستخرجة من خلال التباينات المشتركة 2

 :ثالنماذج القاعدية لديكي فولر، حي لبواقي

 
  4 :  الذي يعطى بالعلاقة التالية  و لكن قبل ذلك لابد من تحديد عدد التأخيرات 

   
 2/9 

   4  4: و منه

   
 2/9


  

 :فكانت لدينا النتائج التالية
 . DCDM(PP) نتائج اختبار الاستقرارية السلسلة : (4) الجدول

 مستقرة DCDMالسلسلة :  H1الفرضية 

 Trancature de Newey – West=4عدد التأخيرات 

 Mackinnonالقيمة الحرجة الجدولية  PPاحصائية  PPاختبار 
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1% 5% 10% 

 3.1731- 3.4892- 4.1242- 399 .17- 2النموذج 
 2.594- 2.9126- 3.5482- 17.3504- 2النموذج
 1.6131- 1.9465- 2.6054- 17.5047- 0النموذج

 .  Eviews10مخرجات : المصدر
مع عدد التأخيرات المساوية لـ  (لفيليبس وبيرون المعلميمن خلال الجدول أعلاه، وبعد التصحيح غير 

نرفض فرضية وجود جذر وحدوي في السلسلةفاننا4)) tDCDM إحصائيةPP  من القيم الحرجة عند  أقل
ن أول و منه نقول ن السلسلة مستقرة من الفرق الأأي أ ) النماذج في جميع %10(،%5،%1مستويات 
 .(1)ولى متكاملة من الدرجة الأCDMالسلسلة 

 DCDMtمراحل تقدير النموذج المعرف للسلسلة : ثانيا 
 : اختبارات المقارنة بين النماذج المرشحة 

 : لديد النموذج المرشح -1
ARIMA(p ،d ،q)  :العشوائية تكون الصيغة الرياضية للسيرورة  DCDMt المعرفة للسلسلة 

DCDMt=Ø1 DCDMt-1+Ø2DCDMt-2+….+ØpDCDMt-p+ δ +Ԑt -Ɵ1Ԑt-1-
Ɵ2Ԑt-2-…………..-ƟqԐt-q 

ونظرا لأهمية هذه المرحلة فسنحاول دراسة عدد  DCDMtمن أجل تحديد النموذج المعرف للسلسلة المستقرة 
ومن دالة الارتباط الذاتي    (p.q)المختلفة حسب رتب ARIMAمن الصيغ الرياضية المرشحة لنماذج 

 .التي هي خارج حدود الثقة الأعمدةنجد النماذج المرشحة حسب (( 6) الشكل رقم) DCDMtللسلسلة 
-Akaike، Schwarz، Hannanويكون النموذج المختار هو الذي يعطي لنا أحسن توفيقه بين المعايير 

Quinn criter.  
 .DCDM للسلسلة CORRELOGRAMMEمنحنى بياني :  (06)الشكل رقم 

 
 .  Eviews10مخرجات : المصدر

و  correllogrammeمن أجل معرفة النماذج المرشحة لتكون النموذج الأمثل أو الصالح للتنبؤ ننظر إلى منحنى 
 منه نختار الأعمدة التي هي خارج مجال الثقة 

 :DCDMتقدير النموذج للسلسلة  -2
 .يمثل مقارنة بين النماذج المرشحة : (05) رقم الجدول

 المعنوية المعالم SC AIC RSS Log-lik HQ R2 النماذج المرشحة
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AR(1) 35.282 35.212 6.30E+15 -1036.76 35.239 0.234 جيدة 

      
AR(2) 35.544 35.453 8.22 E+15 -1144.48 35.511 0.111 ضعيفة 
AR(8) 35.524 35.453 8.11 E+15 1143.88- 35.481 1.121 ضعيفة 

      
MA(1) 34...1 34..25 4.12E+15 -1128.31 34..53 01.435 جيدة 

      
MA(3) 35.442 35.352 5.15 E+15 1141.45- 35.311 1.115 ضعيفة 

      ARMA(1.1) 35.115 34..5. 4.12E+15 -1128.31 35.111  0.425 ضعيفة 

          
 ARMA(1.3) 35.245 35.13. 5.14E+15 -1133.12 35.181 1.312 جيدة 

      
ARMA(2.1) 35.115 24..5. 4.12 E+15 1128.31- 35.111 1.428 ضعيفة 
ARMA(2.3)   8.22 E+15    ضعيفة 
ARMA(8.1)   8.22 E+15    ضعيفة 
ARMA(8.3)   8.22 E+15    ضعيفة 
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ARIMA(0  ،1 ، 1) :اعتباراتوذلك لعدة  النموذج  اختياربعد تفحص النماذج المرشحة السابقة يمكننا     

  أقل قيمة للمعاييرHQ  وAIC  وSC  حيث :AIC 34.925  وSC 34.996 
HQ 34.366. 

  معنوية جيدة للمعالم المقدرة. 
 مستوي أعلى لمعامل التحديد R2حيث: .R2 0.437 
 لمجموع مربعات البواقي  أقل قيمة RSSحيث RSS  4.62E+15:. 

 :من الشكلDCDMtوفقا لهذه النقاط تكون الصيغة الرياضية المثلى للنموذج المعرف للسلسلة المستقرة
 tDCDM  ~ARIMA(0,1,1) 

:ARIMA(0  ،1 ، 1) مرحلة تشخيص النموذج -3   
مقارنة السلسة الأصلية و المقدرة ل  3-1 tDCDM  : 

 . يمثل السلسلة الأصلية و النموذج المقدر و سلسلة البواقي( : 07)الشكل رقم 

 
 .  Eviews10مخرجات : المصدر

بالنظـر إلى الشكل البياني أعلاه، نلاحف شبـه التطابق بين المنحنيين، منحنى السلسلة الأصليــة ومـنحنى السلسلة 
 .المقدرة 

 :الذاتي للبواقي  الارتباطلليل دالة  3-2
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 .ARIMA(0,1,1)للنموذج CORRELOGRAMMEمنحنى بياني :  (08)الشكل رقم 
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الذاتي والجزئية داخل مجال المعنوية أم لا،  الارتباطمعالم دالتي  اختبار،Ljung-Box-Pierceاختبارنستعمل 
 :معرف بالعلاقة التالية الاختبار الهذث يكون الشكل الرياضي يح

   p05.0
2 Q=n(n+2)       

   r2
i 

 :الفرضيات
 P=0  :  H0  =…=2 =1 للأخطاءلا يوجد ارتباط ذات 

                     H1: i ≠0للأخطاءيوجد ارتباط ذاتي 
 :لدينا

Q=28.4  2405.0
2 نه لا يوجد ارتباط ذاتي أنقبل الفرضية البديلة التي تنص على  36.4150=

 .الذاتي لا تختلف عن الصفر الارتباطكل معاملات دالة   أن يأ ،%5عند مستوى معنوية  للأخطاء
نرفض الفرضية المعدومة ونقر بأن المعلمة لها  tc=-8.97tt=1.96 :لدينا  :معنوية المعالم المقدرة اختبار 3-3

 . %5 دلالة معنوية عند مستوى معنوية
 : التوزيع الطبيعي للبواقي اختبار 3-4

 .منحنى التوزيع الطبيعي(: 09) رقم الشكل
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 : لدينا
J-B 45.24   991.5205.0

2   فرضية العدم  نرفضومنهH0، تخضع لا سلسلة البواقي  أن أي
 .للتوزيع الطبيعي 

 :ثبات التباين احتيار 3-5
من عدمه،  العشوائيةللفرضية الثالثة، حيث نبين بواسطته تجانس تباين المتغيرات  ARCHأثر  باختبارنقوم 

، وسنحاول تطبيقه (LM)أو على مضاعف لاغرانج Whiteاختبارأو  Ficherاختباروالذي يرتكز إما على 
السلسلةعلى  tDCDM 
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إذا (LM)وذلك بحساب إحصائية مضاعف لاغرانج نجد  ARCHومن الشكل البياني و باستعمال اختبار أثر
 يعتمد بالدرجة الأولى على إحصائية مضاعف لاغرانج فإن هذه الأخـيرة تعطـىARCHاختبارأن  اعتبرنا

 :بالعلاقة التالية
    305.0

2          LM=n*R2                                        
 .عدد المشاهدات المستعملة في انحدار الخطوة الثالثة :  nحيث

: R2 معامل التحديد المستخرج من الخطوة الثالثة. 
 :و منه  LM=0.000278*5  0.016128:و منه تكون لدينا 

LM 0.016128  305.0
2 بثبات التباين عند  ، و نقرH0الفرض العدم  نقبلو منه  7.8147 

 . %5مستوى معنوية 
يحدث  غير أنه مع تغير الزمن تختل هذه الفرضية وهذا ما ،ثبات التباين ARIMAمن أهم فرضيات نماذج  إن

للتنبؤ  ARIMA(0,1,1) ، فيصبح من الملائم استخدام نموذجالزمنية تعلق الأمر بالسلاسل إذاعموما 
 .بالاستهلاك

 :مرحلة التنبؤ:  ثالثا
 تعتبر وبالتالي الأصليةمن النموذج المقترح لصلنا على النتائج التالية وهي قيم قريبة جدا من القيم  انطلاقا
 .الأدويةكس جينكينز فعالة بالتنبؤ باستهلاك طريقة بو 
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 :الخاتمة
الأساليب الغير نظامية، والتي تعتمد على الخبرة والتقدير  منتتمثل الأساليب المستخدمة في عملية التنبؤ     

ضآلة التأثير الذاتي، بحيث تعطى و طرق العلمية، وتتسم بالموضوعية الالذاتي، والأساليب النظامية التي تعتمد على 
والتي تنقسم بدورها إلى  ،ص مختلفين نتائج متماثلةنفس المعلومات المستخدمة لتفسير أي ظاهرة من قبل أشخا

موضوع البحث على متغيرات تفسيرية توضح سلوكه، وبالاعتماد  فالسببية تعنى باعتماد ،نماذج سببية وغير سببية
على نظرية معينة في تفسير الظاهرة تتم صياغة العلاقة على شكل نموذج رياضي قابل للتقدير، أما النماذج الغير 

في المستقبل، ولا تحتاج إلى تحديد المتغيرات التي تفسر ته اد التنبؤ بقيمر سببية فتعتمد على القيم التاريخية للمتغير الم
بوكس حيث هناك العديد من الطرق ولعل أبرزها وأكثرها شيوعا طريقة  ،سلوكه ويقصد به السلاسل الزمنية

راحل التي يجب إتباعها في معالجة المبالتطرق إلى اية الإحاطة بها بشكل منهجي، بد، والتي حاولنا جينكنز
  .إجراءها خلال كل مرحلة ةالمعطيات الاقتصادية ثم تناولنا مختلف الاختبارات اللازم

 ،ونظرا للوظائف  الحيوية التي تقدمها المشافي تبعا لطبيعتها ونوعية المنتج الذي تقدمه فهي ترتبط بصحة الإنسان
ها على عنصرين هامين هما العنصر البشري والعنصر المادي، فالأول يرتبط بالكادر الطبي ويعتمد في عملية تسير 
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رتبط بمختلف الهياكل يأما العنصر الثاني فهو العنصر المادي و  ،الخ ........وشبه الطبي والإداري الطبي الإداري و
 ولأن الصيدلة هي من أهم المصالح في المؤسسة الإستشفائية فقد تطرقنا  ،الخ.....الصحية والعتاد الطبي والأدوية

جينكنز، حيث _ حدى طرق التنبؤ باستهلاك الأدوية على المدى القصير وهي طريقة بوكسلإ التطبيقيةفي دراستنا 
لدراسة تحاكي الاستهلاك الشهري للأدوية على معطيات مؤسسة ا ةمشاهد 31تم تطبيقها على سلسلة زمنية من 

في الفترات المستقبلية، وهذه  الاستهلاكلكمية ( تنبؤات)بهدف الحصول على تقديرات  ،"بوسعادةمستشفى "
التقديرات تكون بمثابة مؤشر لنجاح عملية الرقابة في المؤسسة، واستنتجنا من هذا مدى فعالية هذه الطريقة والتي 

ب التنبؤ في مجالي الإنتاج والبيع، حيث من إيجابيات هذه نضعها بين أيدي مسئولي المؤسسة بغرض استعمالها لحسا
هو اختبار النموذج الأفضل بعد إجراء (  التعرف على النموذج، التقدير، الاختبار، التنبؤ)الطريقة في جميع مراحلها 

 .الاختبارات من عديدال
 :استندا على هذه النتائج يكن تقديم التوصيات التالية و
  أيضا الذي يساعدو داخل المؤسسة الاستشفائية  ساعد على اتخاذ القراراتحديث ي معلوماتإنشاء نظام 

 .الدقيقة المساعدة على التنبؤ الدقيق الإحصائياتعلى تقديم 
 الاستشفائية  لمؤسسةباإنشاء خلية للتنبؤ. 
اتخاذ القرارات انطلاقا من الانحرافات الموجودة بين الأهداف والنتائج المحققة. 
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 في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية: كتاب جماعي بعنوان 

 مخبر الطرق الكمية في العلوم الاقتصادية وعلوم إدارة الأعمال و تطبيقاتها من أجل التنمية
 المستدامة 

-  

 

 شراءالوأثرها على نية الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية  منشأ إتجاهات المستهلك نحو
The consumer attitude toward country of origin of home appliances and its 

impact on purchasing intention  

 

 بن سيرود نور الهدى  ( 1)سيرود فاطيمة الزهراءبن 
 طالبة دكتوراه ل م د أستاذة محاضرة أ

 خنشلة/ جامعة عباس لغرور  زااررالج/ عبد الحميد مهري 2جامعة قسنطينة 
 مخبر حاضنات الأعمال والتنمية المحلية مخبر الدراسات والبحوث التسويقية

Email: fatima.bensiroud@univ-constantine2.dz Email: nourelhoudabensiroud@univ-khenchela.dz 

 

 :الملخص
ولتحقيق هذه الدراسة تم  وأثرها على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية، الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية منشأتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على إتجاهات المستهلك نحو  

 :وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتارج أهمها. إستبانة على عينة من المستهلكين في ولاية قسنطينة 101توزيع 
 تؤثر العديد من العوامل على إختيار المستهلك الجزاارري للأجهزاة الكهرومنزالية حيث تختلف أهمية كل عامل من العوامل من فرد لآخر؛ -
 (α≤0.00) عند مستوى دلالة  نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزاارريةعلى للمزاايا الإقتصادية وتشجيع الصناعة المحلية  جد تأثير غير معنوييو -
 (.α≤0.00)للمعايير الشخصية والوصفية على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية عند مستوى دلالة يوجد تأثير غير معنوي-
 (.α≤0.00) عند مستوى دلالة  نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزاارريةعلى  صار  الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية الصنعلخ تأثير معنوييوجد -
الجزااررية والمعايير للمعتقدات حول المزاايا الإقتصادية وتشجيع الصناعة المحلية وخصار  الأجهزاة الكهرومنزالية  ( α≤0.00) عند مستوى دلالة  يوجد تأثير معنوي-

 .الشخصية والوصفية على النية الشرارية للمستهلك
 .جهزاة كهرومنزاليةأ ؛نية الشراء ؛اتجاهات ؛سلوك المستهلك: الكلمات المفتاح

 
 

Abstract: 
 This study aims to identify the Algerian consumer attitude toward country of origin of home 
appliances and its impact on behavioral intentions to buy home appliances. And in order to 
achieve this study, 101 questionnaires were distributed to a sample of consumers in of 
Constantine city. The study came up with a set of results, the most important ones are: 
- Many factors affect the choice of Algerian consumer of home appliances, in which the factors 
vary from one consumer to another; 
- There is a non-significance statistical impact of Economic advantages and Encouragement of 
Domestic Industry on consumer’s intention to purchase Algerian home appliances at 5% level 
of significance; 
- There is a non-significant statistical impact of Personal and descriptive characteristics on 
consumer’s intention to purchase Algerian home appliances at 5% level of significance; 
- There is a significant statistical impact of Algerian home appliances characteristics on 
consumer’s intention to purchase Algerian home appliances at 5% level of significance; 
- There is a significant impact (at 5% level of significance.) of beliefs about economic 
advantages, and Encouragement of Domestic Industry, and Algerian home appliances 
characteristics, and personal and descriptive characteristics on consumer purchasing intention. 
Keywords: Consumer behaviour; Attitudes; purchasing intention; Home Appliance.  
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I- تمهيد:  
أصبحت المؤسسات المحلية اليوم تنشط في بيئة تنافسيية، ولاسييما ميع رهيور العدييد مين العلأميات الأجنبيية 

وفي ريل هيذه  التي أصبحت تنافسها في مختلف الميادين، الأمر الذي جعلها تسعى للحفاظ على حصيتها السيوقية،
الظروف برزت أهمية النشاط التسويقي كمحدد أساسي لمستوى تشاط الأداء الفعال في المؤسسيات المحليية، وأصيب  
مييا زيييزا مؤسسيية عيين أخييرى درجيية تبييي الأفكييار التسييويقية ميين خييلأل إعتبييار المسييتهلك جييوهر وأسيياس المؤسسيية، 

ريييق إنتييات منتجييات تلييية تتماشييى مييع هييذه الحاجييات وبالتيياا البحييث والعمييل علييى إرضيياء حاجاتيي  ورغباتيي  عيين  
والرغبيييات، ومييين   بيييرزت أهميييية دراسييية سيييلوك المسيييتهلك مييين أجيييل تاولييية فهييي  كيييل العواميييل الميييؤثرة فيييي  كالعواميييل 

 .الإجتماعية، الثقافية، الإقتصادية، الشخصية والنفسية
راري للمنتجيييات، تبيييدأ هيييذه المراحيييل كميييا زييير المسيييتهلك  جموعييية مييين المراحيييل في عمليييية إتخيييا  القيييرار الشييي

بالشييعور بالحاجيية،   لمييع المعلومييات ميين مختلييف المصييادر لتقيييي  البييدارل المتاحيية وإختيييار الأف ييل منهييا، وتنتهييي 
 .بسلوك ما بعد الشراء أين يكون المستهلك راضي أو غير راضي عن القرار الشراري الذي إتخذه

ة بإيجيياد إتجيياه إيجييان نحييو منتجاتهييا أو تغييييره ميين كونيي  سييلبيا إلى ميين هييذا المنطلييق إنشييغلت المؤسسييات المحلييي
إيجابيا، أو تقوية الإتجاه الإيجان، أو الحفاظ على درجت  لمدة زمنية أ ول، إلا أن هذه العملية أصيبحت معقيدة ميع 

 .مختلفة سعاروجود المنتجات الأجنبية في السوق الجزااررية حيث أصبحت هذه الأخيرة تحظى بتشكيلة واسعة وبأ
 البحث مشكلة: 

مما سبق تبرز الحاجة إلى معرفة إتجاهات المستهلك الجزاارري نحو المنتجات تلية الصنع وعلي  نطرح التسيالل 
 :الآتيالرريس 

 ؟ ئهالأجهزة الكهرومنزلية على نية شرامنشأ  إلى أي مدى تؤثر إتجاهات المستهلك نحو
 :فرعية تكمن فيما يلي تندرت ضمن التسالل الرريسي عدة تساللات

 ؟ نحو منشأ المنتجات المستهلك اتجاهات يما ه -

 تأثير الإتجاه نحو المنتجات في كل مرحلة من مراحل القرار الشراري؟ ما -

هيييل يوجيييد تأثيييير لكيييل مييين المعتقيييدات حيييول الميييزاايا الاقتصيييادية وتشيييجيع الصيييناعة والمعيييايير الشخصيييية  -
 والوصفية وخصار  المنتج على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية؟

 نموذج الدراسة: 
عليى نيية  جهيزاة الكهرومنزاليية الجزااررييةالأنحو منشيأ  تقوم هذه الدراسة على أساس تحديد إتجاهات المستهلك

2013سيينة Pernin Jean Louisا  شيرار  ، وميين خييلأل الإعتميياد علييى الدراسيية الييتي قييام  يي
والييتي اسييتندت  ،1

السييلوك لكيين  والييتي تؤكييد علييى قاعييدة النييية قبييل أداء" Ajzenنظرييية السييلوك المخطييط المقدميية ميين  ييرف  "علييى 
كنتيجية  ل اليتي تيؤثر عليى الأداء الفعليي للسيلوكيسييطر فيهيا المسيتهلك عليى كيل العوامي نتطرق إلى الحالات اليتي لا

عامية في ن النظريية تؤكيد عليى أن حيدوث السيلوك الفعليي يتناسي  ميع قيدرة المسيتهلك عليى السييطرة عليى سيلوكات  
 .وعلى النية الشرارية ل 
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 النموذج المقترح للدراسة (:1)الشكل رقم

  
 
 
 
 
 
 

 تانمن إعداد الباحث :المصدر
إلى الشيكل نلأحيأ أن العلأقيية بيين المتغييرات توضيحها الفرضيييات الجزاريية الموضيوعة واليتي تسيياه  في  بالنظير

لكددل مددن (   α ≤ 0.0.)يوجددد يرثددير عددير مننددوي عنددد مسددتوى د لددة "الإجابيية علييى الفرضييية الرريسييية للدراسيية 
فية وخصائص المندت  علدى نيدة المنتقدات حول المزايا ا قتصادية وتشجيع الصناعة والمنايير الشخصية والوص

 :حيث"شراء الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية
للمعتقييدات حييول  ( α ≤ 0.5.)يوجييد تأثييير غييير معنييوي عنييد مسييتوى دلاليية : الفرضددية الفرعيددة الأولى -

 المزاايا الإقتصادية وتشجيع الصناعة المحلية على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية؛
لكييل ميين المعييايير  ( α ≤ 0.5.)يوجييد تأثييير غييير معنييوي عنييد مسييتوى دلاليية : الفرعيددة النانيددة الفرضددية -

 الشخصية والوصفية على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية؛
لخصيار  الأجهيزاة (  α ≤ 0.5.)يوجيد تأثيير غيير معنيوي عنيد مسيتوى دلالية  :الفرضية الفرعية النالندة -

 على نية شرارها؛ الكهرومنزالية الجزااررية
 أهداف البحث: 

 :تسعى هذه الدراسة العلمية إلى تحقيق لملة من الأهداف أهمها

 ؛ةالجزاارريالتعرف على إتجاهات المستهلك نحو الأجهزاة الكهرومنزالية  -

 ؛التعرف على تأثير إتجاهات المستهلك في كل مرحلة من مراحل عملية إتخا  القرار الشراري -

العوامييل الييتي تييؤثر علييى تشييكيل إتجيياه المسييتهلك الجزاارييري عمومييا؟ وفي إتجاهاتيي  نحييو الأجهييزاة  إكتشيياف -
 .الكهرومزالية

 أهمية البحث: 
تييبرز أهمييية الدراسيية ميين خييلأل تسييليطها ال ييوء علييى إتجاهييات المسييتهلك الجزاارييري نحييو المنتجييات المحلييية  -

، وبالتييياا فييي ن هييياح هيييذه الدراسييية في تحقييييق الأهيييداف ر شيييرا نييييةفيميييا يتعليييق بالأجهيييزاة الكهرومنزاليييية وأثرهيييا عليييى 
الييتي  الاتجاهيياتبسييلوك المسيتهلك الجزاارييري، حيييث سيتظهر الإعتقييادات و  ةعرفييالمالميذكورة أعييلأه سيسيياه  في تطيوير 

 

