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 شكر
 

ممو مف عمـ كأخلبؽ يحبما  "خميفي رزقي"المشرؼ:  أتقدـ بخالص شكرم كعظيـ تقديرم إلى الأستاذ
تكجيياتو كمساعداتو كمعارفو م ما تكانى يكما عف مديد ذكالذم مدنا مف منابع عممو بالكثير، كال

رشاداتو الثمينة القيمة كفي جميع المجالات، كحمدا لله بأف  أفادتنا أثناء إنجاز ىذا العمؿ التي كنصائحو كا 
يسرىا في دربنا كيسر بو أمرنا  كعسى أف يطيؿ عمره ليبقى نبراسا متلؤلئا في نكر العمـ كالعمماء. ككذلؾ 

بالمعمكمات اللبزمة لإتماـ  ساعدة كزكدنانشكر كؿ مف ساعد عمى إتماـ ىذا العمؿ كمد لنا يد العكف كالم
 B.C.Rالمؤسسة الوطنية لإنتاج الموالب، السكاكين والصنابيركؿ مكظفي  :ىذا العمؿ كنخص بالذكر

لمػا أسػداه لػنا مػف خدمات كتسييلبت في تطبيؽ  "بعياي سمير"، كعمى رأسيـ السيد  ORFEEفرع
 الذم كاف عكنا لنا في بحثنا ىذا. الدراسة الميدانية،

كفي النياية يسرني أف أتقدـ بجزيؿ الشكر إلى كؿ مف مد لنا يد العكف في مسيرتنا العممية خصكصا 
 بعيد. لكؿ مف ساىـ في إنجاز ىذا البحث مف قريب أك مفالعامميف في قسـ عمكـ التسيير ك 
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 قاؿ تعالى       

منكف"ؤ الله عممكـ  كرسكلو كالم"كقؿ اعممكا فسيرل   

 صدؽ الله العظيـ.

أكلا أشكر الله الذم كفقني في ىذا العمؿ المتكاضع الذم ىك ثمرة سنيف مف الجيد 
لى أبي العزيزة كالصبر كالعمؿ كأتقدـ بإىدائو إلى كؿ العائمة كخاصة لمكالدة  كا 
المشاؽ كالمحف العزيز أطاؿ الله في عمرىما، كالمذاف رافقني دعائيما في كؿ 
 فتيسرت لي المصائب كأضيئت لي المسالؾ.

 إلى كؿ إخكتي ككؿ الأىؿ كالأقارب. 

ككؿ  ،إلى كؿ الأصدقاء كالزملبء كبالخصكص أخي في ىذا العمؿ سيؼ الديف
مف اتسع لو القمب كلـ تسعيـ ىذه الكرقة المذيف كانكا سند لي في كؿ الأكقات، 

 ليـ جميميـ ىذا فشكرا لكـ. فاسأؿ الله أف يطيؿ عمرم حتى أرد  

 

  

                    

 

                                                      

 سامي



 
 بسـ الله الرحمف الرحيـ   

الحمد لله الذم كفقنا لإتماـ ىذا العمؿ المتكاضع ك أسألو بفضمو أف يكفقنا لإكماؿ المسيرة صكب البر 
عمؿ، أما بعد فأىدم ثمرة جيدم أكلا إلى مف أحف إليو كأتمنى رؤيتو كلك في كالصلبح كما يرضاه مف 

المناـ، اشتقت إليو كىك جكار العزيز الرحماف فأسأؿ الله لو الرحمة كالغفراف كأف يسكنو فسيح الجناف جكار 
 النبي العدناف عميو أزكى الصلبة ك السلبـ.

اؤىا طكؿ مسيرة الدراسة ككاف دائما سبب نجاحي، إلى أمي قرة عيني كنكر دربي التي لـ يفارقني دع
 أسأؿ الله أف يطيؿ عمرىا كأف يكفقني لطاعتيا.

 إلى إخكتي كأخكاتي الذيف كانكا خير مثاؿ أقتدم بو ككؿ عائمتي كأقاربي،

 إلى صديقي كأخي في ىذا البحث