  2ف

  1ف

  3ف

  وتشجيع الصناعة المحلية   منتقدات حول المزايا الإقتصادية

 خصائص المنت 

 

 نية الشراء

 

 

 

 

 

 

 منايير وصفية  منايير شخصية 

 الفرضية الرئيسية 
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المنتجيية تليييا والييتي تسيياه  في زيادة قييدرتنا علييى تفسييير السييلوك  يحملهييا هييذا المسييتهلك عيين الأجهييزاة الكهرومنزالييية
 الشراري للمستهلك الجزاارري خاصة فيما يتعلق بشرار  للأجهزاة الكهرومنزالية المحلية؛

معرفيية جوانيي  القييوة وال ييعف فيهييا، فمعرفيية نقيياط  تأتي أهمييية هييذه الدراسيية ميينأمييا ميين الناحييية العملييية  -
الكهرومنزالية في معرفة الأسباب المحتملة لعزاوف المستهلك الجزاارري عن شيراء هيذه  ال عف تساعد مسوقي الأجهزاة

 ،الأجهيزاة الكهرومنزاليية، وبيذلك سيتسي  عي  معالجية نقيياط ال يعف هيذه أو تصيحي  إعتقيادات المسيتهلك الخا ئيية
سيات التسيويقية واليجويجيية أما جوان  القوة في هذه الأجهزاة الكهرومنزالية فتساعد المسوقين في إعداد اليبرامج والسيا

 .اعادفة لزايادة القدرة التنافسية للأجهزاة الكهرومنزالية المحلية

II- وأثرها في نية الشراءنحو دولة المنشأ  اتماهية ا تجاه : 
 ماهية ا تجاهات :المحور الأول

 لك أن معرفتها تشكل ركيزاة من  تعتبر الاتجاهات من المواضيع المهمة التي تناوعا عدد كبير من الباحثين،
 . ركارزا معرفة سلوك المستهلك

 تنريف ا تجاهات: الفرع الأول
فيما يلي نعرض أه   يوجد اختلأف كبير بين الباحثين للأتفاق على إيجاد تعريف موحد للأتجاهات،

 : التعاريف التي أعطيت للأتجاهات حيث
أن الاتجاه مفهوم أساسي حيث يستخدم عموما في التنبؤ بالسلوك   Amine Abdelmadjidيرى 

ويعرف الاتجاه بأن  الاستعداد الذي يبدي  الفرد للتصرف بشكل مف ل أو حيادي أو غير مف ل  المتكرر للفرد،
هذه لشيء أو وضعية معينة حيث أن اتجاه المستهلك نحو علأمة ما يتعلق  يل الفرد إلى شراء أو عزام  على شراء 

 .2العلأمة إ ا ما تناسبت وتوافقت مع معارف  ومعتقدات  كما يتعلق بالتقيي  العام عذه العلأمة
( ايجابية أو سلبية)فيعرفان الاتجاه بأن  استعداد مسبق لتقيي  بطريقة معينة  Fishbein et Ajzenأما  

 .3منتج أو علأمة ما
إن ، 4موعة من الأشياء بشكل مستمر سلبيا أو ايجابياتشير الاتجاهات إلى وجود نية مسبقة للأستجابة  لمج

 ."موضوع ا تجاه"الشيء الذي يت  اتخا  اتجاه نحوه يسمى

 ا تجاهات نشوء: نانيالفرع ال
وبالتاا فهي تتأثر وتنشأ من خلأل عناصر البيئة  إن الاتجاهات أو المواقف تتكون بالتعل  من البيئة المحيطة،

  5:ونوض  فيما يلي هذه العناصر والعوامل حيث ،بالإضافة إلى تأثر المواقف بالعوامل الشخصية للفرد المحيطة،
 فلقد  تلع  الأسرة دورا بارزا في تشكل ميييييييييييييييييييواقف الأفراد وفي قراراتييييييييييييييييه  الشرارية، :يرثير الأسرة

الأسرة تكون مواقفه  مماثلة لمواقف الوالدين فيما يتعلق بالكثير من السلع  أثبتييييييييييت البحوث والدراسات أن أفراد
 والماركات والقرارات الشرارية؛

 تؤثر الجماعات بأع ارها إلى حيد كبير من ناحييييية السييييييييييييييييييلوك :الجماعات التي ينتمي إليها المستهلك 
 لتجاري لأنها  ات مصداقية عالية لدى الفرد؛وهي أقوى من تأثير الإعلأن ا والقرار الشراري،
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 في كثير من الأحيان يتأثر الأفراد بشخصيات  :الشخصيات ذات التأثير ا جتماعي القوي
وهذه الشخصيات  ات التأثير القوى تشكل قادة  معينة إلى الحد الذي يغيروا في  مواقفه  السابقة، اجتمياعيييييييييييييييييية

 و المستهلكين الابتكارين؛الرأي الاستهلأكي أ

 تتكون خبرة الفرد خلأل فيجة  ويلة وتميييييثل معلومات  ات قيمة :الخبرة السابقدددة والمنلومات المتوفددددددددددرة 
وعلى أساسها يت  تقيي  السلع والخدمات وتشكيل القرار الشراري  في تشكيل المواقف أو تعديلها عبر حياة الفرد،

فرد المباشرة مع المؤشرات التسويقية المختلفة كمندون البيع والخدمات والمحلأت التجارية تساه  باستمرار وتجارب ال
 في تشكيل مواقف  الشرارية نحو تلك المؤثرات؛

 تصيييييييييييييييلة للصفات الشخصية–إلى حييييييييد كبير  -إن المواقف الشرارية هي :الخصائص الشخصية للفرد 

 .الخ...الاحيجام والاستعداد للتحدي وح  المغامرة للفرد مثل الجرأة و 
 ا تجاهات قياس: نالثالفرع ال

يستخدم الباحثون لقياس الاتجاهات عددا من المقاييس التي تستخدم للتعرف على الاتجاهات المكونة لدى 
 6:الأفراد وكما يلي

 مدددلاحظدة السلوكObservation of behavior:  نستطيع الدخول إلى عقول لأيننييا كأفراد لا
وإحدى  ف ننا نعتمد على مقاييس غير مباشرة للأتجاهات التي يتخذونها، وتحديد أنما ه  السلوكية، المستهلييييييكين

كما  هذه المقاييس هي ملأحظة سلوكه  واستنتات اتجاهاته  من خلأل الأنماط السلوكية التي يجري ملأحظتها،
اردة كبيرة بالرغ  من أن الوصول إلى نتارج مقبولة عن اتجاهات المستهلكين تعتبر دراسات الملأحظات  ات ف

بالاعتماد على الملأحظة من الأمور الصعبة والتي لا زكن التحك   سارها ونتارجها الفعلية لكثرة ما يت  
 .ملأحظت 

وعيت  بالاتجاهات ما تجدر الإشارة إلي  هنا أن الملأحأ يج  أن يكون لدي  تدري  عال وثقة كبيرة  وض
 التي استنتجها من سلسلة الملأحظات التي قام بتنفيذها بطريقة سليمة؛

 البحوث النوعية Qualitative research Methods  تتييييييييييييييييي من أسيالييييييييييييييييي  البحيوث النوعيية
وقد وجد أن هذه الأسالي  النوعية  ات فاردة  المقابلأت المتعمقة ولماعة اليجكيزا والاختبارات الاسقا ية وغيرها،

بالإضافة إلى أنها تساعد  كبيرة في تكوين وبناء الأ ر النظرية عن مختلف الموضوعات أو المفاهي  موضوع الاهتمام،
تختلف هذه الأسالي  النوعية  على التعرف على أبعاد ومكونات اتجاهات المستهلكين نحو مختلف الأمور عموما،

إلا  لقياس الاتجاهات من نواح متعددة كاليجتي  أو البناء لكل منها أو الأبعاد المكونة أو الإجراءات، المستخدمة
وعن  ريقها يتمكن الباحثون من الحصول  أنها لميعها عا جذور عميقة في عل  النفس الاجتماعي وعلوم أخرى،

بالإضافة إلى أنها تحفزا  تغييرها،على إجابات  ات قيمة حول أسالي  و رق تكون الاتجاهات وتفسيرها و 
 .المستجوبين لإبراز أفكاره  ومعتقداته  ومشاعره  وخبراته  الفعلية نحو كل ما يربطه  ب 

  أسلوب التقرير الذاتي Self –report attitude scale :   يعيييييييتبر هذا الأسلوب من الأسالي
استخدام  في حقول أخرى كعل  النفس، عل  النفس  بالإضافة إلى شيوع الشارعة فييييي حقل سلوك المستهلك،
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يت من هذا الأسلوب إعداد استمارة يت  توجيهها مباشرة لعينة من المستهلكين المعنيين  باختصار، .الاجتماعي
 .خدمة أو أي موضوع و لك لمعرفة أراره  ومشاعره  نحو سلعة،  وضوع الاتجاه،

والتي يت  الإجابة عليها من قبل  لأسئلة المفتوحة وغير المفتوحة،تحتوي استمارة الاستبيان على مجموعة من ا
عينة الدراسة مع ملأحظة أن المقاييس المستخدمة حس  هذا الأسلوب يج  أن تقيس ما يج  قياس  

Content validity ، وتحت مختلف الظروف والاتجاهات التي تعرض ويتعرض عا الأفراد. 
من السلألم التي تمكن من تحديد اتجاه المستجوب نحو موضوع معين،  تجدر الإشارة إلى أن هناك أنواع

 7:و لك بوضع إشارة مميزاة أو درجات تقديرية على السل  من هذه السلألم
  سدددددلم Thurstone scale :  قام عالم النفسThurstone  في  9191بتصييييييييمي  هذا السيل  سنة
 :ولغرض ابتكار هذا السل  اقيجح الباحث منهجية تسلسلية إ  حول الاتجاهات نحو الدين،  دراسييييييييييييييت 
  أو الصفات التيي( النصوص)تيييييكمن في ابتكار واقتييييييييييييييراح أكبر عدد من الفقرات  :الخطددددددددددددددوة الأولى  -

، ويج  أن تكون هذه (اقيجاح أو ن  .95انا إلى قد تصل أحي)ترتبط بقياس الاتجاه نحو الموضوع المراد دراست  
 النصوص واضحة ودقيقة؛

 زثلون المجتمع الذي سيطبييييييييييق ( أو الحكام)تقوم على انتيييقاء عينة من الأشخاص : الخطددددددددددددوة النانية -
توزيع النصوص  بعدها يطل  من الأفراد وضع أو شخ ، ..0إلى  .9وييجاوح عدد الأشخاص من  علي  السل ،

  يت  انتقاء  .ويشكل عندرذ سل  يبدأ من مف ل إلى غير مف ل الكثيرة والمختلفة في إحدى عشرة مجموعة،
ويت  استبعاد النصوص الموضوعة في كل المجموعات بطريقة متباينة  نصا الذين كان اليجتي  فيه  متجانسا، .9-.9

 عاده لغموض ؛مما يعي أن الن  غير مناس  وبالتاا يت  استب
أجل  يت  تجييييييييييميع أرقام مجموعات النصوص التي تم اختيارها من  رف المجيبين من :الخطدددددددددددوة النالددددددنة -

 .تحديد نتيجة الاتجاه الثالثة
 سلم Likert:   يرجع هذا السل  إليييييييييى صاحب Renis A Likert يييييييييييييذه ويتيييييييييطل  مين الفييييييييرد في ه

التعبير عن درجة موافقت  أو عدم موافقت  على سلسلة من النصوص العامة التي تتعلق  وضوع معين  الحيالة 
 .باستعمال سل  ي   خمس درجات

 يرجع تصميييييييييييي  هذا السل  إلى كل من  :السلم السمانتيكي التفضيليTanner Baum et 

Osgood Suci   ويستخدم هذا النوع من السلألم كثيرا في التسويق وخاصة عندما يكون اعدف دراسة صورة
 : العلأمة أو المؤسسة أو لقياس الاتجاهات نحو العلأمات المختلفة، تتمثل هذه التقنية في

 قديم؛–ثقيل أو حديث  –منخفض أو سريع –تحديد أزوات من الصفات المتناق ة مثال مرتفع  -

 بسبع نقاط بحيث تمثل كل نقطة شدة متناقصة أو متزاايدة انطلأقا من أحد القطبين؛تشكيل سلألم  -

  وفيي واحدة ميييييييين يطل  من المسييييييييييييييييتقصى منيييييييه  أن يحددوا وضعييييييييييييييييييييييته  بين كل زوت من الصيفات، -
النقطة التي تعبر بصدق عن اتجاه  نحو الشيء موضوع  فكل مجي  يختار في كل سل  الاختيارات السبعة الممكنة،

 .الدراسة
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 يعتبر من أه  سلألم المقارنة، حيث ييييييييييييييطل  من الأشخاص إعطيييييياء آراريهيييييييييييي   :سلم المقارنات الزوجية 
أو السلبية في سلعة أو  سلعة من السلع أو لمعرفة الجوان  الايجابية( مزاايا)المعبرة عن اتجاهاته  نحو خصار  

  يطل  منه  انتقاء المف لة لديه  على الأخرى على ( أو سلعتين)و لك بتقيي  أزوات من الأشياء  خدمة ما،
 .أساس بعض المعايير

  سدددلمStapel : ،فهو سل  أحادي  يعتبر هذا السل  شكلأ مبسطا للسل  السمانتيكي التف يلي
ويهدف هذا السل  إلى قياس اتجاه وشدة الموقف  ،5-إلى 5+ويقي  من( ديةبدون نقطة حيا)نقاط   القط  بعشر

فيطل  من المجي  أن يؤشر على الدرجة التي يراها مناسبة عن حالة معينة كاتجاه  نحو  في أن واحد نحو منب  ما،
 .سلعة أو خدمة معينة أو مؤسسة ما

 نقطة بيين خاصيتيييييين ..9في هذا الينوع من السلألم يطيل  من المجيي  أن يوزع  :سدددلم المجموع النابت 
ويلأحأ أن هذا النوع من السلألم يعطي الخيار للمجي  كما يسم   عرفة الأهمية  أو أكثر حس  أهميتها،

 .النسبية التي يوليها المستهلك لمختلف خصار  السلعة أو الخدمة
 يطل  في هذا السل  من الطفل أن يحدد بإصبع  الوج  الذي يوافق  :السدددددددددددددلم البصري للأطفال

 لك أن الأ فال غير معتادين على التعبير الشفهي بصفة سليمة  اتجاه السلعة أو الشيء موضوع الدراسة، شعوره
ض الكلي و وج  مبتس  ما زثل التأييد أو اليجقي  حيث يحوي السل  وج   فل ما بين وج  حزاين ما زثل الرف

 .التام

ك حدى وسارل تغيير )من بتحديد ثلأث اسيجاتيجيات لتغيير الاتجاه  Fishbein &Ajzenقام كل 
 8:تتمثل فيما يلي( السلوك 
 تغيير قوة المعتقدات المرتبطة بنتارج السلوك المدركة؛ 
 تغيير القي  المرتبطة بأوج  تقيي  هذه المعتقدات؛ 
  از نتارج أخرى لم تكن راهرةإبر. 

 :زكن تغيير الاتجاه السلبي نحو منتجات دولة ما من خلأل عدة وسارل تشمل
 تغيير معتقدات الفرد عن النتارج المرتبطة بشراء هذه المنتجات وزكن أن يت   لك من خلأل: 
 الخ؛... تحسين مستمر في جودة المنتج وتوفير خدمات ما بعد  لك من خلأل البيع -
 . اليجكيزا على إبراز   لك من خلأل استخدام كافة الوسارل اليجويجية الممكنة -
  و لك من خلأل اليجكيزا (. والذي زثل هنا شراء منتجات الدولة)تغيير قي  الأوج  المرتبطة بنتارج السلوك

 على أهمية بعض الجوان  كخدمات ما بعد البيع وتوافر قطع الغيار؛
 اهرة، ك براز مخا ر الاعتماد على السلع المستوردة، سواء على مستوى إبراز نتارج أخرى لم تكن ر

أو على مستوى المستهلك  ات  لصعوبة عمليات الصيانة ومدى ( الخ...انخفاض الدخل–البطالة)الاقتصاد القومي
 (.الخ... توافر قطع الغيار
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 نحو دولة المنشأ ويرثيرها على القرار الشرائي ا تجاهات :المحور الناني
الأمر الذي أدى إلى  تعد الاتجاهات من أكثر المفاهي  السلوكية أهمية في دراسة سلوك المستهلك وتفسيره،

وجود العديد من الدراسات التي تناولت الاتجاهات بالتحليل والمعالجة، من أهمها تلك التي تناولت الاتجاه نحو 
ففي رل المنافسة العالمية وتحرير التجارة الدولية يواج  المستهلك بالعديد من المنتجات  ات المنشأ ، دولة المنشأ
 .التي تؤثر في قراره الشراري بصفة عامة وفي نية شرار  على وج  الخصوصالمختلف، و 

 نحو دولة المنشأ ا تجاهمكونات : الفرع الأول
حادي البعد أم أن  ثلأثي البعد، بالنسبة للمقاربة ثلأثية الأبعاد اختلف الباحثون حول ما إ ا كان الاتجاه أ

 :9للأتجاهات ف ن الاتجاه نحو دولة المنشأ يتكون من ثلأثة عناصر أساسية هي
 فيييييييييييييية وهييييو أول عينيصر من عيناصر الاتيجاهييات، وزيييييييييييييثييييييل الميعير : المدددددددددددكدون المنددددددرفي أو الإدراكدي

والإدراك الذي يكتشف من خلأل اندمات الخبرة مع اعدف المحدد للأتجاه، من  لك يشير هذا المكون إلى 
 الخصار  المدركة لدولة المنشأ؛

 فيهذا  يت من هذا المكون مشاعر المستيهلك نحو دولية المنشأ،: المدددكون التأثدددددددددددددديري أو الناطدددددددددددددددفي
 المكون يحدد التقدير العام للأتجاه نحو دولة المنشأ سواء اتجاه تف يلي أو تايد أو غير تف يلي؛

 يركزا هذا الميييييييييييييييييييكون على ميل المستيييييييييهلك ليسلك مسلكا معينا اتجاه هدف معيين، : المكدددددددون السلوكي
 .المستهلك وهو زثل مجموعة التصرفات التي يقوم  ا

غالبا ما يوجد المكون المعرفي والمكون التأثيري، وهذه ليست حالة المكون الثالث حيث أن  بالرغ  من كثرة 
ولكن بالمقابل لا   -مف ل أو غير مف ل-المعتقدات اتجاه شيء معين والتي تدفع الأفراد إلى استعداد معين اتجاه  

 .ييجج  بأي نية تصرف
 ثر المستهلك بدولة المنشأشروط ير: نانيالفرع ال

أرهرت الأبحاث أن المستهلكين زيلون إلى الاحتفاظ بتصورات إيجابية أو سلبية عن الدول على أساس 
الخدمات التي تنشأ في هذه الدول والتي تؤثر على / معتقدات نمطية وأن هذه التصورات يت  نقلها إلى المنتجات 

 .10تصورات المشيجي وسلوك 
 11:من الشروط التي ينبغي توافرها من أجل أن تؤثر دولة المنشأ في سلوك المستهلك نذكر 

ملأرمية لاختياره، هذه المعلومة يجييييييييييييييييي  أن تكيون " دولة المنشأ "على المستهلك أن يعتييييييييييييبر معلومة  -
 مختلفة بالنسبة لأصناف المنتجات؛

أن يكون للمستهلك دافعا كافيا من هذه المعلومة يييييييييييييييجعل  يخص  وقتا للبحث والمقارنية بييييييييييين  يج  -
 البدارل المختلفة لدول المنشأ، لاسيما أن الشراء ما يزاال مستمرا والخطر المدرك مرتفعا؛

أو عرقية المستهليك،وتف يل المنتجات  يرتبط هذا الدافع بجيزاء من تف ييل المنتجات المحلية المرتبط بو نيية -
الأجنبية أو تف يل المستهلك لمنشأ تدد مرتبط  واصفات وخصار  مف لة لدي ، وعلى  لك زكن القول بأن 

 ؛"دولة المنشأ"المستهلكين الذين لا يكونون في هذه الحالات لا يكيجثون  علومة 
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السعر، )بشكل كبير وأن تييتيييييجاوز المعلومات الأخرى"دوليييييييية المنشأ"يج  أن يقدر المستهلك معلومة  -
 ؛...(سمعة المحل، الخطر المدرك

سواء في المنتيجات أو " دولية المنشأ "يج  أن ييييييييييييستطيع المسيييييييييييييتهلك الحصول بسهولة على معلومة  -
 .الوثارق التي تصاحبها أو بسؤال البارع عن دولة المنشأ

فقد حددا خطوات متعاقبة في تحديد تصورات المستهلكين عن  Papadopoulous and Heslopأما
 :12منتجات دولة معينة وهي

يكون المستهلك صورة معينة عامة عن الدولة الأجنبية، وهذا نتات اتصال  وارتبا   أو تجربت  السابقة مع  -
 هذه الدولة؛ 

علقة بالمنتجات الواردة من تلك الدولة والتي يكون بجان  النظ  المعرفية والعا فية المت)تعمل هذه الصورة  -
 على تكوين الصورة الذهنية الخاصة بدولة المنشأ لفئة منتج معين أو لعلأمة معينة؛( المستهلك على ألفة  ا

تؤدي الصورة الذهنية الخاصة بدولة المنشأ للمنتج مقرونة بخصارص  الوريفية أو الجوهرية         -
 و الإضافية إلى تصور كامل عن المنتج وتشكل الاتجاهات نحو المنتج؛وخصارص  الجمالية أ

عند مقارنة المنتج  نتجات دول أخرى يكون المستهلك أبنية معرفية أو عا فية ومخططات بشأن المنتج  -
 .المعي، قد تتحول هذه الأبنية السلوكية إلى أفعال سواء بقبول أو رفض منتج دولة معينة أو الحياد بشأن 

 تإ ا ارتبط تختلف حساسية المستهلك نحو دولة المنشأ من دولة إلى أخرى وحتى داخل الدولة الواحدة،
بسمة أو خاصية معينة، فسوف زيل المستهلك إلى الاعتقاد بأن المنتجات أو العلأمات أو  ةمعين دولة

إ ا  ومن جهة أخرى ، 13تتقاس  على الأقل هذه السمة، وبطريقة ما يتأثر بذلك دولةلك التالخدمات من 
، تكون لديه  فكرة خاصة حول الاقتصاد والسياسة ةمعيندولة كان للمستهلكين الحد الأدنى من المعرفة حول 

عن  بالتاا يكون لديه  تصوره  ،، مما يؤثر على تقييمه  للخاصية أو مجموعة خصار  منتجلتلك الدولةوالثقافة 
 هانفسدولة أو خبرة بالدولة ما المستهلك لدي  خبرة فعلية  نتج معين ل، بالإضافة إلى أن الجودة الكلية للمنتج

وبالرغ  من أن المؤسسات تظل مرتبطة ببلدانها  ،14دولةينقل تجربت  مباشرة إلى المنتجات التي لا يعرفها من ال
التي تنشط في نفس الصناعة في نفس الدولة لا تدرك  ؤسساتتوصل إلى أن الم Brouthers ، إلا أن 15الأصلية

  . 16المنافسة بقوة لكس  ثقة المستهلكين ؤسساتجودة منتجاتها بنفس المستوى وأن  يتعين على الم
 يرثير الإتجاه نحو المنتجات المحلية في مراحل السلوك الشرائي: نالثالفرع ال

إن تحليل وفه  آلية وخطوات اتخا  قرار الشراء يعتبر من أه  جوان  دراسة السلوك الشراري، حيث تنبع 
أهمية هذا الفه  في مجال التسويق في تتبع لميع الأنشطة التي يقوم  ا المستهلك والتأثير في كل خطوة من خطوات 

ل توجي  المزايج التسويقي الملأر  لكل مرحلة الشراء لكس  وتوجي  المستهلك نحو منتجات دولة معينة، من خلأ
 .لتنتهي بالمستهلك إلى اتخا  قراره الشراري

يشعر بوجود حاجة غير مشبعة لدي ، )إن بداية عملية إتخا  القرار الشراري للمستهلك تكون عندما يدرك 
س  أو  ريقة مناسبة وعندما تصل هذه الحاجة غير المشبعة إلى الحد الذي يولد لدي  دافع البحث عن حل منا
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إن مصدر الشعور بالحاجة هو التغيرات التي تحصل في الحالة الحالية للمستهلك وحالت  . يشبع  ا تلك الحاجة
المرغوبة، في هذه المرحلة يكون دور الإتجاه سلبيا في التأثير على السلوك الشراري و لك لإرتباط المنتجات المحلية 

 .وهذا الإتجاه يعزازه ضعف الخبرةبجودة متدنية في  هن المستهلك 
حول المنتجات والعلأمات التجارية البديلة من كافة بجمع المنلومات بعد تحديد المشكلة يبدأ المستهلك 

الأصدقاء، العارلة، الجيران أو مصادر : ، وهذه المصادر أما أن تكون مصادر شخصية مصادر المعلومات المتاحة
إن الصورة  17.وسارل الإعلأم، لمعية حماية المستهلك: لإعلأنات أو مصادر عامةرجال البيع، الوسطاء، ا: تجارية

الذهنية للمنتجات المحلية تساه  في تحديد الجهد المبذول في عملية البحث عن المعلومات، وقد يكون هذا الإتجاه 
تتصف بصورة  هنية سيئة  من التفكير أكثر منطقية، حيث أن  من المتوقع أن يفكر في شراء المنتجات المحلية التي

سيعتمد على لمع أكبر عدد ممييكن من ميصادر المييعلوميات قييبل إتخييا ه قرار الشييراء وقييييد يكييون تشييوي  إختييياري 
 .للمعلومييات

كما أن من الصعوبة الفصل بين مرحلة البحث عن المعلومات وتقيي  البدارل نظرا لأن عملية التقيي     
في هذه المرحلة يقوم المسييتهلك بتقيييي  البدارل . اخل مع التقدم في عملية البحث عن المعلوماتزكن أن تتد

الميتاحة عن المنتج  وهذا يت يي  أن البحييث عن المييعلومات والحصول عليها ليس ل  قيمة إلا إ ا إستخدمها 
 .المستهلك لكي يقي  البدارل المتاحة

صار  الخارجية أو اللأملموسة للمنتج مثل السعر والعلأمة وغيرها، وهذا تعتبر دولة المنشأ جزاءا من الخ
عكس الخصار  الداخلية أو الفيزايارية للمنتج مثل الطع  والجودة وغيرها، من  لك ف ن تغيرها لا يستدعي تغيير 

لا (لة المنشأدو )مادي على مستوى المنتج الفعلي  لك أنها ليست من المكونات الفيزايارية، ومع  لك ف ن دورها
يستهان ب  في القياس، حيث أن هذه الخاصية تؤثر في المستهلكين عندما يقومون بتقيي  المنتج وفي إدراك 

 .18جودت 
أدت الصورة الذهنية السلبية حول جودة المنتجات المحلية بالمستهلك إلى اليجكيزا على عوامل أخرى في 

سهولة الإستخدام وهذا ما يجعل المستهلك يعتمد أكثر على الخاصية  السعر، التوافر،: عملية تقيي  البدارل مثل
 .   التي تلبي حاجات 

في هذه المرحلة يصنف المستهلك العلأمات التجارية وتتشكل لدي  النية في الشراء، وسوف يكون قرار 
لكن هناك عاملين  الشراء للمستهلك هو شراء علأمة تجارية جيدة ومف لة من بين العلأمات التجارية البديلة،

 :زكن أن يبرزان بين النية للشراء وقرار الشراء وهما

يسعى في العارلة أحد أفرادها إلى شراء سيارة والفرد يتمثل في الزاوجة التي تشعر بأن  : مواقف الآخرين -
ى ثمنا سوف سيارة  و السعر المنخفض، وبالتاا ف ن فرص هذا المستهلك في شراء سيارة أغل اءعملية القيام بشر

 تقل ويعتمد مقدار تأثير مواقف الآخرين إتجاه قراره الشراري على دوافع  للإستجابة لرغبات الشخ ؛

حيث تتأثر النية للشراء بالعوامل الموقفية غير المتوقعة، والمستهلك يشكل : النوامل الموقفية عير المتوقنة -
توقع، السعر المتوقع، المنافع المتوقعة من المنتوت، توفر دخل الأسرة الم: النية للشراء على أساس عدة عوامل مثل



 

 332 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

 اتجاهات المستهلك نحو منشأ الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية وأثرها على نية الشراء

العلأمة التجارية، ال مانات،وغير  لك، وعندما يكون المستهلك جاهزا للشراء ف ن رهور مثل هذه العوامل 
ء الموقفية غير موقفية قد تؤدي إلى تغيير الشراء ولذلك ف ن التف يلأت أو حتى النية في الشراء لا تنتج دارما شرا

 .19فعلي، فهي تمثل مؤشرات  ات مصداقية للسلوك الشراري

كما يتعلق إتخا  قرار شراء المنتجات المحلية بالإتجاهات، فكلما كان الإتجاه نحو هذه الأخيرة إيجان سوف 
كما أن إتخا  القرار الشراري يعتمد على مدى توافر المعلومات لدى المستهلك حول . يؤدي إلى إتخاد قرار الشراء

 .المنتجات المحلية

الأدبيات التسويقية بصفة عامة ألمعت على أن تأثير دولة المنشأ أكبر على إدراك أن  إلى الإشارةتجدر 
 .20وتقيي  الجودة من تأثيرها على نية الشراء

ار البديل الأمثل وهذا يكمن في مرحلة الشراء الفعلي التي تتجسد أهمية هذه يبعد ما يقوم المستهلك باخت
المرحلة في علأقتها وبشكل جزاري مع كل مرحلة من المراحل السابقة لأن كيفية قيام الأفراد بالشراء يؤثر في كيفية 

 .21شعوره  بالمشكلة والبحث والتقيي 
لتليها المرحلة الأخيرة والمتمثلة في تقيي  ما بعد الشراء، حيث يكون المستهلك راض أو غير راضي عن 

ستهلأك، وفي هذه المرحلة يقل تأثير الإتجاهات على القرار الشراري للمنتجات المحلية التي قد المنتج بعد الشراء والإ
 .ينحصر في تعزايزا الصورة الذهنية لدى المستهلك سواء كانت إيجابية أو سلبية

أن  تم القيام ببحث من  رف مؤسستين متخصصتين في قطاع   Koromyslovفي فرنسا فقد  كر
 دف قياس درجة رضا المستهلك عن ما يظهر في التبيين للمنتجات  CTCOE  et COFREETالنسيج هما

%  55من المستهلكين أشاروا إلى المظهر والجمالية في معايير اختياره ، و% 76النسيجية، وقد بينت الدراسة أن

أن منشأ المنتجات  إلى الرفاهية، وهذه الدراسة بينت% .5وأشاروا إلى السعر  %59اعتبروا الجودة عاملأ مهما، و
وهذا في حالة مقارنت  مع معايير أخرى تظهر على التبيين، مع الإشارة إلى أن معيار % 07لا يثير اهتمام سوى 

من المستهلكين يعلمون  نشأ % 05أن  Usunierلم يشر إلي  تلقاريا، وفي  ات الاتجاه أشار " صنع في"
 .22قط منه  يتفقون على تف يل الإنتات المحليف %97المنتجات الإلكيجونية التي يشيجونها وأن 

III - والأدوات الطريقة : 
تمثيييل صنيييياعة الأجهييييزاة الكهرومنزالييييية قطييييبا هامييييا فييييي البيئيييية الصناعييييية الييييو نية، حييييث تنشيييط العدييييد مييين 

إلا أن هيييذه المؤسسيييات تواجييي  منافسييية شيييديدة ميييع نظيرتهيييا الأجنبيييية نظيييرا لتعيييدد  المؤسسيييات العموميييية والخاصييية،
 .تشكيلة وخصار  الفنية لمنيتجات هذه الأخيرة

 مجتمع الدراسة وعينته 
 وهيذا فيميا)إن مجتميع الدراسية هيو لمييع المسيتهلكين القيادرين عليى التميييزا بيين المنتجيات المحليية والأجنبيية 

فرد كعينة عيذا المجتميع مين ولايية قسينطينة  ختليف دواررهيا السيتة،  9.9، أخذنا (ومنزاليةيخ  قطاع الأجهزاة الكهر 
 .أما نوع العينة في هذه الدراسة فهي العينة الإحتمالية الطبقية متعددة المراحل
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 أداة جمع البيانات: 
تم فقيييد تم تصيييمي  اسيييتبيان  باعتبيييار الاسيييتبيان مييين أكثييير الأدوات اسيييتعمالا في لميييع البييييانات والمعلوميييات،

 :تقسيييم  إلى ثلأثة أقسام هي
 يهدف إلى تحديد درجة أهمية العوامل التي قد تؤثر في إختياره للأجهزاة الكهرومنزالية؛: القسم الأول -
الجزاارريييية ويتعليييق بالمعيييايير الشخصيييية والمعيييايير  بخصيييار  الأجهيييزاة الكهرومنزالييييةيتعليييق : القسدددم النددداني -

الوصيييفية  وكيييذا المعتقيييدات حيييول الميييزاايا الإقتصيييادية وتشيييجيع الصيييناعة المحليييية، بالإضيييافة إلى نيييية الشيييراء المسيييتقبلية 
 للمستهلك الجزاارري للأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية؛

ة في السيييين، الجيييينس، المسييييتوى يت ييييمن المعلومييييات الشخصييييية للمسييييتوج  والمتمثليييي:القسددددم النالددددث -
 .التعليمي، الدخل الشهري

  الدراسة منه: 
إ   على تحليل المعطيات الواقعية الميدانية، القارمينإعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي والمنهج التحليلي 

المنهج  ويهت  بوصفها وصفا دقيقا بينما يقوم يقوم المنهج الوصفي على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع،
كما أن ما  .التحليلي على التفسير والتحليل للوصول إلى حقارق عن الظروف القارمة من أجل تطويرها وتحسينها

زيزا هذا المنهج لا يقف عند حدود لمع المعطيات لوصف الظاهرة وإنما يتعدى  لك إلى تحليل العلأقات بين 
 .اسةوصف إجابات أفراد العينة لمتغيرات الدر بعد  المتغيرات

 :هما من مصادر المعلومات نوعين الدراسة على اعتمدت

 وضوع  المتعلقة المنشورة وغير المنشورة والأبحاث والأجنبية العربية المراجع في وتمثلت :المصادر النانوية -
الالكيجونية إلى مجموعة من المواقع  بالإضافة التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي وتأثيره على نية الشراء،

 المختصة في المجال؛
، ا ستبيان خلأل ميدانيا من لمعها تم والتي الميدانية بالدراسة المتعلقة البيانات وهي :الأولية المصادر -

برنامج الحزامة الإحصارية للعلوم الاجتماعية  الأسالي  الإحصارية بإستخدام من مجموعة على بالاعتماد تحليلها وتم
SPSS Version  24. 

اليذي بلغيت  Alpha de Cronbachكرونبيا تم التأكيد مين ثبيات أداة الدراسية عين  رييق معاميل ألفيا  
الحييد الأدنى المقبييول لمعامييل ألفييا، ممييا يسييتدعي القييول أن الأداة المسييتخدمة وهييو  07.وهييي أكييبر ميين  060.قيمتيي  

 .تتمتع بالثبات الداخلي للنتارج المستخرجة من البرنامج الإحصاري
IV - ومناقشتها نتائ ال:  

أن عيدد الإناث أكيبر مين اليذكور  (9.)رقي   يظهر الجدولفيما يتعلق بالمعلومات الشخصية عن أفراد العينة 
-سينة .0كما يظهر أن أكبر نسبة للأفراد تعود إلى الفئة العمرية من. من عينة الدراسة% 5105الذين زثلون نسبة 

أمييا % 9006سيينة بنسييبة  .0أقييل ميين  -سيينة 90تليهييا الفئيية العمرييية ميين  ،% 5007سيينة و لييك بنسييبة 55أقييل ميين 
، %501سنة فيمثليون نسيبة  90بينما نسبة الأفراد الأقل من % 9900سنة وأكبر تمثل  55بالنسبة للفئة العمرية من
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متبيييوعين % 5907وبالنسيييبة للمسيييتوى التعليميييي هيييد أن الأفيييراد  وي المسيييتوى الجيييامعي زثليييون أكيييبر عيييدد بنسيييبة 
ويأتي الأفييييراد  وي المسييييتوى التعليمييييي % 9100والثييييانوي %9900بالأفييييراد  وي المسييييتوى التعليمييييي متوسييييط بنسييييبة 

أقيييل مييين -دت...90ويظهييير الجيييدول أن الأفيييراد مييين  وي اليييدخل ، %9500الإبتيييداري في المرتبييية الأخييييرة بنسيييبة  
دت وأكثيير بنسييبة  ...07فييراد  وي الييدخل ميينمتبييوعين بالأ%5605دت زثلييون أكييبر نسييبة ميين أفييراد العينيية...07

 %.9900دت زثلون نسبة  ...90والأفراد الذين دخله  أقل من % 0.06

 يظهيير الجييدول درجيية أهمييية العوامييل الييتي قييد تييؤثر علييى إختيييار المسييتهلك للأجهييزاة الكهرومنزاليييةفيمييا يتعلييق ب
عينييية في عمليييية إختييييار الأجهيييزاة الكهرومنزاليييية عليييى العواميييل الأكثييير أهميييية اليييتي إعتميييد عليهيييا أفيييراد الأن  (9.)رقييي  

، وهييذا بنسيي  "،مييدة ال ييمان"شييهرة العلأميية""تييوفر قطييع الغيييار،"،"الخصييار  التقنييية"،"السييعر"،"الجييودة:"اليجتييي 
لتتساوى النسي  عنيد العواميل التاليية  ، 9009، 9079متقاربة بين هذه العوامل و توسطات حسابية تراوحت ما بين

بينما كانت % 7905وهذا بنسبة " خدمات ما بعد البيع "،"دولة الصنع"،"التصمي  والشكل الجذاب:"على اليجتي 
، %5105، علييى التييواا بنسيي  "إسييتهلأك الطاقيية ميين قبييل الجهيياز"و"سمعيية المحييل:" العوامييل المييؤثرة الأقييل أهمييية هييي

، 059.ولقيد تراوحيت قييي  الإنحيراف المعيياري ميا بييين ، 9059، 9009ة تراوحيت مييا بيين و توسيطات حسيابي% 5705
.001. 

بعدما تم إستعراض الجوان  الوصيفية للدراسية ييت  فيميا يليي اسيتخدام تحلييل الإنحيدار البسييط ميع إسيتخدام 
 .تحليل الإنحدار المتعدد لإختبار مدى صحة الفرضيات

اختبيار الفرضيية مين خيلأل  نميو ت صيلأحيةتحلييل الانحيدار تم التأكيد مين تجيدر الإشيارة إلى أني  عنيد إجيراء 
مين خيلأل والمعنوية الجزاريية للنميو ت  Fفي المعنوية الكلية للنمو ت  من خلأل اختبار توفر الشروط الخمسة  المتمثلة 

-Durbinوعييدم وجييود ميين مشييكلة الإرتبيياط الييذاتي المتسلسييل للأخطيياء، ميين خييلأل إسييتخدام إختبييار tاختبييار 

Waston 4) في تحلييل الإنحيدار البسييط≥DW≥0  ( التبياين ت يخ  معاميلومين خيلأل اسيتخدام Variance 

Inflation Factor  بعلأقية ببع يها المغييرات لا تيرتبط هيذه أن لتأكييد ( 10 ) إ  ينبغيي أن لا تتجياوز القيمية 

الإحتمالييية اليجاكمييية للأخطيياء علييى المحييور تمثيييل القييي   التحقييق ميين التوزيييع الطبيعييي للأخطيياء ميين خييلألخطييية و 
الأفقي والقي  اليجاكمية المتوقعة للأخطاء على المحور الرأسي النياتج إ  يجي  أن تتجميع معظي  النقياط تقريبيا  حيا اة 

والتحقق مين فرضيية تجيانس تبياين الخطيأ الخط المستقي  مما يشير إلى أن البواقي تتوزع  بيعيا  توسط يساوي الصفر 
عليييى المحييور الأفقيييي والبييواقي المعياريييية علييى المحيييور الرأسييي إ  يجييي  أن تتيييوزع ( ŷ)عشييواري، مييين خييلأل تمثييييل قييي  ال

النقاط بشكل شريط أفقي متساوٍ حول الصفر مما يدل على تيوافر فرضييات التحلييل بصيورة عامية، حييث لا يعيا  
 .النمو ت من مشكلة عدم تجانس تباين الخطأ العشواري

للمعتقييدات حييول ( α ≤ 0.5.)يوجييد تأثييير غييير معنييوي عنييد مسييتوى دلاليية  : 9تبييار الفرضييية ميين أجييل اخ
نقيوم بإجيراء تحلييل الانحيدار المزاايا الإقتصادية وتشجيع الصناعة المحلية عليى نيية شيراء الأجهيزاة الكهرومنزاليية الجزاارريية 

وهييذا يعييي أن المييزاايا الإقتصييادية  ،0.91.يسيياوي  R²دأن معامييل التحدييي (03)يظهيير الجييدول رقيي    البسيييط حيييث
والبياقي  مين التغييرات اليتي تحيدث في نيية شيراء الأجهيزاة الكهرومنزاليية الجزاارريية%  901 وتشجيع الصناعة المحلية تفسر
 Fواختبيييييييييار t (t=1.712,Sig=0.090)، وبالنظييييييييير إلى مسيييييييييتوى معنويييييييييية اختبيييييييييار يرجيييييييييع إلى عواميييييييييل أخيييييييييرى
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(F=2.932,Sig=0.090)  يييؤثر بصييورة المييزاايا الإقتصييادية وتشييجيع الصييناعة المحلييية متغييير  ، فيي ن0.5.الأكييبر ميين
    (α≤0.5.) عند مستوى دلالة  نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزاارريةغير معنوية على 

لكيييل مييين المعيييايير  ( α ≤ 0.5.)يوجيييد تأثيييير غيييير معنيييوي عنيييد مسيييتوى دلالييية :  2 ييدف إختبيييار الفرضيييية 
يظهير  تم إسيتخدام تحلييل الإنحيدار المتعيدد حييث  الشخصية والوصفية على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزاليية الجزاارريية

وهذا يعي أن متغيري المعايير الشخصية والوصفية يفسران  0.00.يساوي R² معامل التحديدأن  (04)الجدول رق  
 tوبالنظيير إلى مسييتوى معنوييية اختبييار ميين التغيييرات الييتي تحييدث في نييية شييراء الأجهييزاة الكهرومنزالييية الجزااررييية  000%

(t=1.885,Sig=0.062)  واختبار 0.5.الأكبر منF ( F=4.458,Sig=0.014)  متغييري  في ن ،0.5.الأقل من
المعييايير الشخصييية والوصييفية يييؤثران بصييورة غييير معنوييية علييى نييية شييراء الأجهييزاة الكهرومنزالييية الجزااررييية عنييد مسييتوى 

 (.α≤0.5.)دلالة 
لخصار  الأجهزاة ( α ≤ 0.5.)يوجد تأثير غير معنوي عند مستوى دلالة :  0 دف إختبار الفرضية

أن  (05)يظهر الجدول رق   إستخدام تحليل الإنحدار البسيط حيثتم الكهرومنزالية جزااررية الصنع على نية شرارها 
 %9501وهذا يعي أن خصار  الأجهزاة الكهرومنزالية جزااررية الصنع تفسر  0951.يساوي  R²معامل التحديد

وبالنظر إلى مستوى معنوية من التغيرات التي تحدث في نية شراء تلك الأجهزاة والباقي يرجع إلى عوامل أخرى 
متغير  ف ن ،0.5.من قل الأ F (F=32.782,Sig=0.090)واختبار t (t=5.726,Sig=0.000) اختبار

عند  نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية الجزاارريةيؤثر بصورة معنوية على  عخصار  الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية الصن
     (.α≤0.5.) مستوى دلالة 

للمعتقييدات (  α ≤ 0.5.)غييير معنييوي عنييد مسييتوى دلاليية يوجييد تأثييير :  ييدف إختبييار الفرضييية الرريسييية 
حيييول الميييزاايا الإقتصيييادية وتشيييجيع الصيييناعة المحليييية والمعيييايير الشخصيييية والوصيييفية وخصيييار  الأجهيييزاة الكهرومنزاليييية 

معامييل أن  (06)يظهيير الجييدول رقيي   إسييتخدام تحليييل الإنحييدار المتعييدد حيييث تمالجزااررييية علييى نييية شييراء المسييتهلك 
وهييييذا يعييييي أن خصييييار  الأجهييييزاة الكهرومنزالييييية المحلييييية الصيييينع والمعييييايير الشخصييييية  %9709يسيييياوي  R²التحدييييد

ميين المتغيييرات الييتي   %9709والوصييفية والمعتقييدات حييول المييزاايا الإقتصييادية وتشييجيع الصييناعة المحلييية مجتمعيية تفسيير 
خصيار  الأجهيزاة  لمتغيير  tمعنويية اختبيار  وبالنظير إلى مسيتوىالجزاارريية،  الأجهيزاة الكهرومنزاليية تحدث في نية شيراء

، 0.5.الأقييل ميين  F (F=11.409,Sig=0.000)واختبييار (t=4.705,Sig=0.000 ) الكهرومنزاليية المحلييية الصيينع
الجزااررييية  كييل ميين المعتقييدات حيول المييزاايا الإقتصييادية وتشييجيع الصييناعة المحليية، خصييار  الأجهييزاة الكهرومنزالييية  في ن

 .الجزااررية والمعايير الشخصية والوصفية عا تأثير معنوي  على نية شراء الأجهزاة الكهرومنزالية
V- الخلاصة: 

إن تعيييدد حاجيييات ورغبيييات المسيييتهلكين وتنيييوع أ واقهييي  جعيييل مييين دراسييية وفهييي  سيييلوك المسيييتهلك وتاولييية 
تفسيييره نقطيية البداييية لأي نشيياط تسييويقي وأصييب  تحقيييق المؤسسيية للأهييداف التسييويقية يييرتبط مباشييرة بالفهيي  الجيييد 

هلكيها، ورسيييي  وتطييييوير لسييييلوكات وتصييييرفات المسييييتهلكين، وبقييييدرة المؤسسيييية علييييى اليييييتعرف علييييى إتجاهييييات مسييييت
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إسيجاتيجياتها التسويقية لتتلأءم ميع تليك الإتجاهيات بالإضيافة إلى قيدرتها عليى التيأثير في هيذه الإتجاهيات  يا يتواءيي  
 .مع أهداف المؤسسة وإسيجاتيجياتها التسويقية

 :تم التوصيل إلى جيملة من النيتارج نوجزاها في
هلك للأجهيزاة الكهرومنزاليية حييث تختليف أهميية كيل عاميل مين  تؤثر العديد من العواميل عليى إختييار المسيت -

الجييودة، السيعر، الخصييار  التقنيييية، )عليى فييرد لآخير، وقييد أرهييرت الدراسية الميدانييية الأهميية المرتفعيية لجميييع العواميل 
اتيجية فميييثلأ جيييودة المنتيييوت تمثيييل الركييييزاة الأساسيييية المحققييية للنجييياح في الميييدى الطوييييل فيييأي إسييييج ...( شيييهرة العلأمييية

تسويقية إن لم تركزا على الجودة فستفشل في المدى الطويل وأحسن مثال على هذا يتمثل في الشركات اليابانييية اليتي 
إستطاعت إكتساب حص  سيوقية متزااييدة في العدييد مين الأسيواق العالميية و ليك مين خيلأل تركيزاهيا عليى الجيودة 

مؤسسيات الأجهيزاة الكهرومنزاليية الجزاارريية مين خلألي  تيؤثر وباقي العوامل الأخرى منها عامل السعر الذي أصبحت 
تشكييييل نقطييية  عليييى فئيييات المسيييتهلكين المسيييتهدفة في حيييين أن خيييدمات البييييع  ات أهميييية متوسيييطة بإعتبارهيييا لا

 إختلأف بين مختلف المؤسسات أو نقاط بيع الأجهزاة الكهرومنزالية المحلية؛
زاايا الإقتصييادية وتشييجيع الصييناعة المحلييية وخصييار  كمييا أرهييرت نتييارج التحليييل أن للمعتقييدات حييول الميي -

 الأجهزاة الكهرومنزالية الجزااررية والمعايير الشخصية والوصفية عا تأثير معنوي على النية الشرارية للمستهلك؛
زكيين اقيييجاح بعييض النقيياط البحثييية الييتي تمثييل تكيياملأ وامتييدادا علميييا عييذه علييى ضييوء النتييارج المتوصييل إليهييا 

يقيع عليى عياتق المنتجيين أنفسيه  حيث أن الدور الأهي  في إسييجاتيجية زيادة الحصية السيوقية للمنيتج المحليي الدراسة 
وتيحسيييين فيمييا يخيي  قطيياع الأجهييزاة الكهرومنزالييية إ  ميين ال ييروري أن يبييذلوا جهييودا إضافيييية لتطيييوير أدارهييي   وهييذا

واق الخارجيييية لتسيييويق منتجييياته  ومييين الإجيييراءات منتيجاتهيييييي  ميييين حييييث النوعيييية والسيييعر، ومييين   الإنطيييلأق للأسييي
تخصيييي  ميييوازنات أكيييبر للبحيييث والتطيييوير مييين أجيييل تحسيييين إنتييياجه  والإهتميييام بجودتييي ، :المطلوبييية مييين المنتجيييين

والإسييتعانة بالخييبرات الدولييية في مجييال تطييوير منتجيياته  وتنويييع منتجيياته  وإنتييات أجهييزاة كهرومنزالييية مميييزاة تمكيينه  ميين 
جيييات العالميييية في الأسيييواق المحليييية والخارجيييية، والإهتميييام بعملييييات التشيييطي  والتغلييييف لإعطييياء صيييورة منافسييية المنت

أف ييل عيين الأجهييزاة الكهرومنزالييية الجزااررييية للمسييتهلك، وتخصييي  المييوازنات للإعييلأن عيين هييذه الأجهييزاة مييع القيييام 
 .حاجات ورغبات المستهلك الجزاارريبصفة دورية بتحديث الدراسات التسويقية لمواكبة التطورات التي تحدث في 

أو على  أكثر من منتج بحيث تشمل مجموعة منتجات أخرى على أخرى قيجاح إجراء دراسات ا كما زكن
سواء أكانت هذه المتغيرات داخلية  ،من شأنها التأثير في نية الشراء أخرى عواملب خذ، كما زكن الأمن المنتجات
كما أن الدراسة تناولت أثر الاتجاه نحو دولة المنشأ على مرحلة تقيي  البدارل وكذا نية الشراء باعتبار  .أو خارجية

ومرحلة الشراء الفعلي، لذلك زكن اقيجاح  –مرحلة تقيي  البدارل –أن هذه الأخيرة مرحلة تتوسط المرحلة السابقة 
 . المعلوماتإجراء دراسات أخرى تأخذ بالمراحل الأخرى مثل مرحلة لمع 
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VI - ملاحق: 
 الخصائص الشخصية لأفراد النينة( : 11)الجدول رقم 

 البددددددديدددان  التكرارات )%(النسبة
 الجنس أنثى 01 00.0
  كر 00 0..5
  11أقل من  6 ..0

 النمر
 
 

 سنة 00أقل من -11 .2 21.2
 سنة50أقل من -00 55 50.6
 سنة وأكبر 50 22 21.1
  إبتداري 16 10.1

 متوسط 22 21.1 المستوى التنليمي
 ثانوي 20 1..1
 جامعي 50 52.6
 الشهري الدخل دت 11000أقل من  22 21.1
 دت06000أقل من -11000 51 52.0
 دت وأكثر 06000 09 0.06

 Spssبالإعتماد على نتارج البرنامج الإحصاري تانمن إعداد الباحث: المصدر 
 النوامل المؤثرة على إختيار المستهلك للأجهزة الكهرومنزلية(:12)لجدول رقما

      
 لنواملا
 

درجة 
 الأهمية

شهرة 
 النلامة

الخصائص  السنر الجودة
 التقنية

التصميم 
والشكل 
 الجذاب

مدة 
 الضمان

دولة 
 الصنع

خدمات 
ما بند 
 البيع

إستهلاك 
الطاقة 
من قبل 
 الجهاز

توفر 
قطع 
 الغيار

سمنة 
 المحل

 عير
 مهم

 29 13 16 22 20 23 25 10 9 6 21 ت 

% 20.8 5.9 8.9 9.9 24.8 22.8 15.8 21.8 15.8 12.9 28.7 

 12 13 28 17 19 10 14 11 5 6 9 ت  محايد

% 8.9 5.6 4.9 10.9 13.5 9.9 18.8 16.8 27.7 12.9 11.9 

 60 75 57 62 62 68 62 80 87 89 71 ت  مهم

% 70.3 88.1 86.1 79.2 61.4 67.3 61.4 61.4 56.4 74.3 59.4 

المتوسط 
 الحسابي

2.5 2.82 2.77 2.69 2.37 2.45 2.42 2.40 2.41 2.61 2.31 

الإنحراف 
 المنياري

0.82 0.51 0.59 0.64 0.85 0.84 0.80 0.82 0.75 0.70 0.89 

 Spssعلى نتارج البرنامج الإحصاري بالإعتماد تانمن إعداد الباحث: المصدر 
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 يرثير المنتقدات حول المزايا الإقتصادية وتشجيع الصناعة المحلية على نية شراء الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية(:13)الجدول رقم
 R2 F Sig B Bêta t Sig DW البيان

المنتقدات حول المزايا 
الإقتصادية وتشجيع 

 الصناعة المحلية
020.0 .20.. 02000 72..1 02710 7217. 02000 1.556 

 Spssبالإعتماد على نتارج البرنامج الإحصاري تانمن إعداد الباحث: المصدر 
 الجزائرية يرثير المنايير الشخصية والوصفية على نية شراء الأجهزة الكهرومنزلية(: 10)الجدول رقم 

  R² F Sig B Bêta t Sig VIF البيان

المنددددددددددددددددددددددددددددددددددددددايير 
 ..020 الشخصية

 
424.. 

 
02074 

027.4 0270. 72... 020.. 727.. 

 ..727 02710 4..72 .0274 027.1 المنايير الوصفية

 Spssبالإعتماد على نتارج البرنامج الإحصاري تانمن إعداد الباحث: المصدر 
 يرثير خصائص الأجهزة الكهرومنزلية جزائرية الصنع على نية شرائها(: 10)الجدول رقم 

 R² F Sig B Bêta t Sig DW البيان

خصدددددددائص الأجهدددددددزة 
الكهرومنزلية الجزائرية 

 الصنع
02.40 ..21.. 02000 02114 02400 .21.. 02000 1.629 

 Spssبالإعتماد على نتارج البرنامج الإحصاري تانمن إعداد الباحث: المصدر 
وتشجيع الصناعة المحلية وخصائص الأجهزة الكهرومنزلية الجزائرية والمنايير  يرثير المنتقدات حول المزايا الإقتصادية(: 10)الجدول رقم 

 الجزائرية الشخصية والوصفية على نية شراء الأجهزة الكهرومنزلية
 R² F Sig B Bêta t Sig VIF البيان

خصدددددددائص الأجهدددددددزة 
 الكهرومنزلية الجزائرية

02..7 772400 02000 

02.00 024.7 4210. 02000 72.04 

المنتقددددددددددددات حدددددددددددول 
المدددددددددزايا الإقتصدددددددددادية 
وتشددددددددجيع الصددددددددناعة 

 المحلية

020.. 020.. 02..0 02.7. 7277. 

المنددددددددايير الشخصددددددددية 
 .72.0 .02.4 ..727 .0277 02774 والوصفية

 Spssبالإعتماد على نتارج البرنامج الإحصاري تانمن إعداد الباحث: المصدر 
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 في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية: كتاب جماعي بعنوان 
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 : الملخص
في مختلف المجالات  هدفت الدراسة الى التعرف عن تقنيات البحث التسويقي وابراز درجة نجاعتها واهميتها

الجوانب الكمية والكيفية لها، وات وأساليب فعالة في ضبط وقياس التسويقية وذلك من خلال الاعتماد على أد
المجالات والأنواع الخاصة بها كما تم توضيح  حيث تم تبيان اهمية وفوائد البحوث التسويقية وتم التعرف الى اهم

 . مؤشراتها العلمية والممكن تطبيقها على ارض الواقع مختلف الأنواع وأحسن المقاييس بمختلف
 .، المنهج الكمي أساليب كمية: يةالكلمات المفتاح

 
 
 

Abstract:  
The study aimed to identify the techniques of marketing research and highlight the degree of 
their effectiveness and importance in various marketing fields, by relying on effective tools and 
methods in controlling and measuring the quantitative and qualitative aspects of them, where 
the importance and benefits of marketing research were shown and the most important areas 
and their types were identified as we scarified. Different types and best measures with 
different scientific indicators that can be applied on the ground. 
Keywords:, Quantitative Methods, Quantitative Approach. 
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I- تمهيد:  
يعتبر التسويق نظام قائم بذاته باعتباره نقطة بداية ونهاية نشاط اي منظمة كانت، ولاعتماده على جملة 
من الانشطة الحيوية والفعالة في رصد التغيرات الحاصلة داخليا وخارجيا، ومن اهمها البحوث التسويقية 

ع اهميتها انطلاقا من الدور الذي والتي تحتل مكانة مميزة في مختلف انواع الاساليب التسويقية، حيث تنب
 .الواجب دراستها في تعزيز اداء المنظمةالتمحيص الدقيق لحيثيات الظواهر تلعبه في التشخيص و 

شاكل لمها كفرص أو حلها اسلوبا علميا منظما يهدف الى اقتناص المعلومات واستغلالها  ر هذا واعتبا
، وهذا ما تهدف الى بلوغها معظم ع من مكانة المنظمةتسويقية واردة وبلورتها وتقديمها بالشكل الذي يرف

 .انشطة البحوث التسويقية
 :ومن خلال هذا يمكن التطرق له اكثر من خلال المحاور الاتية

 ؛..(تعريف، اهميةوفوائد، الوظائف)ماهية البحث التسويقي  (1
 انواع، محددات البحث التسويقي،ومجالات البحث التسويقي؛ (2
 ؛البحث التسويقيالاساليب الكمية في  (3
 ؛الخلاصة (4

 :الاهمية
تنبثق اهمية الدراسة من اهمية الموضوع في حد ذاته، وذلك من خلال الدور الرئيس الذي تلعبه 

لتبنيها لأحدث الاساليب والتقنيات المتنوعة، وذلك من خلال اتباع خطوات علمية البحوث التسويقية و 
بغية الارتقاء بالوظيفية التسويقية وتعزيز تفاعلها مع بقية  منظمة ومصنفة حسب الحالات المطلوب،

 .  الوظائف الاخرى، وبهذا يتحقق هدف ونجاح المنظمة ككل
 :التعرف على: الاهداف
 في المنظمة؛ ةالبحوث التسويقية المعتمد 
  العملية لبحوث التسويق؛توضيح الخطوات 
 سويقةالاساليب الحديثة والفعالة والمستعملة في البحوث ال. 

II- المتن : 
 :البحوث التسويقية  ماهية: المحور الاول

 التسويقتعريف : اولا

، ذلك ان وظيفة التسويق اليوم تلعب دورا حاسما قبل التطرق لمفهوم بحوث التسويق لابد من التعريف بالتسويق
فلا يكفي أن تكون المنتجات ذات جودة عالية لكي تفرض نفسها في السوق بل  في نجاح المنظمات وبقائها،

لابد من اساليب توزيع ودعاية واعلان وطرق تسعير مدروسة، وتصميم للمنتج وتعبئته وتغليفه وتقديمه بشكل 
وتسعير   نتجالممناسب له الاثر الفاعل في اقبال المستهلكين عليه، فالتسويق يضم عمليات تخطيط وتنفيذ مفهوم 
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صالح )وترويج وتوزيع الافكار او السلع أو الخدمات لخلق تبادل يشبع حاجات الافراد ويحقق اهداف المنظمات 
 (021، ص 2114مهدي محسن العامري وطاهر محسن منصور الغالبي، 

يسعر ويرى كوتلر التسويق من وجهة نظر اشباع احتياجات من حيث تطوير المنتج الذي يؤدي أعلى قيمة، و 
وقد عرفته الجمعية الامريكية للتسويق . ويوزع ويروج المنتجات، ولذلك يعرف التسويق بأنه عملية اجتماعية وادارية

أداة انشطة إدارة الاعمال التي توجه انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو : "بأنه 1601عام 
 (353-352، ص ص 2112كامل محمد المغربي، " )المستعمل

 تعريف بحوث التسويق: ثانيا
يقدم البحث التسويقي معلومات للإدارة حول أسواق الشركة الفعلية أو الممكنة، ومعلومات عن المستخدمين 

تلك المعلومات التي تساعد في التسويق، . الحاليين أو المتوقعين للمنتجات، او الخدمات التي تقوم الشركة بتسويقها
كذلك فإن البحث التسويقي يقدم الأجوبة . والتخطيط الاعلاني، والحملات الترويجية وتخطيط المنتج والمبيعات،

، مكتبة جرير: )للأسئلة النموذجية التالية، ولكن عن طريق الصانعين، والموزعين، وبائعي الجملة وبائعي التجزئة
 (11، ص 2112
 كم عدد من يشترون منتجي؟ -
 ما هي الكمية التي يشترونها؟ -
 فسين لي؟من هم المنا -
 ما مدى قوتهم؟ -
 هم نكسب ام نخسر؟/ هل نحن -
 منتجاتهم؟/ ما نوعية الاشخاص الذين يشترون منتجاتنا -
 تجاوبهم للترويج؟/ ما ندى تجاوبي -

 هل لمنتجي أية نقاط ضعف أو قوة في المناطق، ومنافذ البيع المختلفة، أو للجماعات الاجتماعية الاقتصادية؟

تجميع وتحليل البيانات لمساعدة الادارة في اتخاذ القرارات المناسبة، وهذه القرارات : "تعرف بحوث التسويق بأنها
أبي سعيد الديوه جي، " )تخص معالجات أسعار المنتجات في المشروع، الانتاج، التوزيع وأخيرا توفير المنتجات

 (H.RobertDodge and others, 1982, P6: )نقلا عن( 16، ص2111
" ليل كافة البيانات والحقائق عن المشاكل التسويقية والوصول إلى الحقائق المتعلقة بهاجمع وتسجيل وتح: "وهو

 (.16، ص1624محي الدين الزهري، : )نقلا عن( 16سابق، صالرجع الم)
حيث  جمع وتسجيل وتحليل منظم لبيانات مرتبطة بمشاكل تسويقية لبعض السلع والخدمات،بأنها  كما تعرف

بشكل يمكنها من اتخاذ القرارات السليمة فيما يتعلق بالمشاكل  للإدارةتهدف الى توفير البيانات والمعلومات 
، 2116بن نافلة قدرو، .)التسويقية ، سواء كان ذلك قبل او بعد انتاج وتسويق السلع او الخدمات او الافكار

 (111ص 
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مة لتوفير المعلومات الضرورية عن الاسواق كما تعتبر بحوث التسويق إحدى الادوات المستخد

وخصائصها والمستهلكين ودوافعهم وأنماط شرائهم، والموزعين وكيفية تحفيزهم، وضمان تعاونهم وما إلى ذلك من 
البحوث المنظمة والموضوعية التي تقوم بجمع وتسجيل وتشغيل وتحليل البيانات : "، وتعرف بانها تلك...المعلومات

زمة لمتخذي القرارات في المجال التسويقي، بحيث تؤدي إلى زاددة فعالية هذه القرارات وتخفيض التسويقية اللا
 (115، ص2115طارق الخير وآخرون، " )المخاطر المرتبطة بها

تصميم المنتج، " )الشركة"، (المشترين والمستهلكين والمؤثرين" )العميل"وغالبا ما تركز بحوث التسويق على فهم 
وكيف تتفاعل " )المنافسين"ويمكن ايضا توسيعها نحو البيئة لتشمل ( لموقع، التوزيع، الخدمة، والمبيعاتوالترويج، ا

 (Scott M. Smith and Gerald S. Albaum, 2010, P1( )عروضهم السوقية في بيئة السوق
علىى  طريقة لبحوث التسويق فهي نشاط حيوي  وفعال يعتمد اساسا  شاملا اتعريفوعليه يمكن ان نقدم 

آليات البحث والتصميم والجمع والتحليل والاستنتاج، من اجل دعم وتعزيز  اعلمية ممنهجة وذلك لاستخدامه
 . قرارات متخذي القرار بمتختلف انواعها وبتنوع مستوادتها في المنظمة وحسب الحالات المطلوبة

راسة وتحليل حجم وخصائص السوق التي تهتم بحوث السوق بد:الفرق بين بحوث التسويق وبحوث السوق: ثالثا
يتم التعامل معها وتحديد اتجاهات تطورها والحصص السوقية التي تحوزها المنشأة او منافسيها، وغير ذلك من 
العوامل المرتبطة بالسوق اما بحوث التسويق فتهتم بدراسة كل العوامل أو المتغيرات المرتبطة بتسويق السلع 

نتجات المتنافسة والانشطة الترويجية وقنوات التوزيع والسياسات التسويقية المختلفة وكل والخدمات، بما في ذلك الم
 (116طارق الخير وآخرون، مرجع سابق، ص ..)ما يتعلق بسلوك المستهلك أو المشتري الصناعي

 :اهمية بحوث التسويق: رابعا
محمود جاسم الصميدعي : )عننقلا ( 123، ص 2112شريف مراد، )تكمن اهمية بحوث التسويق فيما يلي

 (: 225، ص2110وردينة عثمان يوسف، 
 في تحديد احتياجات المستهلك من المنتجات تساعد بحوث التسويق  -
تساهم في تنشيط مجهودات البيع، وذلك بتحديد أفضل المواصفات، افضل طرق التوزيع، افضل طرق  -

 .الاعلان
 حجم المبيعات تساهم في تخفيض التكاليف وزاددة الارباح وزاددة -
 .تساعد على اعادة النظر بالأهداف والسياسات التسويقية للمنظمة، بطريقة علمية وعملية -
 تحديد استراتيجيات التسعير المناسبة -
 تساعد على دراسة السوق -
 . تساهم في دراسة المنافسين وتحليل خصائص منتجاتهم وخدماتهم -
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محمودي احمد : )اد، للأسر، وللمؤسسات العامة والخاصة كما يليفر لأهمية بحوث التسويق بالنسبة للأ ويمكن النظر
 (:23-22، ص ص 2112وآخرون، 

من المتعارف عليه في الأدبيات الانسانية أن هناك العديد من المواقف التي يتعرض لها : بالنسبة للأفراد -
تي حدثت نتيجة توافر الافراد في اثناء حياتهم والتي تفترض أنها حلقات متصلة من النجاحات، والفشل ال

في  -أي معلومات–معلومات كافية، ودقيقة في حالات النجاح، وعدم توفر ذلك القدر الكافي منها 
 .حالات الفشل

كما تعتبر بحوث التسويق أيضا ذات أهمية كبيرة للأسر، ذلك أن الاسر وخاصة ذات : بالنسبة للأسر -
 .د قراراتها الشرائية والاستهلاكيةالدخل المتوسط، والمحدود معنية، وبشكل كبير بترشي

تعتبر بحوث التسويق احد ابرز الوظائف أو الانشطة التسويقية : بالنسبة للمؤسسات العامة والخاصة -
داخل المؤسسات الحديثة سواء كانت عامة أو خاصة، وتعني هذه الوظائف وحسب المفهوم الحديث 

من السلع ( حسب امكانياتهم)ذواقهم للتسويق بتحديد وتعريف حاجات ورغبات المستهلكين وا
والخدمات المراد انتاجها، او تقديمها في الاسواق المستهدفة، وهذا يعني أن بحوث التسويق تعتبر إحدى 
الادوات التنفيذية للمفهوم التسويقي الحديث من جهة، والهادفة للتوفيق بين اذواق المستهلكين 

 .ها من جهة اخرىوإمكانياتهم واهداف المؤسسات الربحية وغير 

 : وظائف بحوث التسويق: خامسا
مصطفى )نقلا عن ( 02، ص2111بن جيمة عمر، )تلعب بحوث التسويق أدوار وظيفية هامة وهي كالتالي

 (:11، ص 1661محمود أبو بكر ومحمد فريد الصحن، 
 ....المنافسين، تشمل جمع وتقديم حقائق معينة عن الاوضاع الحالية للسوق، للسلعة، : الوظيفة الوصفية -
تتضمن تفسير وشرح البيانات التي يتم جمعها من خلال بحوث التسويق، فهي تقدم : الوظيفة الشخصية -

 .اجابات للعديد من الأسئلة المطروحة أمام رجل التسويق
تعني كيف يمكن للباحث أو المختص في نشاط التسويق استخدام البحوث الوصفية  : الوظيفة التنبؤية -

 .لتنبؤ بالنتائج المترتبة على اتخاذ القرارات التسويقية المخططةوالشخصية ل
 خطوات البحث التسويقي: سادسا

عند القيام باجراء البحوث في مجال التسويق، هناك مجموعة من الخطوات التي يجب على الباحث اتباعها حتى  
شريف و  بن يعقوب الطاهر)يعلى بعضها، ه تتحقق العملية في مجال البحوث، وهذه الخطوات منظمة ومرتبة

 (:10، ص 2112مراد، 
 تحديد المشكلة واهداف البحث والمعلومات المطلوبة؛ 
 تخطيط عينة البحث؛ 
 تحديد اسلوب جمع البيانات؛ 
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 القيام بالدراسة الميدانية؛ 
 مراجعة وترميز وجدولة وتحليل البيانات؛ 
 وضع التوصيات وكتابة التقرير النهائي. 

 : وأهم محدداتها الات ال ت دددد ولولية بحوث التسويقالأنواع والمج :المحور الثاني
 : أنواع البحوث التسويقية: أولا

لم يتفق كتاب التسويق حول تقسيم موحد لأنواع البحوث التسويقية، وفيما يلي عرض لأنواعها وفقا للتقسيمات 
 (: 61، ص2112بن يعقوب الطاهر وشريف مراد، )الاكثر شيوعا

 :ونميز بين: وث التسويق حسب الهدف منهاتقسيم بح -
 (الاستكشافية)البحوث الاستطلاعية  -
 .البحوث الاستنتاجية وتنقسم إلى بحوث وصفية وبحوث تجريبية -

 :ونميز هنا: تقسيم بحوث التسويق حسب تعمق الدراسة -
 البحوث الكيفية -
 والبحوث الكمية -

 :ونميز هنا :تقسيم بحوث التسويق حسب مصادر جمع البيانات -
 البحوث المكتبية -
 .والبحوث الميدانية -

 (:60-15مكتبة جرير، مرجع سابق، ص ص )وهناك من يصنفها إلى البحث المكتبي، الميداني والنوعي كما يلي
هو تجميع، وترتيب وتحليل المعلومات التسويقية التي تم نشرها بالفعل أو المتواجدة، : البحث المكتبي .1

 : للبحث ثلاث تطبيقات مهمةفتبعا لنيوسن سميث، ف
 (:لتقديم خلفية للدراسة الميدانية أو أنشطة التسويق الأخرى)بحث الماضي  -

يستطيع البحث المكتبي تقديم المعلومات الاساسية بشأن السوق، والتي من الممكن ان تعتمد عليها دراسات 
ة احراز تقدم مع المشروع أم لا وإن كان  كما سيشير إلى إمكاني. اخرى ميدانية، أو خطط تطوير السوق، او المنتج

كما أن البحث المكتبي سيقدم أيضا المعلومات . كذلك، فسيشير إلى الاتجاه الواسع الذي عليه أن يسلكه
المطلوبة لتحديد حجم السوق، ونسبة النمو أو الهبوط، وأنواع المنتجات التي يتم امدادها، من هم العملاء، وأين 

 .يمكن أن نجدهم
 : للبحث الميداني كبديل -

قد يبدو من الضروري القيام باتصال مباشر مع المستهلكين لمعرفة دوافع الشراء والحصول على ردود الافعال تجاه 
منتجات الشركة، ولكن عندما يصاحب البحث المكتبي المفصل إعادة تحليل لبيانات البحث الموجودة بالفعل، فإنه 

 .لسوقمن الممكن تقديم نتائج صحيحة بشأن ا
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 :كتطبيق تقني -
يمكن استخدام البحث المكتبي دون الرجوع لأي عمل ميداني حيث أن السؤالين الرئيسيين الذين يجب الاجابة 

وهذا يطبق بشكل خاص في البحث " بأي معدل يزداد حجمه؟"و" كم يبلغ حجم السوق؟: "عليهما هما
ويق المستهلك عندما يكون السوق منتشرا ومن ولكن البحث المكتبي من الممكن أيضا أن يرتبط بتس. الصناعي

الصعب تحديده، ومن الممكن أن يحدث خطأ غير مقبول للمعاينة في النتائج التي من الممكن الحصول عليها من 
 .استقصاء آراء المستهلكين، ولجان الاختبار كما في سوق الغذاء

والبيانات الفورية لأبعاد واتجاهات السوق من الممكن استرجاعها من احصائيات الحكومة أو الجمعية 
 .التجارية، والنشرات الدورية التجارية، ونتائج بحث حالة السوق التي سبق نشرها

كما انه من الممكن استخدام تحليل المدخلات والمخرجات لتحديد الشراء والمبيعات بين الصناعات،  
 .وبذلك يمكن للإدارة أن تحدد بكل سهولة الاسواق التي يمكن مهاجمتها

 :تتمثل فيكما ان للبحث المكتبي عدة فوائد 
 .وسيلة سريعة وغير مكلفة نسبيا للحصول على البيانات عن حجم السوق واتجاهاته -
الميداني اكثر وسيلة اساسية للسوق الصناعي، حيث أن الاحصائيات الجيدة دائما متاحة ونطاق البحث  -

 محدودية،
عادة ما يكون متمما للبحث الميداني حيث يمكنه الحصول على صورة شاملة للسوق، والبعد عن خطا  -

على الرغم أن البحث المكتبي بالطبع لن يقدم المعلومات بشأن دوافع المستهلكين أو ردود )المعاينة 
 (.الافعال تجاه منتجات الشركة

يداني هو ادارة التحقيق من قبل الاتصال والملاحظة المباشرة لتجميع البحث الم: البحث الميداني .2
 :وهو يتعامل بالأخصمع. المعلومات الجديدة بشأن اتجاهات وسلوك المستهلكين والمشترين الصناعيين

 العوامل التي تتعلق بالاختيار والأفضلية -
 ردود الأفعال تجاه مفاهيم وعروض المنتج الجديد -
 حجم المستخدمين وغير المستخدمين  -

ولذلك فهو يختلف عن البحث المكتبي، والذي . كما انه يساعد على تقييم فعالية القنوات البديلة للتوزيع
 .يستخدم ببساطة البيانات المتاحة أو التي تم نشرها من قبل

 :وله فوائد متمثلة في
 ستهلاكيالحصول على معلومات محددة بشأن ديناميكيات السلوك الا -
 الاتجاهات بشان المنتجات الحالية والتي يمكن قياسها -
ومن تلك الحقيقة الواقعية حول السلوك والاتجاهات يمكن التوصل إلى نتائج حول استراتيجيات التسويق  -

 .أو حل مشكلاته
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يحصل البحث النوعي على معلومات بشأن الاتجاهات عن طريق وسائل انطباعية، :  البحث النوعي .3
 :م فيويستخد

 .التعرف على أنماط سلوك، أو معتقدات، أو آراء واتجاهات المستهلك ذات الصلة والهامة -
 .اكتشاف دوافع المستهلك، مثل قيم المستهلك العامة والتي تؤثر عادات الشراء -
 .الحصول على معلومات خلفية عن اتجاهات المستهلك أو انماط السلوك -
 .تسويقاستكشاف اتجاهات لمفاهيم المنتج أو ال -
 .ادارة بحوث استقصائية لاحقة لتوسيع أو تفسير النقاط التي تظهر من دراسة مكتبية أو ميدانية كبيرة -

 : متمثلة فيفوائد وله 
والتي على الرغم من انها  أنه يقدم المعلومات حول أذواق المستهلكين، واختياراتهم، والاتجاهات، وعادات الشراء،

شخصية إلا انه من الممكن أن تقدم تصورات هامة تتمم بيانات أكثر واقعية يمكن الحصول عليها من البحث 
 .الميداني والمكتبي

 المجالات ال ت دددد ولولية بحوث التسويق:ثانيا
التسويقية والادارية، وتتلخص  يمكن اجراء بحوث التسويق في العديد من الحالات على جوانب مختلفة من الانشطة

 (: 30-31أبي سعيد الديوه جي، مرجع سابق، ص ص )مجالات دراستها في الجوانب الآتية 
وتشمل ردود الفعل حول المنتجات الجديدة والقائمة على حد سواء، ما التطورات  (:المنتجات)السلع  -

لواجب إنتاجها والتصميم والتغليف الفنية والتجارية الحاصلة للسلع والمنتجات مع مراعاة الكمية ا
 .والألوان إلى غير ذلك من الاعتبارات الاساسية

بقدر ما تعطى الاهمية لإنتاج السلعة وشكلها ومواصفاتها، فإن كمية الانتاج هي كذلك مسألة  :الانتاج -
بوضوح فغن المشروع الواحد عليه أن يحدد . ن الانتاج والتسويق يكون المنافعمقترنة بالسوق، فكل م

عدد خطوطه الانتاجية وسعة المزيج السلعي وعمقه وذلك لأنها جوانب حيوية مرتبطة بحالة الطلب على 
 .المنتجات هذه في السوق امام العديد من المنتجات المنافسة الاخرى

تعني بحوث التسويق بدراسة السوق وكيفية اعداد الدراسات المستندة على تقسيم السوق وفق  :السوق -
، ذلك ان لكل ...معينة، كاعتماد الجنس أو العمر، أو الموقع الجغرافي أو الحالة الاجتماعية تقسيمات

 .سلعة سوقها الخاص بها، وبعض من هذه الاسواق تقترن بفترات معينة أو انها موسمية وهكذا
يعد التوزيع نصف التسوق، وضرورة ايصال السلعة بعد الانتاج إلى مواقع  :التوزيع والمبيعات -

دراسة وتحليل السوق بما : لمستهلكين، من خلال قنوات توزيعية، فبحوث التسويق هنا تنصب حولا
يخص المبيعات واتجاهاتها، فضلا عن واقع التنبؤات على المبيعات للفترات القادمة، تطوير السياسات 

لاكثر بيعا والاسباب التوزيعية وطرق المبيعات، تقويم حالة المبيعات والعاملين، معرفة المناطق البيعية ا
 ...الكامنة وراء ذلك
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يعد الاعلان أداة فاعلة في المنافسة بين الشركات المختلفة في السوق الواحدة، ومهما  :الاعلان والترويج -
يكن الامر فلابد من اختيار الوسيلة الاعلانية المناسبة التي تعطي مردودا ايجابيا، وبحوث التسويق من 

كون دليلا للمشاريع في كيفية اتباع نهج معين في الاعلان واختيار الوسيلة خلال نتائجها يمكن أن ت
 .المناسبة

التسويق هو مجموعة من الانشطة التي تعمل لجعل السلعة في ايدي المستهلكين،  :الكفاءة والفاعلية -
لات ومن جهة ثانية فغن المدخ. فمخرجات التسويق ما هي الا حالة إشباع المستهلك بالسلع والخدمات

. العمل ورأس المال فضلا عن الادارة التي يستعان بها في تنفيذ الاجراءات: عبارة عن مصادر مختلفة تمثل
فالبحث التسويقي يدخل في مجال قياس كفاءة العمال في مجال الانتاج والبيع للمنتجات، فمن خلال 

أو في حالة تخفيض الاسعار  البحث يتبين مثلا نسبة النفقات على الإعلان قياسا إلى العائد من ذلك،
 .ما هو معدل الزاددة الحاصلة في المبيعات

البحث التسويقي يضع الأسس الكفيلة بكيفية التخطيط السليم في ضوء المتغيرات المتاحة،   :التخطيط -
كما ان ذلك من شأنه أن يعطي بيانات معينة عن حالة السوق المستقبلية، وسيمكن الادارة من تجنب 

 .امكن من تحليل البيانات والارقام السابقة والذي من شأنه ان يسهل التوقعات المستقبليةالاخطاء ما 
فالتطوير مسألة هامة وضرورية في حالة المنافسة الشديدة، ولا نشك ان التطوير يستند  :تطوير السلع -

 . اساسا على رغبة المستهلك نفسه ومعرفة ما يريده من أمور ضرورية تهمه
 Proctor T., and)حدد اقسام بحوث التسويق في ستة مجالات هي كما يلي كما ان هناك من

Jamieson B., 2012,PP 9-12 :) 
يمكن لهذا النوع من البحوث من اعطاء حقائق كمية حول اسواق  (:العملاء)بحوث سوق المستهلك  -

 : معينة وقطاعات السوق وتوفر معلومات عن
 السوق وحجم قطاعاته؛ 
 اهات في السوق؛التنبؤات حول الاتج 
 العلامات التجارية للمنافسن؛ 
 خصائص العميل ودوافعه. 

يقيس البحث نجاح الحملات الاعلانية وأنسب الوسائط الترويجية والوسائل  :بحوث الدعاية والترويج -
 :التي تصل للجمهور، فهي توفر مجموعة معلومات منها

  أن تؤدي إلى اكثر النتائج فاعلية؛اختيار أنسب الوسائط الترويجية والطرق التي من المحتمل 
 توفر معلومات حول الوسيلة التي من المرجح أن تصل إلى الجمهور المستهدف لحملات معينة؛ 
 فعالية الاتصالات في تحقيق الاهداف. 

وتوفر  .يساعدالبحثعنالمنتجفيالعثورعلىاستخداماتإضافيةللمنتجاتأوالخدماتالحاليةوالمحتملة:بحث المنتج -
 : معلومات عن
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 فرص تطوير منتج جديد؛ 
 متطلبات تصميم المنتج؛ 
  الأداء المقارن مقابل عروض المنافسين من خلال توفير تقييم فعال لنقاط القوة والضعف للمنتج

 أو الخدمة مقارنة بالمنافسين؛
 التغليف. 

يوفر بحث التوزيع معلومات يساعد البحث في العثور على أفضل قنوات التوزيع للمنتج، و  :بحوث التوزيع -
 : عن

 طرق التوزيع المناسبة؛ 
 أفضل موقع للمستودعات ومنافذ البيع بالتجزئة. 

تساعد أبحاث المبيعات في تقييم وقياس فعالية طرق أو تقنيات البيع المختلفة، وتوفر  :المبيعاتبحوث  -
 :معلومات عن

 فعالية أساليب وتقنيات البيع؛ 
 عنى مدي ملائمة طرق المكافأت ومستوادتها لتحفيز فريق مدى كفاية طرق المكافآت بم

 المبيعات؛
 متطلبات التدريب على المبيعات. 

يبحث هذا القيم من أبحاث التسويق في المجالات السياسية والاقتصادية والاجتماعية  :البيئة التسويقيةو  -
فأبحاث بيئة السوق توفر . شركةوالتكنولوجية والتأثيرات التي قد يكون لها تأثير على عمليات التسويق بال

 : معلومات عن
 التأثيرات السياسية؛ 
 التأثيرات الاقتصادية؛ 
 التأثيرات الاجتماعية؛ 
 التأثيرات التكنولوجية. 

 (11-11، ص ص ة العامة لتصميم وتطوير المناهجالادار ) :محددات البحث التسويقي: ثالثا

على الرغم من الفوائد الكبيرة التي يقدمها البحث التسويقي لمؤسسات الاعمال الا ان هناك محددات تشكل 
 :صعوبات امام اجراء بحوث كهذه واهمها

 يحتاج البحث التسويقي الى ميزانية للانفاق على مراحله المتعددة، وقد يتطلب انفاقا كبيرا بغية : التكلفة
سويقي قد لا يأتي بعائد كبير يوازي ما انفق على البحث وقد لايسد حتى المساعدة على اتخاذ قرار ت

 تكلفة البحث من مال وجهد؛
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 يحتاج البحث الى وقت لانجازه وقد يفقد البحث اهميته اذا تجاوز وقت الانجاز موعد اتخاذ : الوقت
 الحالات؛ القرار، وبالتالي قد يكون القرار التسويقي المبني على التخمين افضل في مثل هذه

 في العديد من مؤسسات  رفوفتكدس الكثير من البحوث على الت: عدم الاستفادة من البحوث
الاعمال على نطاق العالم من دون الاستفادة منها لسبب او اخر، وهنا نؤكد ان اجاء البحث التسويقي 

 . تكمن اهمية وقيمة البحث في الاستفادة منه باتخاذ القرارات ليس غاية بحد ذاته وانما

 تقنيات ومقاييس البحوث التسويقية: المحور الثالث
تستخدم : هناك العديد منالتقنيات والاساليب التي تستخدم في البحوث التسويقية، وتختلف من بحث لآخر فمثلا

، والبحوث النوعية ...ي، المقابلات، مقاييس الاتجاهاتالبحوث الميدانية المعاينة، الملاحظة، استطلاعات الرأ
 : الخ، وفيما يلي سنتطرق لأهمها...المقابلات، مناقشات المجموعة

 أساليب جمع البيانات الاولية: أولا
يمكن الاستعانة بنوعين من البيانات في اعداد البحوث التسويقية، البيانات الثانوية والتي تكون موجودة أصلا في 

المعلومات، في حين البيانات الاولية التي تكون لها علاقة مباشرة بموضوع البحث والتي جمعت اصلا  مصادر
للغرض الذي وضعت لأجله من خلال الاستعانة بمجموعة من الادوات والاساليب تأتي في مقدمتها الاستبانة، 

 .الملاحظة والمقابلة
ة التي تعد بقصد الحصول على معلومات أو آراء هي عبارة عن مجموعة من الأسئلة المكتوببانة فالاست -

المبحوثين حول ظاهرة او موقف معين، وتعد من اكثر الادوات المستخدمة في جمع البيانات،  وتميزها 
، ويمكن الاعتماد (03، ص2110محمد عبيدات وآخرون، )بتوفير الوقت والجهد على الباحث

 .المفتوحةالاستبيانات المغلقة أو المفتوحة، أو المغلقة 
هي محادثة مباشرة هادفة بين شخصين أو أكثر حول موضوع يحدده الباحث الذي يرتب  والمقابلة -

أحمد )وتعتمد قوة ودقة المقابلة على درجة استيعاب الباحث لعناصر المقابلة وادراكه لإجراءاتها . المقابلة
خيصية، المسحية، المقننة، غير التش: ، وهناك انوع عديدة للمقابلة منها(116، 2115حسين الرفاعي، 

 .الخ....المقننة
تعني الانتباه إلى شيء أو حدث أو ظاهرة بشكل منظم عن طريق الحواس، بحيث  الملاحظةفي حين  -

، (113، ص 2112محمد داودي ومحمد بوفاتح، )نجمع خبراتنا من خلال ما نشاهده أو نسمع عنه 
 الخ....والمنظمة، المباشرة وغير المباشرةالبسيطة : وهناك انواع عديدة للملاحظة منها

 (82-82، ص ص 8102طارق فيصل التميمي، )القياس والمقاييس في بحوث التسويق: ثانيا
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عندما يجري بحث لمستهلكين فانه لايعني قياس المستهلكين بل قياس الخصائص التي تميزهم بذات العلاقة في 
 :وان اعتماد القياس يعودلسبيبن اجراءالبحث التسويقي الموجه نحوهم،

 امكانية استخدام الارقام من القياس لعمل للتحليل الاحصائي للوصول الى نتائج يمكن بلوغها؛ 
 استخدام الارقام للحكم على موضوعية الادوات المستخدمة والنتائج. 

 :تعريف المقياس .0
 :باستمرار، وهناك اربعة مقاييس هيخدم في قياس الشي لتحديد خصائصه تالمقياس هو الاداة التي تس

 يف للاشياء المطلوبة قياسها؛نعلى اساس ارقام ورموز تعتمد كتص المقياس الاسمي 
 المقياس الترتيبي بوضع رتب اشارة الى الصفة التي يمتلكها الشي لقياسه؛ 
 المقياس الزمني بتحديد مسافات زمنية على شكل ارقام للتعبير عن القياس للخصائص التي تم 

 قياسها؛
  المقياس النسبي يحتوي صفات المقاييس السابقة ويمكن اعتماده لقياس نسبة القيم في المقياس المعتمد

 .ويستخدم في مجالات الاوزان والارتفاعات والعمر والنقود
 :انواع المقاييس .8

 :ومن انواعه على اساس اجراء المقارنة المباشرة للموضوع المثار للبحث،: المقاييس المقارنة .1

 مقياس المقارنات الزوجية بالمقارنة بين شيئين والطلب من المستجيب اختيار من يفضله؛ -

مقياس مقارنة الترتيب بالطلب من المستجيب بترتيب تفضيلاته حسب اهميتها من الاكثر اهمية رقم  -
 واحد بالترتيب الى الاقل اهمية بالرقم الاخير؛

المقاييس غير المقارنة وتسمى بالمقاييس الموزونة او القياسية بقياس كل موضوع بشكل مستقل  -
 :والنتائج تكون اما قياسات زمنية او نسبية، وتتضمن نوعين

مقياس المعدل المستمر او البياني بالتاثير بعلامة معينة على المقياس الممتد بين حالتين  . أ
 متطرفتين من الوصف؛

دولة بتقديم مقياس معين للمستجيب ليعبر عن شيء او صنف محدد ويطلب المقاييت المج . ب
 : منه التفضيل، وانواعه

 مقياس ليكرت باختيار اجابة معينة تمتد مابين الاختلاف او الاتفاق؛ 
 المقياس التفاضلي ثنائي القطب ويتكون من سبع نقاط وتمثل نهاية الحالة المتعاكسة للعبترة 

 ؛بينهما درجات مختلفة صف لاحد الاقطاب جيد والاخر سيء وماالمبحوثة بان يكون الو 
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  مقياس احادي القطب مكون من عشرة وحدات قياس تمتد ما بين موجب خمسة وسالب
 .انجازه عن طريق الهاتف لإمكانيةخمسة ودون وجود وسط محايد صفر، ويمتاز بالسهولة 

 مد على بعد واحد يمتد مابين فراد الذي يعتراء والمواقف للأمقياس ثورستون لقياس الآ
 جوانب القوة والضعف؛ لإبرازالاتفاق والرفض ويكون مدا اسبوعااو اكثر، يستخدم 

 مقياس الوجه المبتسم، المقياس البياني استخدامه على اساس النسبة  :المقاييس الاخرى
عابير المئوية من صفر الى مائة، مقياس الاداء باسولبين هما مستوى الاداء باستخدام الت

مستوى الاداء، مقياس الطريقة الاسقاطية لتقييم وتوصيف الحروف بان تستخدم الحروف 
بان تعطي صورة غير واضحة المضامين للمستجيب ويطلب منه تفسيرها، مقياس 

ة بين اكثر من موضوع او منتج او شركة من خلال اكثر من نر االاتجاهات المتعددة للمق
 .صفة تمتلكها

 الاساليب الرياضية والاحصائية :ثالثا
عملية جمع البيانات، تأتي مرحلة اخرى لا تقل اهمية عن ذلك والمتمثلة في تحليل هذه البيانات بعد الانتهاء من 

للخروج بنتائج يمكن ان يعد بها لاحقا في القرارات التسويقية التي تتخذها المؤسسة في هذا المجال، كما ان ذلك 
ت تدقيق وتنقيح وترميز للبيانات وعرض البيانات ليتم استخدام بعد ذلك مجموعة من لابد وان يمر بخطوا

 .الاساليب الكمية لمعالجة هذه البيانات
وهناك العديد من المفاهيم الاحصائية الاساسية التي لابد ان يلم بها الباحث في مجال الدراسات 

ل البيانات المختلفة بغية ايجاد العلاقات المهمة التسويقية فضلا عن استخدام بعض الاساليب الكمية في تحلي
أبي سعيد الديوه جي، مرجع سابق، ص )القابلة للتفسير والتأويلونذكر منها هنا على سبيل المثال لا الحصر

 (: 321-310ص
 الوسط الحسابي او الوسط لمجموعة قيم المشاهدات مقسما على عدد المشاهدات ذاتها؛: الوسط الحسابي -
ندما ترتب الارقام حسب قيمها فغن القيمة التي في المنتصف أو الوسط الحسابي للقيمتين ع: الوسيط -

 بالمنتصف هي الوسيط؛
المنوال لمجموعة من القيم هي القيمة التي تتكرر أكثر من غيرها أو القيمة الاكثر شيوعا، وقد لا : المنوال -

 يكون للقيم أي منوال وقد يكون ذلك؛
 الهندسي لمجموعة من القيم عددها هو الجذر النوني لحاصل ضرب هذه الارقام؛الوسط : الوسط الهندسي -
ويمكن أن  ،Yترتبط مع قيمة متغير ثاني  Xمفهوم الارتباط يكمن في قيمة متغير : الارتباط والانحدار -

في حين الانحدار البسيط فيقيس قوة واتجاه . يكون هناك علاقة موجبة أو سالبة او منعدمة بين المتغيرين
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العلاقة بين متغيرين اثنين تابع ومستقل، كما أن هناك الانحدار المتعدد أين يكون فيه اكثر من متغير 
 .حسين وتعزيز التنبؤمستقل والسبب الرئيس لاعتماد أكثر من متغير مستقل يعود لت

إلا أننا نقول في الاخير أن كل ما سبق من خطوات اتبعها التسويقي وكذا الأساليب الكمية التي 
اعتمدها للحصول على النتائج تبقى مجرد ارقام مجردة ما لم نعطي أهمية أكبر لتفسيرها وتبقى مقدرة التسويقي 

 .ةللقيام بذلك نقطة حاسمة ايضا للخروج بقرارات سليم
 : الخلاصة

 :من خلال ما تم تقديمه  ضمن ممحتوى الدراسة وعليه نستنتج 

ان البحوث التسويقية تلعب دورا هاما في النظام التسويقي وذلك بامداد صانعي القرار بالجوانب  -
 مة؛ظوفعالة على جميع مستوادت المنالهامة بهدف اتخاذ قرارات حاسمة 

تعد البحوث التسويقية من اهم الادوات التي تستعملها وظيفةالتسويق وانها من اهم عوامل  -
 يقظتها، واعتبارها آلية استباقية؛

 تقوم البحوث التسويقية بتزويد المنظمة بالمعلومات بعد التأكد من دقتها؛ -

 ع ادائها؛استخدام البحوث التسويقةلاحدث التقنيات مما عزز دورهاعلى مستوى المنظمة ورف -

ان نجاح دقة نتائج تقنيات البحوث التسويقية ماهو الا تميز وازهار المنظمة، وكسبها البقاء  -
 والاستقرار؛

تعد البحوث التسويقية احد اهم آليات الاستخبارات التسويقية في ظل النظام التسويقي المتكامل  -
 . والمتفاعل داخل المنظمة
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  تطبيق الاساليب الكمية في دراسة سلوك المستهلك
 

Application of quantitative methods in the study of consumer behavior 
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 : الملخص
في تبحث الأساليب الكمية حيث ان  المستهلكتهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور وأهمية تطبيق الأساليب الكمية في دراسة سلوك 

عة طرائق جمع البيانات وتبويبها وتحليلها من خلال مجموعة من الطرائق الرياضية والبيانية، حيث تهدف هذه العملية الى وصف متغير أو مجمو 
وبما أن السلوك  .أخذت منه العينة والتوصل بالتالي الى قرارات مناسبة تعمم عل المجتمع الذي( العينة)متغيرات من خلال البيانات 

الاستهلاكي يعني ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء واستخدام وتقييم السلع والخدمات و الأفكار والخبرات التي يتوقع 
ة في دراسة سلوك أنها ستشبع رغباته وحاجاته وحسب الإمكانيات المتاحة، لذا وجب أو استدعى استخدام وتطبيق الأساليب الكمي

  .في اتخاذ القرارات بنتائج تساعدالى بيانات يمكن تحليلها والخروج  اوتحويله البحثية المستهلك لتسهيل العملية
لدراسة هي ان الاساليب الكمية تستطيع  ان تفسر و تعالج الكثير من الظواهر و المشاكل المتعلقة ا توصلت لها  وكأهم نتيجة

 .بسلوك المستهلك
 .، المنهج الكمي سلوك المستهلك، أساليب كمية: يةالكلمات المفتاح

 
 
 

Abstract:  
This study aims to highlight the role and importance of applying quantitative methods in 
studying consumer behavior, as quantitative methods are looking at methods of data 
collection, tabulation and analysis through a set of mathematical and graphic methods, as this 
process aims to describe a variable or a set of variables through data (sample) and reach Hence, 
to appropriate decisions that are circulated to the community from which the sample was 
taken.  
  And since consumer behavior means that behavior that the consumer highlights in searching 
for the purchase, use and evaluation of goods, services, ideas and experiences that he expects 
will satisfy his desires and needs and according to the available capabilities, so the use and 
application of quantitative methods in studying consumer behavior must be required to 
facilitate the research process and convert it into data that can be Analyzing them and coming 
up with results that help in making decisions. 
 the most important result of the study is that quantitative methods can explain and treat many 
phenomena and problems related to consumer behavior. 
Keywords: Consumer Behavior, Quantitative Methods, Quantitative Approach. 
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 I- تمهيد:  
مما دفع هذه الاخيرة الى دراسة سلوكه  في الوقت الحالي اصبح اهتمام ونجاح المؤسسات مرتبط  بمعرفة المستهلك ،

فهنالك مشاكل تتصل بسلوك المستهلك وطريقة اتخاذ قراره الشرائي وكيفية التعامل معه والتنبؤ .  المعقد والمتغير
فالدخول لدراسة مشاكل . ويتطلب الامر فهم ذلك السلوك وهذا بحد ذاته يمثل مشكلة تتطلب الحل. بسلوكه

مفصل لهذه الاساليب  الاساليب الكمية من خلال تقديم عرض رياضي وكمي سلوك المستهلك من باب
 .وخطوات تطبيق كل اسلوب

تعتبر الاساليب الكمية اسلوب رياضي يتم من خلاله معالجة المشاكل الاقتصادية، الإدارية، التسويقية، والمالية     
 .خدم من قبل متخذي القرار لمعالجة المشاكل بمساندة الموارد المتاحة من البيانات والأدوات والطرق التي تست

ذلك فقد اتفق معظم الباحثين على ضرورة تطبيق الأساليب الكمية والتخلي عن الطرق القديمة المبنية على 
 .التوقعات بناء على الحالات السابقة أو الحدس والتخمين

           :و انطلاقا مما سبق يمكن طرح الاشكالية الرئيسية

  ؟تطبيق الأساليب الكمية في دراسة سلوك المستهلك مدي اهمية ما 

 : الى تهدف الدراسة :أهداف الدراسة

 ؛التعرف على الاساليب الكمية الحديثة التي يمكن استخدامها في دراسة سلوك المستهلك 
 التقنيات الكمية الحديثة في اتخاذ القرارات لدى صناع القرار بعد دراسة  تبيان مدى مساهمة

 .المستهلك وسلوكياته

 :في المحاور التالية  ستتم معالجة هذه الدراسة: محاور البحث

    مفاهيم عامة حول سلوك المستهلك؛ 
 ؛الاطار المفاهيمي للأساليب الكمية 
  دراسة سلوك المستهلك،   أهمية و كيفية استخدام الاساليب الكمية في 

II- المتن : 
 مفاهيم عامة حول سلوك المستهلك: المحور الأول

و كما هو معروف فان سلوك المستهلك ما هو إلا احد اوجه السلوك الانساني وبالتالي فانه يتأثر بمجمل عوامل 
 .المتباينة الى سلوك واحدومؤثرات وان كلا منها يؤدي الى انواع متباينة من السلوك وقد تؤدي المؤثرات 

 تعريف سلوك المستهلك: الفرع الأول
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قبل التطرق لمفهوم سلوك المستهلك علينا اعطاء تعريف للمستهلك، الذي عرف على أنه الفرد الذي يتميز  
بشكل عقلاني ورشيد بحيث يعمل على الحصول على اكبر قدر ممكن من المنفعة و الإشباع لرغباته بأقل قدر 

 (341، صفحة 7002خلف، ) .لتكاليف والجهود والتضحيات التي يتطلبها استهلاكهممكن من ا

أما السلوك الاستهلاكي فانه يعني ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء واستخدام و تقييم   
 .السلع والخدمات والأفكار والخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته و حاجاته و حسب الإمكانيات المتاحة

 (31، صفحة 7003عبيدات، )

مجموعة الأفعال و التصرفات التي يقوم بها الفرد في موقف : يقصد بالسلوك الشرائي للمستهلك التقليدي بأنهف  
معين و بحسب إمكاناته المتاحة والمعبر عنها بقراره في شراء المنتوج الذي يتوقع بأنه يشبع حاجاته ورغباته فيها 

مجموعة الأنشطة الذهنية والعضلية المرتبطة : كما يعرف على أنه. (333، صفحة 7004البرزنجي و البرواري، )  (لحظة الشراء)
 . (171، صفحة 7001أبو قحف، )  بعملية التقييم و المفاضلة و الحصول على السلع و الخدمات و استخدامها

ويعرّف سلوك المستهلك بأنهّ ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن، وشراء أو استخدام السلع     
. والخدمات، أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنّها ستشبع رغباته أو حاجاته، وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة

و أممين الحصول على السلع والخدمات، والمتضمنة لعملية أو هو مجموعة التصرفات التي يبديها الأفراد والموجهة نح
 (04، صفحة 7002أبو حمد، ) .اتخاذ القرار المحددة لتلك التصرفات

 
الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من اجل الحصول على المنتج "سلوك المستهلك على أنه  Engel كما عرفه   

  (32.31، صفحة 7002الصميدعي و يوسف، )". أو الخدمة ، ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء

وهو ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث والشراء أو استخدام السلع والخدمات، والأفكار أو الخبرات، 
، 3992، (مدخل سلوكي)عبيدات، مبادئ التسويق، ) ".التي يتوقع أنها تشبع رغباته وحاجاته، وحسب الإمكانات الشرائية المتاحة

 (01صفحة 

كل أنواع التصرفات التي يمارسها الإنسان في حياته، من اجل آن " اشمل لسلوك المستهلك نقول بأنه  وكتعريف
يتكيف مع متطلبات البيئة والحياة المحيطة به، وبغض النظر عما إذا كانت هذه التصرفات ظاهرية أو تصرفات 

 (470، صفحة 3991ربايعية، علاق و ) ".مستترة

 أهمية دراسة سلوك المستهلك: الفرع الثاني
تنبع أهمية سلوك المستهلك من أنها تشمل وتفيد كافة أطراف عملية التبادل بدأ من المستهلك الفرد    

 .إلى الأسرة، إلى المؤسسات  الإنتاجية والخدمية والتجارية وحتى المؤسسات الحكومية نفسها

 تتمثل هذه الأهمية في النقاط التالية: أهمية دراسة المستهلك بالنسبة للمستهلك نفسه والأسرة ككل -أولا

 :(01، صفحة 7009لسود، )
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   تفيد دراسات سلوك المستهلك في التعرف على كافة المعلومات والبيانات التي تساعد المستهلك في

 .الاختيار الأمثل للمنتج وهذا حسب إمكانياته الشرائية
 تفيد في توفير المنتجات التي يرغب بها المستهلك وبالمواصفات المرجوة. 
  تفيد المستهلك وتمكنه من فهم ما يتخذه يوميا من قرارات شرائية، وتساعده على معرفة الإجابة عن

 ماذا تشتري؟ لماذا؟ وكيف تشتري؟: الأسئلة المعتادة مثل
 تفيد في تحديد  المواعيد الأفضل لتسوق الأسرة وأماكن التسوق المرغوبة. 
 راء التحليلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف تفيد دراسة سلوك المستهلك الأسرة في أمكانية إج

 .البدائل المتاحة، واختيار البديل أو العلامة التي تحقق أقصى رضا و إشباع

إضافة لما سبق فان نتائج دراسة سلوك المستهلك تقدم للمستهلك الفرد التسهيلات في تحديد احتياجاته     
من ( الأسرة والمجتمع) ه المالية من جهة، وظروفه البيئية المحيطة به ورغباته وحسب الأولويات التي تحددها موارد

 (11، صفحة 7002المنصور، ) .جهة أخري

 لدراسة سلوك المستهلك أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة،: أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسة -ثانيا
  (01، صفحة 7009لسود، ) :حيث لا يمكن الاستغناء عن هذه الدراسة، وسنلخص هذه الأهمية في النقاط التالية

  تمكن دراسة سلوك المستهلك إدارة التسويق من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية والخارجية التي تؤثر
 .على تصرفات المستهلكين

   تسمح هذه الدراسة من معرفة المشترين الحاليين والمحتملين والبحث عن كيفية التأثير عليهم، وحملهم
 .على التصرف بطريقة تتماشى وأهداف المؤسسة

  تمكن المؤسسة باختلاف أنواعها الاعتماد على نتائج دراسات سلوك المستهلك عند تخطيط ما يجب
 .جات ورغبات المستهلكين وفق إمكاناتهم وأذواقهمأنتاجه كما ونوعا، وبما يرضي ويشبع حا

 تساعد المنظمة في تحديد المزيج التسويقي المناسب. 
  يقوم المفهوم التسويق الحديث على فكرة أن المستهلك هو نقطة البداية والنهاية في العملية التسويقية، إذ

مع مرور الزمن بسبب إهمالها  أن الفلسفات التسويقية الإنتاجية والبيعية قد أثبتت فشلها وقصورها
لدراسة سلوك وتصرفات المستهلك، وركزت على طبيعة المنتجات والخدمات وطريق بيعها وتقديمها فقط، 
إذا علمنا آن العديد من المنظمات التي تبنت هذه الفلسفة لم تكن قادرة على المنافسة بسبب غياب 

 (10، صفحة 7031النسور و القحطاني، ) .الرابط بينها وبين أسبابها

 فمن خلال  ،تمكن المؤسسة من تقييم أدائها التسويقي، والقدرة على تحديد نقاط القوة والضعف فيها
معرفة رؤى المستهلك حول المنتج ـ سلعة أو خدمة ـ والطريقة التي يقدم بها، تتمكن المؤسسة من المعالجة 

النسور و القحطاني، ) .إما بالحفاظ على المنتج والاستمرار في تقديمه، أو تعديله، أو إلغائه نهائيا التسويقية،
  (10، صفحة 7031
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 السلع تلك ينتجون عندما أكبر وبسهولة أكثر مبيعات علـى الحصول يسـتطيعون أنهـم المسوقون أدرك 

 غيـر ورغبـات حاجـات تشـبع لأنها المستهلكين قبل من شراؤها يمكن أنـه مسـبقا   حـددوا التي والخدمات
 سـلوك دراسـات أتاحت وبالتـالي ، بشـرائها المستهلكين إقنـاع ثـم سـلع إنتاج من بـدلا لـديهم مشـبعة

المناهج، لا توجد ). جناحا أكثر تسويقية إستراتيجية بناء لإمكانية بالإضافة جديدة تسويقية فرصا   المستهلك
 (32سنة النشر، صفحة 

 (32المناهج، لا توجد سنة النشر، صفحة ) .جناحا أكثر تسويقية 

 .يوضح مدى أهمية سلوك المستهلك( 03)والشكل الموالي رقم 

 أهمية دراسة سلوك المستهلك (:10)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (21، صفحة 7002المنصور، ) : المصدر)  

 العوامل المؤثرة في السلوك الاستهلاكي: الثالث الفرع
 : (722-721، الصفحات 7000السلمي، ) تقسم هذه العوامل إلى أربع مجموعات هي

 المستهلك

 دراسة سلوك المستهلك

 التنبؤ بالسلوك تفسير السلوك

 برامج التسويق 

أهداف المؤسسة 

 التسويقية 
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 ؛العوامل الديموغرافية - 
 ؛ ....العوامل النفسية مثل الدوافع،الإدراك و التعلم و الشخصية -
 ؛ .....العوامل الخارجية مثل الاسرة و الجماعات المرجعية و قادة الرأي والطبقة الاجتماعية  -
 . ......العوامل الموقفية مثل البيئة المادية المحيطة و البيئة الاجتماعية والمؤثرات الزمنية والغرض من الشراء -

 الاطار المفاهيمي للأساليب الكمية: المحور الثاني
 تعريفها: الأولالفرع 

تاريخيا ترجع فكرة تطبيق الطريقة العملية لحل المشكلات الادارية المختلفة الى حركة الادارة العلمية ، التي اعتمدت 
على جهد كثير من العلماء الذين كرسوا جهدهم لحل المشاكل الناتجة عن نمو الصناعة من ناحية ونقص العمالة 

لمتحدة، وكان ابرزهم فريديريك تيلور وسعت هذه الحركة الى احلال الاساليب من ناحية اخرى وذلك في الولايات ا
العملية محل التجربة والخطأ والخبرة الذاتية في اتخاذ القرارات الإدارية وقد ساهمت هذه الحركة في تطور الفكر 

المفاهيم والمبادئ التي  الاداري واستخدام الطرق الكمية في زيادة كفاءة العمل والآلات ، وكانت اساسا لكثير من
 (7-3، الصفحات 3991احمد، ) .تستخدم حتى الان في مجال قياس الوقت والحركة ومعدلات الاداء وغيرها

فالمنهج الكمي هو يعني اعتماد الاساليب الكمية والرياضيات والإحصاء في معالجة المشاكل واتخاذ القرارات في     
المنظمة من خلال التعبير عنها رياضيا او كميا وذلك بعد ان يتم صياغتها في اطار نموذج رياضي يتم استيعاب  

يؤدي الى الحصول على المؤشرات الكمية اللازمة كافة عناصر ومقومات المشكلة بحيث ان حل هذا النموذج 
 .(32، صفحة 7001الفضل، ) لدعم عملية اتخاذ القرار بخصوص حل المشكلة فعليا في الواقع العملي

مجموعة من الأدوات أو الطرق التي تستخدم من قبل متخذ القرار "تم تعريف الأساليب الكمية بأنها  لقد     
كما يمكن تعريفها أيضا بأنها . والمفروض توفر القدر الكافي من البيانات المتعلقة بالمشكلة... لمعالجة مشكلة

ت المشكلة الإدارية أو الاقتصادية والتعبير عنها النماذج الرياضية أو الكمية التي من خلالها يتم تنظيم كافة مفردا
 . (31، صفحة 7002سعيد، ) ..."بعلاقات رياضية 

وقد عرفها البعض بأنها تلك الاطر الرياضية الكمية التي من خلالها يتم استيعاب كافة مفردات المشكلة والتعبير    
 (72، صفحة 7031الفضل و الجياشي، الاساليب الكمية في التسويق، ). عنها بالاعتماد على العلاقات الرياضية

كما تعرف الأساليب الكمية بأنها مجموعة من الطرق و الأساليب التي تساعد في اتخاذ القرارات في مجالات   
متنوعة بهدف تحقيق الاستخدام الأمثل للموارد سواء على نطاق الدولة او المؤسسة،  تفاديا لضياع الإمكانات من 

 .(01الطائي و البلداوي، بدون سنة نشر، صفحة ) خرىجهة ولتحقيق أقصى عائد مادي ممكن من الاستثمارات من جهة أ

مجموعة من الأدوات أو الطرق التي تستخدم من قبل متخذ "وفي هذا السياق، تم تعريف الأساليب الكمية بأنها 
كما يمكن تعريفها أيضا . الكافي من البيانات المتعلقة بالمشكلة والمفروض توفر القدر... القرار لمعالجة مشكلة 
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بأنها النماذج الرياضية أو الكمية التي من خلالها يتم تنظيم كافة مفردات المشكلة الإدارية أو الاقتصادية والتعبير  
 (31، صفحة 7002سعيد، ) .... ".عنها بعلاقات رياضية 

وتستخدم عدة تعبيرات للإشارة إلى الأساليب الكمية مثل بحوث العمليات، أساليب اتخاذ القرار، علم     
وهي بشكل عام تقوم على المعالجة الكمية لدراسة مشاكل اتخاذ القرار في مجال الإدارة، . وغيرها...الإدارة، 

مالا يمكن "لاقات الداخلة في الأداء طبقا للمبدأ فالقياس يتطلب ضرورة التعبير الكمي عن العناصر والآليات والع
 (74، صفحة 7007، -نماذج وتقنيات الإدارة في عصر المعرفة –السلمي، إدارة التميز ) ".قياسه لا يمكن  إدارته والسيطرة عليه

 خطوات بناء النموذج الكمي: الفرع الثاني

 :( 01 – 01الطائي و البلداوي، بدون سنة نشر، الصفحات ) الكمي بعدة خطوات هييمر بناء النموذج 
من حيث حدودها وحجمها و توظيف الأساليب المناسبة لتحليلها ولهذا الغرض يتم تجزئة : تحديد المشكلة -أولا

 والثانوية ومن ثم التعمق في تحليل كل عناصر المشكلة لاكتشاف العلاقة السببيةالمشكلة إلى عناصرها الأساسية 

ويعني ذلك عملية الربط بين المشكلة و العوامل المؤثرة عليها و الظروف المحيطة بها لأجل : بناء النموذج -ثانيا
مثل البرامج الخطية، ونماذج  نماذج معيارية: التوصل إلى قرار سليم وهناك عدة أنواع نذكر منها على سبيل المثال

 ......وصفية والتي تهدف إلى وصف الحقائق والعلاقات والنماذج المجردة مثل النماذج الرياضية والإحصائية

وهي المرحلة التي يتم فيها اختيار البديل الأكثر تحقيقا : إيجاد الحل الأمثل أو الأقرب من النموذج -ثالثا
ثارر الجانبية التي قد تنتج في تطبيقه، ويتم بالاعتماد على الأسلوب الرقمي للأهداف وواقعية و الأقل في الآ

 والأسلوب التحليلي

وذلك من خلال التأكد من قدرته على التنبؤ بآثارر التغيرات التي تدخلها : اختبار النموذج و تجربة الحل -رابعا
 .من تطبيقه والنتائج التي كانت ستتحقق من دونهالإدارة على كفاءة النظام من خلال المقارنة بين النتائج المترتبة 

في هذه المرحلة يتم وضع الحل موضع التنفيذ و متابعة تطبيقه للتأكد من : تنفيذ الحل و متابعته -خامسا
صلاحيته ويتم في هذه المرحلة تحديد الصعوبات وإعادة النظر ببعض المجالات التي تتطلب ذلك لغاية بلوغ الهدف 

 .جلهالذي جاء من ا

 أساليب المنهج الكمي: الفرع الثالث

تتصف هذه الأساليب بأن بعضها ذا طابع إحتمالي والبعض الأخر ثاربت والبعض الأخر متغير وبشكل     
مستمر حسب طبيعة العامل الزمني، لذا وضمن منهج كمي للأساليب الكمية يمكن التمييز بين الأنواع المختلفة 

رار في مجال الترشيد الإداري أو لغرض حل مشكلة معينة ومن هذا الجانب يمكن والمستخدمة من قبل متخدي الق
و كل هذه التسميات يمكن جمعها تحت .  أن تقسم الحلول المطلوبة إلى الحل الممكن، الحل الأفضل والحل الأمثل

مجة خطية وشبكات بحوث العمليات إضافة إلى الأساليب الرياضية والإحصائية المستخدمة تحت هذا العنوان من بر 
 (32، صفحة 7002سعيد، ) الخ...عمل ونماذج الخزين ونظرية القرارات 
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 :  بحوث العمليات -أولا 

تعني استخدام الطريقة العلمية في المفاضلة بين البدائل التي يمكن اتخاذها تجاه مشكلة معينة من خلال المقاييس     
ومنه لابد من توافر أربعة .الرياضية وذلك من أجل الوصول إلى الوسائل المثلى التي تتناسب مع الأهداف المطلوبة

 .ة، الوسيلة المثلى والأهدافالطريقة العلمية، المقاييس الرياضي: عناصر هي

وقد . وبحوث العمليات تعني أيضا التطبيق الرياضي للطريقة العلمية لحل المشاكل الإدارية في منظمات الأعمال    
 .شاع مؤخرا تعبير الإدارة العلمية ليعني الاعتماد المطلق في القرارات الإدارية على أساليب بحوث العمليات

ذه البحوث هو النظرة إلى المشاكل من زاوية مدخل النظم أي الأخذ بكل الجوانب التي ولعل أهم ما يميز ه    
تؤثر على المشكلة، مع استخدام الفرق في تداول المشكلة، إضافة إلى التركيز على النماذج والمعادلات الرياضية 

 .والإحصائية كوسيلة لتحديد مسار القرار الواجب اتخاذه

من هذه البحوث في تخفيض نسبة المخاطرة في اتخاذ القرارات، وإذا كانت بعض من  ويكمن الهدف الحقيقي    
الأساليب الكيفية لازالت تستخدم على نطاق واسع حتى اليوم إلا أن ضخامة منظمات الأعمال وتعقد عملياتها 

ملحة لتجنب  الإدارية وارتباطاتها الداخلية والخارجية تجعل من ضرورة الاعتماد على وسائل علمية ضرورة
 .احتمالات الخطأ وتحمل المخاطرة والإفلاس

وعلى الرغم من حداثة استخدام هذه البحوث إلا أن مجال تطبيقها واسع كما سنلاحظ من خلال مداخل     
 (22، صفحة 7001لعويسات، ) .التطبيق

 :استخدام النماذج  -ثانيا

يعتبر استخدام النماذج الأساس للأساليب الكمية ونعني بالنموذج عرض وصفي لموضوع معين وفق النماذج     
الرياضية ويتم بناء النموذج من خلال معادلات تضم مجموعة من المتغيرات التي يمكن التحكم فيها والتي لايمكن 

 .انب المشكلة وتقديم الحل الأمثلالتحكم فيها ومن ثم تكوين فريق برئاسة المدير لمناقشة كل جو 

 :البرمجة الخطية  -ثالثا

أسلوب رياضي يهدف إلى تقرير الوضع الأمثل لاستخدامات موارد المؤسسة المحدودة ونظرا لندرة الموارد لابد      
لا وعلى الرغم من الانتشار الواسع إ. من الأسلوب الأمثل لاستخدامها لتحقيق أقصى ربح أو أقل تكلفة ممكنة

أن هناك بعض المجالات التي يصعب استخدامها في ها كالعلاقة بين المتغيرات ومنه تم التطوير إلى ما يعرف 
 .بالبرمجة الديناميكية التي تتميز بطابع التلاحق والتغير المستمر

 :نظريات الاحتمالات  -رابعا
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 يتأتى إلا من خلال التنظيم الجيد هي انعكاسا للرغبة في محاولة القضاء على درجة عدم التأكد وهذا لا     
للمعلومات وتقديمها في صورة إحصائية أو رقمية يمكن خلالها حساب احتمالات الصحة أو الخطأ أو لاحتمالات 

 . الكسب أو الخسارة

يعتبر صورة منشقة من صور أسلوب التماثل ويعتبر أسلوبا فريدا ومفيدا في المشاكل  :نظرية المباريات  -خامسا
التي تتعلق بالمنافسين والمنافسة وتقوم على إفتراض أن الهدف الإنساني هو تحقيق أقصى عائد أو أدنى خسارة وأن 

وهي تهيئ لمستخدميها الحل . الإنسان يتصرف من واقع المنطق والعقلانية وأن الطرف المنافس ينتهج نفس القواعد
 .الأمثل في ظل ظروف معينة ومن خلال تطوير إستراتيجية تحقق له أقصى عائد أو أقل خسارة

هو محاولة بناء نموذج مناظر للواقع الفعلي للمشكلة وإخضاع هذا النموذج للتثبيت  :أسلوب التماثل  -سادسا  
عند كل تغيير ويمثل العقل الإلكتروني الوسيلة المثلى لإخضاع  والتغيير في بعض أجزائه لمشاهد النتائج المختلفة

لعويسات، ) .النموذج للتجربة وإختبار المؤثرات، ويمكن إستخدامه في كل أوجه النشاطات الإستراتيجية في المؤسسة
 (11-14، الصفحات 7001

وهناك العديد من الأساليب الكمية مثل تحليل التعادل، المصفوفات، شجرة القرارات، مصفوفة القرارات، التحليل  
 . الخ...الشبكي

 :مداخل تطبيق أساليب المنهج الكمي: الفرع الرابع
ذاتها وعلى أساس  يتم بموجب هذا المدخل التوجه نحو المشاكل من خلال الأساليب: المدخل الأسلوبي  -أولا  

 :ذلك تتضح ماهي التطبيقات لكل واحدة من الأساليب الكمية كما يلي
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 .تطبيق أساليب المنهج الكمي وفق المدخل الأسلوبي(: 10)الشكل رقم 
 .    عملية إختيار بدائل النتاج أو التسويق                                                                                              

 .تدعيم عملية إتخاذ القرارات                                                                                            

 .تحديد نوع وطبيعة البيانات المتوفرة                                                                                            

 .تحديد حجم المبيعات                                                                                                         

 .تحديد حجم الإنتاج                                                                                                      

 .تحليل البيانات المتوفرة                                                                                                       

 . اختيار بدائل العمل                                                                                                     

 .تحديد إستراتيجيات البيع                                                                                                  

 .                                   تحديد السياسات المستقبلية                                                                                              

 .لإنتاجتحديد خطة ا                                                                                                          

 .الإستغلال الأمثل لمستلزمات الإنتاج                                                                                                    

 .                                                                 الذي يحقق أعلى عائد ربحتحديد البديل                                                                                                  

 .تحديد خطة نقل وتوزيع البضائع والمنتجات                                                                                                 

 .تحديد مواقع العمل                                                                                                

 .تحديد رجال البيع ومنافذ التوزيع                                                                                              

 .تحديد حجم الدفعة الإقتصادية                                                                                           

  .مستوى الآمان تحديد                                                                                               

 .الموازنة بين الحصول الخزين والإحتفاظ به                                                                                              

 .إستبدال الأماكنمعالجة                                                                                                  

 .معالجة إدارة المشاريع                                                                                              

 .الحركة والموازنة بين عناصر العملمشاكل                                                                                            

 .معالجة أسلوب الإنتظار للحصول على الخدمة                                                                                               

 .معالجة مشاكل تقديم الخدمة                                                                                              

           .معالجة كلفة الخدمة                                                                                                

                  

 الإحتمالات والتوزيعات

 نماذج كمية مختلفة

 البرمجة الخطية

 النقل والتخصيص

 السيطرة على الخزين

 البرمجة الديناميكية

 خطوط الإنتظار

 نظرية القرار
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يتم التعامل مع المشكلات من خلال تسميتها، تعريفها وموقعها ومن ثم البحث : مدخل المشكلات  -ثانيا   
والجدير بالذكر أنه يمكن أن يطبق أكثر من أسلوب ضمن النوع . عن الأساليب الكمية اللازمة لمعالجة المشكلة

 .الواحد من المشكلات

 .تطبيق أساليب المنهج الكمي وفق مدخل المشكلات(: 10)الشكل رقم 
 .النماذج الكمية المحددة 

 .الإحتمالية للسيطرة على الخزين

 

 .النماذج الكمية لخطوط الإنتظار

 .قوانين الإحتمالات

 

 .النماذج الكمية للنقل والتدفق

 .البرمجة الخطية

 .نماذج البرمجة الخطية

 .نماذج برمجة الأهداف

 .نماذج التخصيص والتعيين

 .البرمجة الخطية

 .المصفوفات

 .التدفق

 .نظام 

 .السلاسل الزمنية

 .نماذج الإنحدار والإرتباط

 

 .شجرة القرارات

 .أسلوب

 مشاكل إنتظار الجمهور

 الأستغلال الأمثلمشاكل 

 مشاكل تخصيص المواد

 مشاكل نقل وتوزيع البضائع

 اكل الخزين للموارد الأوليةمش

مشاكل تحديد الحاجة للمواد 
 الأولية

مشاكل تحديد كمية الإنتاج أو 
 المبيعات

مشاكل الإختيار من البدائل 
 في ظل حالات المخاطرة
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ويمكن إختيار أحد الأسلوبين طبقا لتوجه الباحث فإذا كان توجهه رياضي تحليلي لواقع المشكلة إختار المدخل  
 (12، صفحة 7002، .الفضل م) .وإذا كان يهتم بعرض معطيات المشكلة اختار نموذج المشكلات الأسلوبي،

 أهمية او كيفية استخدام الاساليب الكمية في دراسة سلوك المستهلك: المحور الثالث
وقبل التطرق اليها علينا توضيح بعض الصفات التي  وفيما يلي عرض لأهم النماذج شيوعا في الواقع العملي،

 : (404، صفحة 7031الفضل و الجياشي، الاساليب الكمية في التسويق، ) تتشارك في هذه النماذج 

 ، بل ان الاختلاف فقط في كيفية استخدام معيار  لا توجد بين هذه النماذج اختلافات جوهرية
 .الاختبار

  ان هذه النماذج ترتبط تسميتها باسم الباحث او المختص في المجال التسويقي او بحوث السوق وما شابه
 .ذلك 
 Rosenbergنموذج رونبرك : الفرع الأول

اقفهم تجاه مختلف المواضيع والحالات التي يعد هذا النموذج من اقدم النماذج المتعلقة بقياس تفضيلات الافراد او مو 
يواجهها في حياته، وقد استخدم مقدم هذا النموذج مصطلح اهمية القيمة وهو لا يعني في ظل هذا النموذج 
القياس الكلاسيكي لأهمية القيمة، أي ان الفرد لا يهدف لمعرفة اذا كانت القيمة مهمة ام لا، ولكن لمعرفة ان هذه 

 .در للرضا والإشباعالقيمة مهمة كمص

 :ان العلاقة الرياضية الخاصة بهذا النموذج هي كما يلي

Ao=        
    

 .موقف الفرد من المنتج او البضاعة والسلع او الخدمات= Ao: حيث ان 
            Li = يحتوي على الصفة المرغوبة ام لا 0ادراك الفرد بان الشئ. 
            Vi = اهمية القيمةi بالنسبة للفرد. 
            N =عدد الخصائص التي يحملها المنتج او البضاعة والسلع و الخدمات. 

 FIshbenنموذج فشبن : الفرع الثاني
ان فكرة قيام وتصميم هذا النموذج مبنية على اساس تطوير نظرية تكوين وتغير الموقف وتفسيرها من خلال ايجاد 

 .لدى الفرد والموقف الذي يكون فيه العلاقة بين الاعتقادات المتولدة

 : العلاقة الرياضية لهذا النموذج هي

Ao=         
     

 .موقف الفرد نحو شئ معين= Ao: حيث ان 
            Ai = التقييم الايجابي او السلبي للخاصةI  
            Bij = قوة الاعتقاد، وهي العلاقة بين الشئ او المنتجj  والخاصية الاجتماعيةi 
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             N =عدد الخصائص. 
 Bass & Talarzkنموذج باس وتلارزيك : الفرع الثالث

في مجال دراسة المستهلك بشكل خاص،  FIshbenيعد هذا النموذج احد المحاولات الناجحة لتكييف نموذج 
 :وان المعادلة الاساسية لهذا النموذج هي

Aj=         
    

 .سواء كان منتج او علامة او خدمة jموقف الفرد او المستهلك تجاه البديل = Aj: حيث ان 
            Wi =المرجح النسبي او اهمية الخاصية    الوزنi بالنسبة لهذا الفرد. 
            Bij = مستوى التقييم او الرأي بان الخاصيةi  متوفرة في البديلj وهذا التقييم ايجابي او سلبي. 
            N =عدد الحقائق. 
 Ahtolaنموذج : الفرع الرابع

يطلق على هذا النموذج اسم القهوة الموجهة لأنه يعتبر موقف الفرد تجاه المنتج او الماركة او الفكرة  ولأنه  تعود 
 :ويحسب هذا النموذج وفق العلاقة الرياضية التالية الاعتقاد حول هذا المنتج او الماركة او الفكرة ،

AK=      
  
        

    

 kموقف الفرد او المستهلك تجاه المنتج او الماركة = AK: حيث ان 
            Bij = قوة الاعتقاد او احتمالية ان يكونK مرتبط بالخصائص الاخرى. 
            Gi= السلعةعدد الحصص التي تحددj 

 Aij             = امكانية ان يحدد الفرد الخاصيةi   في الماركةj 
            N =عدد الحقائق.              

 : اضافة للنماذج المذكورة سابقا، فقد تم استخدام اساليب و ادوات كمية مساعدة اخرى مثل
 مقياس ليكرت. 
 الانحراف المعياري. 
 المعدل الموزون. 
  يةالنسبة المئو. 
ان تطبيق هذه النماذج والأساليب تطلب البيانات اللازمة لهذه الدراسة، ويتم في هذه الحالة الاعتماد على   

جميع البيانات من مصدرها الميداني وذلك عن طريق الاتصال المباشر بالمستهلك الأولي،  والمستهلك النهائي 
ى استمارات الاستبيان اللتان تعدان لهذا الغرض او ما يعرف بالمستخدم الفعلي للإطار وذلك بالاعتماد عل

والشكل الموالي يوضح الكيفية التي بموجبها يتم توظيف . مدعمة بالمقابلات الشخصية مع عينة البحث
النماذج الخاصة بقياس سلوك المستهلك واستمارات الاستبيان  وذلك من اجل قياس المستهلك في قبول او 

 .رفض المنتج حسب جودته
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المؤشرات الكمية والإحصائية التي تمثل رغبة المستهلك في رفض او قبول المنتج التي (: 10)رقم  الشكل 
 .يفصح عنها من خلال الاستبانه

 

 

 قبول او

 رفض المنتج

 
 
 

 
 .(441، صفحة 7001، .الفضل م) :المصدر

 
III -  الخلاصة: 

و كذا  لقد اصبح نجاح واستمرار المؤسسات مرتبط بمدى قدرتها على إشباع حاجات و رغبات المستهلكين،  
على دراسة سلوكه قبل و خلال و بعد اتخاذ قرار الشراء، لـذا فـإن المؤسسات الناجحة ترتكز على دراسة سلوك 

ويعتبر استخدام الاساليب الكمية من أبرز التطورات التي لحقت بمجال . المستهلكين في اتخاذ قرارات تسويقية 
 .ل التسويق فهي الى تطبيق المنهج العلمي في حل المشاك

ومن خلال هذه الدراسة تم الإلمام ببعض الأساليب الكمية الحديثة المستخدمة في قياس سلوك المستهلك، فنجد  
 .ان نماذج وأساليب المنهج الكمي لا أمخذ بعين الاعتبار المشاعر الإنسانية والرغبات الذاتية عند التطبيق 

الأساليب الكمية تتطلب الدقة في استخدام الأساليب والنماذج النوعية تمكن صانع القرار من  فاستخدام  
 .استخدام خبرته وكفاءته فيها

وكأهم نتيجة للدراسة هي ان الاساليب الكمية تستطيع  ان تفسر و تعالج الكثير من الظواهر و المشاكل المتعلقة   
 .بسلوك المستهلك 

 

 

 قبول او رفض المنتج

 مستهلك اولي

 مستهلك ولي

 النماذج الخطية

 روزمبرك

 فشبن

 باس

 

  

 

 التحليلات الاحصائية

المؤشرات الكمية 
والإحصائية التي تمثل 

 رغبات المستهلك
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 IV -   والمراجع الإحالات: 
 .دار وائل للنشر: عمان، الأردن .المفاهيم الأسس والوظائف: استراتيجيات التسويق(. 7004. )أحمد محمد فهمي البرزنجي، و نزار عبد المجيد البرواري .3
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 : الملخص
جميع البيئة الدّاخلية للمؤسّسة، اي الاعتبار  بعين يأخذاعدادها عند . ةمؤسّسللهداف اها بما ينسجم مع اعداد تمي. وازناتحجر الزاوية في هيكل المة المبيعات وازنمتعتبر 
 .وق على المدى القصيرهديدات في السّ الفرص والتّ  و كذاها، عفضّ و  تهاقوّ نقاط 

فإن التنبؤ بالمبيعات طويلة الأجل يجعل من  ذلك،بالإضافة إلى . المتوقع زينةرصيد الخ و موينبرنامج الإنتاج وبرنامج التّ  عدادبإ السّماح هوالمبيعات ة وازنم منالهدف انّ 
 .ظر في الاستثمارات التي سيتم القيام بها وخطط التمويل الخاصة بهاالممكن النّ 

هذا . المبيعات وما إلى ذلك راءمد والمنطقة الجغرافية ، اات حسب فترة المبيعاتنبؤ هذه الت وزيعبعد ذلك ت ثّ  ، أولا مرحلة التنبؤ :المبيعات بمرحلتين متتاليتينة وازنم عداديمر إ 
 .ةوازنلمرحلة اما يعرف بم
  .لتحقيق أهداف المبيعات ميعهاالتي سيتم تج ياً،كمّ المحددة   الوسائل،التي تشمل جميع  تّجاريةالاريف صالم ةوازنم عدّ ن المبيعات،ة وازنم إلى جانب

 .تّجاريةالاريف صالم ةوازنمالمبيعات؛ ة وازنم تقنيات التنبؤ؛ ظروف،ال سة درا التنبؤ التجاري،  :الكلمات المفتاحية

 
Résumé:  
Le budget des ventes ou budget commercial constitue la pierre andulaire des budgets de 
l’entreprise. Il est établi en concordance avec les objectifs de l’entreprise. Son établissement doit 
tenir compte de l’environnement interne de l’entreprise, c’est-à-dire de ses forces et de ses 
faiblesses, mais aussi des opportunités et menaces présentes sur le marché.  
Le but est que le budget des ventes permette d’établir le programme de production, le 
programme d’approvisionnement et prévoir les mouvements de la trésorerie. Par ailleurs, la 
prévision des ventes à long terme permet d’envisager les investissements à réaliser et leurs plans 
de financement. 
L’établisement du budget des ventes passe par deux étapes successives: Tout d’abors une phase 
de prévision; Cette prevision doit ensuite être ventillée par période de ventes, par zones 
géographiques, par responsible commercial, etc:  la phase de budgétisation. 
A coté du budget des ventes, on établit le budget des frais commerciaux qui regroupe l’ensemble 
des moyens, chiffrés, à mettre en œuvre pour atteindre les objectifs de vente. 
Mots clés: prévision commerciale; etudes de conjuncture; techniques de prévision; budget des 
ventes; budget des frais commerciaux. 
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I. Introduction  
Les entreprises sont en continuité en face de nombreux choix, 

souvent intrinsèques. De multiples décisions sont prises à différents 
niveaux de l'entreprise constituent la gestion de l'entreprise. Cette 
dernière est une constituante vitale dans la vie quotidienne de toute 
entreprise, quels que soient son domaine d’activité, sa taille ou ses 
objectifs. Elle permet d’atteindre les objectifs, préalablement définis, à 
partir des resources mises en oeuvre. 

Par ailleurs, si le gestionnaire doit prendre les décisions en 
prenant en compte le contexte passé et présent, il doit en plus 
chercher à anticiper le fûtur. Ainsi, la gestion budgétaire est 
considérée comme un élément indispensable au pilotage de l’activité 
d’une entreprise.  

La gestion budgétaire est une technique de gestion qui, à partir 
d’une prévision objective des conditions internes et externes de 
l’entreprise (qualification du personnel, capacités de production, le 
marché, la conjoncture, etc.), fixe un objectif (pour une période 
définie) ainsi que les moyens requis pour l’atteindre. Elle est définie 
comme étant «un mode de gestion consistant à traduire en 
programmes d'actions chiffrées (budgets) les décisions prises par la 
direction avec la participation des responsables» (Benjelloun, 2017, 
p.22).1  Elle englobe, donc, tous les aspects de l'activité de l'entreprise 
dans un ensemble cohérent de prévisions chiffrées. 

La succession des étapes du processus menant à l’établissement 
des budgets débute par la prévision, suivie par le choix des objectifs 
(prise de décision), puis par une étape de mise à disposition des 
moyens nécessaires. Ainsi, la gestion budgétaire conduit à la mise en 
place d'un ensemble de budgets couvrant toutes les activités de 
l'entreprise.  

En pratique, le budget des ventes constitue la première étape 
dans le processus d’élaboration des budgets de l’entreprise. En effet 
tous les budgets qui suivent (celui de la production, des 
approvisionnements, de la trésorerie, etc.) dépendent du budget des 
ventes. Ce dernier consiste à estimer les ventes prévisionnelles, en 
quantité et en valeur, pour déterminer les revenus de l’entreprise. 
Pour ce faire, on a recours à des techniques de prévision. 
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Dans ce qui suit, nous allons présenter les différentes 

techniques, statistiques et non statistiques, utilisées dans la prévision 
des ventes, puis nous aborderons la prévision des frais commerciaux. 
Nous passerons, ensuite, à expliquer la phase de budgétisation. 

II. La prévision commerciale 
La prévision commerciale comprend deux parties successives très 
étroitement liées: 

- Une prévision des recettes (ou des ventes) ; 

- une prévision des dépenses (ou des frais de distribution). 
Premier axe : La prévision des ventes 

La prévision des ventes constitue le pivot à partir duquel se font 
toutes les prévisions des autres fonctions de l’entreprise. Elle 
recouvre l’ensemble des études ayant pour objet d’estimer les ventes, 
et par conséquent déterminer le marché potentiel de l’entreprise. Une 
prévision fiable doit prendre en compte tous les facteurs internes et 
extrenes qui peuvent impacter l’activité de l’entreprise (recrutement, 
changement de territoire, évolution de la concurrence, 
l’environnement macro-économique, etc.).2 Toute prévision des 
ventes comporte nécessairement deux approches: (Guerny et Guiriec, 
1976, p.3).3 

- Un chiffrage en volume permettant de situer le niveau 
d’activité des services commerciaux et celui des services de 
production et d’achat qui doivent les alimenter ; 

- un chiffrage en valeur des recettes permettant de déterminer 
les  ressources de l’entreprise. 

Ces deux démarches sont indispensables puisqu’elles permettent de 
déterminer le niveau d’activité (volume des ventes) et les resources 
(valeur des ventes), mais elles sont aussi complémentaires puisque le 
passage de l’une à l’autre est lié au prix de vente unitaire. 

Pour des prévisions de vente fiables, l’entreprise devra analyser avec 
rigueur son macro-environnement (les études de conjoncture), mais 
aussi savoir utiliser les bons outils lui permettant d’estimer son 
marché (les techniques de prévision des ventes). 

Première section : Les études de conjoncture 

L’établissement du budget des ventes devra tenir compte de la 
conjoncture générale c'est-à- dire de l’environnement économique de 
l’entreprise qui influe sur les désirs et les capacités d’achats des 



 

 4 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ. في التسويق المستخدمة الأساليب الكمية 

et des frais commerciaux Le budget des ventes 

 
consommateurs. Mais aussi, l’entreprise devra analyser avec 
prudence son environnement social, écologique, politique et légal.  

Toutefois, le caractère évolutif et instable des marchés rend la 
prévision particulièrement difficile en raison, notamment de: 
(Doriath, 2008, p. 03)4 

- rythme rapide des innovations technologiques ;  
- changement des goûts et des préférences des consommateurs ;  
- la politique du mix marketing, notamment celle des prix et du 

budget publicitaire ;  
- la concurrence nationale et internationale. 

Ainsi, afin de cerner son marché, l’entreprise doit analyser 
toutes les informations obtenues par exemple des études de marché, 
des études de conjoncture, des indices économiques, etc. Elle 
analyse également la concurrence; l’offre sur le marché (en quantité 
et en qualité), les produits, les prix, la distribution, etc. Les 
informations recueillies sont ensuite traitées au moyen de 
techniques mathématiques et statistiques dans le but de prévoir les 
ventes. (cf. les techniques de prévision des ventes) 

Deuxième section: Les techniques (outils) de prévision des ventes 

Il existe plusieurs techniques de prévision qui n’ont pas toutes 
les mêmes objectifs, les plus courantes sont: 

Premièrement : Les méthodes statistiques (techniques d’ajustement) 

Ces techniques s’appuient sur l’étude chiffrée des données 
relatives aux ventes passées du produit. La prévision des ventes est 
obtenue par l’extrapolation des tendances passées en supposant la 
régularité. Toutefois, une prévision précise est rarement réalisée 
d’une simple extrapolation du passé5, néanmoins elle peut servir 
d’une première étape dans le processus de prévision. 

1. L’analyse de la tendance principale 

La tendance principale sera représentée par une droite d’équation     
y = ax + b 

où y représente le volume des ventes et x le temps passé. 
L’équation peut être résolue par plusieurs méthodes. La plus simple 
est celle de la droite de Mayer, tandis que la méthode des moindres 
carrés (régression linéaire) est plus complexe mais donne des 
résultats plus précis.6 

 La droite de Mayer 
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Cette méthode consiste à regrouper les observations en deux 

groupes et à calculer le point moyen de chaque groupe. Ensuite, 
remplacer x et y par les coordonnées des deux points ainsi obtenus et 
de résoudre le système qui en résulte qui est à deux équations avec 
deux inconnues. 

Exemple: Ventes de lait UHT (en milliers de bouteilles) 

Années 1 2 3 4 5 6 Total 

Total 460 480 629 726 1200 1434 4929 

On regroupe, d’une part les trois premières années, et d’autre part 
les trois suivantes: 

 point moyen du groupe 1 : x1 = (1 + 2 + 3) / 3 = 2 
y1 = (460+480+629) / 3 = 523 

 point moyen du groupe 2 : x2 = (4 + 5 + 6) / 3 = 5 
y2 = (726 + 1 200 + 1 434) / 3 = 1 120 

Il faut donc résoudre le système d’équations suivant: 

        y1 = a x1 + b        523 = 2a + b                  a=199                                                                                                                                               
y2 = a x2 + b              1 120 = 5a + b              b = 125 

On peut ainsi estimer les ventes de l’année 7 en remplaçant x par 7 
dans la fonction y = 199 x + 125. On obtient ainsi une prévision de 199 
* 7 + 125 = 1.518 milliers de bouteilles. 

 La méthode d’ajustement linéaire (méthode des moindres carrés) 

La méthode d'ajustement linéaire par la droite des moindres 
carrés est celle qui minimise le carré des distances des points ajustés à 
la droite, distances mesurées parallèlement à l'axe des ordonnées. 
L'extrapolation de la tendance permet une prévision des ventes pour 
les périodes à venir. La méthode des moindres carrés est plus 
complexe mais plus précise.7 Elle donne les formules suivantes pour 
les coefficients a et b: 
 

  
           

             
 

 

          

En appliquant la formule à l’exemple précédent, les résultats seront 
a = 203,63≈ 204      Et        b = 108,8 ≈109. 

La représentation graphique de la méthode de l’ajustement linéaire 
(moindre carrés) est la suivante: 
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Figure 1: Représentation graphique de la méthode de l'ajustement linéaire 

Source: Kherri, 20128 

Corrélation 

Le coefficient de corrélation linéaire noté r mesure l’intensité de la 
liaison entre les variables x et y. 

Il est défini par le rapport: 

 

Ce coefficient est compris entre -1 et 1 

r = 0 : traduit l’absence de corrélation a = a’= 0 => Y = b 

r > 0 : indique que les deux variables évoluent dans le même sens. 

 si x augmente alors y augmente aussi. 
 si x diminue alors y diminue aussi 

Plus r est proche de 1 et plus l’intensité de la liaison est importante. 

r = 1: traduit l’existence d’une liaison fonctionnelle, dans ce cas 
b = b’ = 0 et a = a’ = 1. Il y a une superposition des droites 
d’ajustement de y en x et de x en y. 

r < 0 : traduit l’évolution des variables. 

  si x diminue alors y augmente 
  si x augmente alors y diminue. 

r =-1: correspond également à une liaison fonctionnelle. Dans ce 
cas, a = a’ = -1 et b = b’ = y* + x*; droites d’ajustements sont 
confondues. 

Le coefficient de corrélation linéaire n’apporte aucune information 
sur le caractère causale de la relation de deux variables considérées. 
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Exemple: En application de l’exemple précédent, on trouve r =0,95 

ce qui signifie qu’il ya une forte corrélation positive entre les deux 
variables x et y. c'est-à-dire que les ventes des bouteilles de lait UHT 
augmentent considérablement avec le temps. 

2. L'ajustement non linéaire (exponentielle et puissance) 

L'évolution générale d'une série n'est pas toujours linéaire, elle 
peut relever d'autres modèles. En particulier, les ventes peuvent 
connaitre une tendance exponentielle ou une évolution qui impose 
l'utilisation d'une fonction puissance. 

La fonction exponentielle 

La fonction exponentielle est utilisée dans la description de 
l’évolution d’une variable en fonction de temps dans le cas où son 
taux de variation est constant. La fonction exponentielle est de la 
forme: y= bax 

En prenant le logarithme décimal9 de cette expression, on obtient: 
Log y=log b+ x log a 

En posant Y=log y      B=log b       A=log a on obtient:  Y= Ax+B 

C'est l'expression linéaire de la fonction exponentielle, il est 
possible alors d'appliquer la méthode de moindres carrés pour 
déterminer les paramètres A et B, les paramètres a et b sont ensuite 
déterminés ainsi: a = 10A     et      b = 10B 

La fonction puissance 

La fonction puissance permet de décrire les relations de variables x et y 
dont les taux de variations sont liés par une valeur constante a (par 
exemple, l’évolution du chiffre d’affaires selon le prix). Si le phénomène 
étudié relève d'une fonction puissance, une démarche similaire peut être 
appliquée. La fonction puissance est de la forme: y = bxa 

On peut écrire: log y= log b+a log x 

En posant: Y=log y B=log b X=log x on obtient:   Y= a X+ B 

La méthode de moindres carrés permet de déterminer a et B, le 
paramètre b est ensuite déterminé: b = 10B 

La représentation graphique de la méthode d'ajustement non 
linéaire (exponentiel et puissance) est la suivante: 
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Figure 2: Représentation graphique de la méthode de l'ajustement non linéaire 

                                         Source: Kherri, Op.Cit. 

L’analyse des coefficients saisonniers 

Selon le degré de précision souhaité, les coefficients saisonniers 
peuvent être semestriels, trimestriels, mensuels, voire 
hebdomadaires. Dans le cadre de cette section nous travaillerons sur 
des coefficients trimestriels mais les techniques d’analyse sont les 
mêmes quelque soit la périodicité étudiée. Il existe plusieurs 
méthodes de détermination des coefficients saisonniers. La méthode 
la plus simple consiste à comparer des valeurs moyennes alors que 
la méthode du « rapport au trend» donne des résultats plus précis 
mais nécessite de disposer de prévisions détaillées par mois ou par 
trimestre. 

La comparaison des moyennes 

Les coefficients saisonniers peuvent être obtenus en comparant la 
moyenne des valeurs de la période étudiée (semestre, trimestre, 
mois ou semaine) avec la moyenne globale de toutes les 
observations. 

Exemple: Le détail trimestriel des ventes de lait UHT étudiées au 
paragraphe précédent est le suivant: 

Année 1er   

T 
2ème 

T 
3ème 

T 
4ème 

T 

Total 

1 95 130 155 80 460 

2 100 145 160 75 480 

3 80 180 250 119 629 

4 68 223 288 147 726 

5 111 438 473 178 1200 

6 82 488 568 296 1434 
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On calcule tout d’abord la moyenne générale des ventes 

trimestrielles ainsi que celle détaillée par trimestre: 

Moyenne générale = 4929 / 6 / 4 = 205,375                       (4929 = 
ventes cumulées des 6 années) 

moyenne du 1er trimestre : (95+100+80+68+111+82) / 6 = 89,33 
moyenne du 2ème trimestre : 267,33 
moyenne du 3ème trimestre : 315,66 
moyenne du 4ème trimestre : 149,16 
On peut ensuite déterminer les coefficients saisonniers par simple 

division: 
coefficient du 1er trimestre : 89,33/205,375 = 0,435 
coefficient du 2ème trimestre : 1,302 
coefficient du 3ème  trimestre : 1,537 
coefficient du 4ème  trimestre : 0,726 
Pour vérifier ses calculs: la somme des coefficients trimestriels 

doit être égale à 4 (égale à 12 pour des coefficients mensuels). 

Ici:    0,435+1,302+1,537+0,726 = 4    OK 

Les coefficients ainsi obtenus seront utilisés pour détailler les 
prévisions annuelles établies grâce à l’analyse de la tendance 
principale: 

En continuité du premier exemple, on a: 

Prévision pour l’année 7=1.518 milliers de bouteilles, soit 379.500 
bouteilles par trimestre. En appliquant les coefficients saisonniers sur 
les ventes trimestrielles, on obtient: 

Prévision T1 = 379.500 * 0,435 = 165.083 bouteilles 
prévision T2 = 379.500 * 1,302 = 494.109 bouteilles 
prévision T3 = 379.500 * 1,537 = 583.290 bouteilles 
prévision T4 = 379.500 * 0,726 = 275.517 bouteilles  
Total = 1.517.999 ≈ 1.518.000 
 Le rapport au trend 

La méthode du rapport au trend nécessite de disposer d’une 
équation de la tendance générale détaillée par trimestre. Cette 
équation est utilisée pour recalculer les valeurs théoriques 
qu’auraient dû atteindre les ventes des trimestres passés en 
application de la seule tendance générale (donc en l’absence de 
variations saisonnières). 
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On compare ensuite ces valeurs théoriques aux valeurs réellement 

atteintes et on calcule pour chaque trimestre le rapport suivant: 
donnée observée / donnée théorique. Les coefficients saisonniers 
sont ensuite obtenus en calculant la moyenne des rapports pour 
chaque trimestre. 

Exemple: Reprenons l’exemple des ventes de lait UHT et 
supposons que l’équation des ventes trimestrielles est                   y = 
8,4 x + 90,6. Nous obtenons alors les chiffres suivants: 

Trime- 
-stre 

Valeur    théorique 
(T)* 

Valeur réelle 
(R) ** 

Rapport (R/T) 

1 99 95 0,9596 

2 107 130 1,2149 

3 116 155 1,3362 

4 124 80 0,6452 

5 133 100 0,7519 

6 141 145 1,0284 

7 149 160 1,0738 

8 158 75 0,4747 

9 166 80 0,4819 

10 175 180 1,0286 

11 183 250 1,3661 

12 191 119 0,6230 

13 200 68 0,34 

14 208 223 1,0721 

15 217 288 1,3272 

16 225 147 0,6533 

17 233 111 0,4764 

18 242 438 1,8099 

19 250 473 1,892 

20 259 178 0,6873 

21 267 82 0,3071 

22 275 488 1,7745 

23 284 568 2 

24 292 296 1,0137 

*Pour calculer les valeurs théoriques (T) des ventes trimestrielles, 
on remplace les valeurs de x (les trimestres de 1 à 24) dans l’équation 
de vente. On prend les chiffres arrondis (on évite les virgules). 

**les valeurs réelles (R) sont reprises du tableau de notre exemple 
détaillant les ventes par trimestre. 

Appliquée à l’exemple précédent, la méthode donne les 
coefficients suivants: 
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1ertrimestre: (0,9596+0,7516+0,4819+0,34+0,4764+0,3071)/6 = 0,5528 

2ème trimestre : 1,3214 
3ème   trimestre : 1,4992 
4ème   trimestre : 0,6829 
On peut ainsi prévoir les ventes des années à venir en utilisant 

l’équation et les coefficients 
1er trimestre année 7 : (8,4*25+ 90,6)* 0,5528= 166.172 bouteilles 
2ème trimestre : 408.313 bouteilles 
3ème   trimestre : 475.846 bouteilles 
4ème   trimestre : 222.489 bouteilles 

Deuxièmement : Les autres méthodes statistiques 

Les méthodes étudiées ci-dessus supposent que l’évolution des 
ventes est liée seulement au temps et que les phénomènes observés 
dans le passé se reproduiront à l’identique dans le futur. Cette 
hypothèse est loin de la réalité quand d’autres éléments impactent 
l’évolution des ventes (pouvoir d’achat des consommateurs, besoins 
des consommateurs, conditions climatiques, etc). 

Il est ainsi intéressant de rechercher une corrélation entre le 
volume des ventes et un indice publié par un institut de statistiques 
(ex. indice à la consommation). Une fois l’indice identifié, les 
techniques statistiques employées pour définir la tendance générale 
sont les mêmes que celles étudiées plus haut: à la place de l’année, 
on prend la valeur prise par l’indice (Le Gallo, 2008, p.08).10 

Troisièmement : Les méthodes non statistiques 

Les prévisions des ventes réalisées à l’aide des méthodes 
statistiques doivent ensuite être affinées en fonction d’autres 
variables; produits de l’entreprise, ses clients, ses concurrents, etc. Il 
convient de poser des hypothèses réalistes sur l’évolution de la 
consommation en se référant sur des études de marché. Aussi, il faut 
tenir compte des réactions des clients et des concurrents aux actions 
commerciales de l’entreprise (impact de la publicité, élasticité par 
rapport aux variations de prix, etc). (Le Gallo, Ibid.). 

Ces méthodes permettent de connaître au mieux la demande du 
produit et le marché potentiel de l’entreprise. Ces derniers 
dépendent de la stratégie poursuivie, des efforts commerciaux 
envisagés, des réactions des marchés et de la concurrence et de 
l’évolution de la conjoncture économique (Tiguint, 2008, p.06).11 

Quatrièmement : L’exploitation des fichiers clients 
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Ces fichiers doivent fournir les informations sur le marché 

potentiel représenté par les clients et les activités actuelles avec les 
clients ventilées par produits et par zones géographiques. 

    Deuxième axe : La prévision des frais commerciaux 

Le travail consiste à rechercher dans les comptes de la classe des 
frais ce qui revient à la distribution, ensuite effectuer une ventilation 
fonctionnelle de ces frais. Les techniques de prévision ne sont pas les 
mêmes selon les fonctions, il ya lieu de distinguer les frais marketing 
des autres frais de distribution. 
 Prévision des frais de marketing (publicité, promotion des 
ventes, etc) : le niveau de budget, dans ce cas, dépend des 
objectifs commerciaux que fixe l’entreprise pour l’année à venir 
et de sa politique du marketing mix. 
 Prévision des autres frais de distribution : nous distinguons ici 
entre trois types de frais; 

- Des frais proportionnels qui dépendent directement et 
proportionnellement de l’activité distributrice (ex: les 
commissions des représentants commerciaux); 

- des frais semi-proportionnels qui représentent une part 
d’activité qui est variable et une part fixe (ex : le téléphone pour 
vendre et pour les communications administratives); 

- des frais fixes ou frais de structure, indépendants, à court 
terme, du niveau de l’activité de l’entreprise (ex : 
amortissement, taxe professionnelle, etc). 

En générale, les frais commerciaux sont constitués essentiellement : 

- des salaires, commissions et frais de déplacements versés aux 
représentants et/ou vendeurs ; 

- du coût des emballages consommés ; 

- du coût du transport sur ventes ; 

- du coût de la publicité ; 

- du coût de la facturation et de la comptabilité client. 
Pour faire une prévision de ces frais, il convient de distinguer : 

-les coûts variables proportionnels au chiffre d’affaires; 

-les coûts variables proportionnels au nombre de factures clients; 

-les coûts fixes. 
Exemple : On vous communique les données suivantes relatives à 
l’entreprise « Ana » qui commercialise trois produits A, B et C.  
Les prévisions des quantités de ventes pour le 1er semestre de l’année 
prochaine: 
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 A B C Total 

1er trimestre 2.000 3.500 4.000 9.500 

2ème trimestre 2.400 4.000 3.600 10.000 

Les prix de vente unitaire des produits A, B et C sont respectivement 
de 15, 20 et 25 DA. 
La commission des agents de vente est de 10% de la valeur des 
ventes. Les frais d'assurance sur les ventes sont de 1 % de la valeur 
des ventes. 
La location annuelle est de 45.000 DA. Cette charge est répartie par 
égalité sur les trois produits. 
Budget prévisionnel des frais commerciaux 

 T1 T2 S1 Ʃ 

       A     B      C      A      B     C A      B     C  

Commissions 3.000 7.000 10.000 3.600 8.000 9.000 6.600 15.000 19.000 40.600 
Assurances 300 700 1.000 360 800 900 660 1.500 1.900 4.060 
Location 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750 3.750 7.500 7.500 7.500 22.500 
Total 7.050 11.450 14.750 7.170 12.550 13.650 14.760 24.000 28.400 67.160 

III. La budgétisation des ventes 
Premier axe : Procédures d’élaboration des budgets 

Une fois les prévisions réalisées, le travail du gestionnaire est orienté 
vers l’élaboration du budget des ventes qui n’est établit qu’après une 
série d’allers-retours entre la direction des services commerciaux 
(censée connaitre au mieux le marché) et le gestionnaire. Le rôle du 
gestionnaire est de trouver un juste équilibre entre des objectifs trop 
élevés (démotivants car inaccessibles) et des objectifs trop faibles (peu 
incitatifs). 

Ainsi, le gestionnaire doit décider de l’orientation de son budget: 

- soit un budget réaliste qui reprend telles quelles les prévisions 
réalisées; 

- soit un budget volontariste qui fixe des objectifs ambitieux, 
supérieurs aux prévisions réalisées. 

Ce choix dépendra du but recherché lors de l’établissement du 
budget: 

- si le budget a pour but l’optimisation de la capacité de 
production ou une trésorerie limitée, il est préférable d’utiliser des 
prévisions réalistes: pas besoin de gaspiller une ressource limitée 
pour fabriquer des produits qui ne sont pas trop demandés; 

- si au contraire, l’entreprise ambitionne de se développer, on 
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pourra fixer des objectifs ambitieux afin d’inciter la force de vente 
à aller de l’avant. 

La prévision définit ainsi les variables d'action qui seront la base d'un 
plan d'action commercial. Les principales variables d'action sont: les 
tarifs pratiqués, les ristournes à consentir, les actions de promotion, 
les choix de distribution, les effectifs de la force de vente. 

Deuxième axe: Le budget des ventes 

Le budget est définit selon Bouquin (2008)12 comme «l’expression 
comptable et financière des plans d’action retenus pour que les 
objectifs visés et les moyens disponibles sur le court terme 
convergent vers la réalisation des plans opérationnels ». 
Alazard (2007)13 définit le budget des ventes comme « L’expression 
chiffrée des ventes de l’entreprise par type de produits, en quantité et 
prix» (Alazard et Sépari, 2007, p.441). Le budget des ventes peut aussi 
être ventilllé par zone géographique ou agents de vente. Il doit 
également être ventilé sur l’année selon une certaine périodicité 
(mois, trimestre ou semestre). La périodicité mensuelle est le plus 
souvent adoptée car elle permet de déboucher sur des prévisions de 
trésorerie exploitables. Toutefois, une périodicité plus longue (le 
trimestre par exemple) peut être préférée pour des raisons de coût. 

Le budget des ventes peut être établi en termes de volume, de chiffre 
d’affaires ou de marge. Un budget en volume est simple et facile à 
établir, mais il peut s’opposer à l’intérêt de l’entreprise dans le cas où 
les vendeurs accordant des remises importantes pour gonfler le 
volume de leurs ventes. Au contraire, un budget établi en termes de 
marge rapproche au mieux l’intérêt des vendeurs avec celui de 
l’entreprise, mais il est complexe à établir (Le Gallo, 2006, p.25).14 

La prévision des prix peut être déterminée à partir de: (Doriath et 
Goujett, 2007, p.108)15 

- Informations tirées des services comptables ou commerciaux;  
- analyse des prix : prix psychologique, élasticité de la demande 

par rapport au prix; 
- une recherche documentaire sur le marché, sur la concurrence;  
- la connaissance du coût de revient des produits. 

Par ailleurs, le budget des ventes est souvent suivi de l’établissement 
d’un budget des frais de commercialisation (frais de distribution). 
Pour vendre, l’entreprise supporte un ensemble de charges: fixes, ou 
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variables, qu’il faut aussi prévoir pour établir le budget des frais 
commerciaux. 

Troisième axe: Le budget des frais commerciaux 

Il faudrait établir un budget des frais commerciaux qui comprennent 
en général: 

- la force de vente 

- la publicité et la promotion des marques 

- l'administration de la force commerciale, 

- les transports et la logistique de distribution, 

- le conditionnement …etc. 
Ces budgets établis en fin de l'année N serviront de référence tout au 
long de l'année N+1. Les réalisations de l'entreprise y seront 
régulièrement confrontées pour le calcul et l'analyse des écarts et 
pour la mise en œuvre des actions correctives pour une meilleure 
gestion de l'entreprise. 

IV. Conclusion  
Le budget des ventes est un élément fondateur de la gestion 

budgétaire de toute entreprise. C’est un outil important, car c’est lui 
qui permet à l’entreprise d’avoir un état prévisionnel des dépenses et 
des recettes liées à son activité commerciale. 

A cet effet, nous avons choisi d’écrire cet article sur la gestion 
budgétaire des ventes en amenant son application de l’entreprise, 
milieu professionnel, vers le milieu académique. Cette application est 
réalisée en donnant les notions de base sur les differentes techniques 
utilisées dans la prévision et la budgétisation des ventes, avec des 
exemples d’application. 

Dans cet article, nous avons essayé d’approfondir les connaissances 
des différentes parties; étudiants, enseignants et chercheurs, en 
gestion budgétaire des ventes. Nous avons abordé les différentes 
techniques (outils) de prévision utilisées en marketing, 
particulièrement dans les ventes, permettant ainsi l’élaboration des 
budgets des ventes. 
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7 Selon la phase du cycle de vie du produit, l’ajustement pourra se faire non pas par une 
fonction linéaire mais par une fonction exponentielle ou logarithme. Dans ce cas, il suffit de 
recourir à un changement et variables pour retrouver une fonction linéaire (technique non 
étudiée ici). 

8 Kherri, A.  (2012). Gestion budgétaire. École des Hautes Etudes Commerciales, Alger. 

9 Il est possible d'utiliser les logarithmes népériens, les calculs sont alors à adapter en 
conséquence. 

10 Le Gallo, L. (2006).  Contrôle de gestion.  Cours de DUT GEA, 2éme année option PMO. 

11 Tiguint, B. (2008). Gestion budgétaire.  Cours et études de cas, Ecole Nationale de Commerce et 
de Gestion, Marrakech. Maroc. 

12 Bouquin, H. (2008).  Le contrôle de gestion. Paris: PUF. 

13 Alazard, C. Sépari, S. (2007). Contrôle de gestion: manuel et applications.  Paris: Dunod. 

14 Dans le cas ou le budget est établi en termes de marge, il importe de raisonner en marge sur 
coût standard (Le coût standard est un coût prévisionnel). En effet, les écarts entre le coût 
standard et le coût réel ne sont pas sous la responsabilité de la force de vente et ne doivent pas 
être pris en compte lors de l’évaluation de ses performances). 

15 Doriath, B. Goujet, C. (2007).  Gestion prévisionnelle et mesure de la performance. Paris: Dunod. 

 

https://blog.hubspot.fr/sales/guide-pratique-prevision-des-ventes
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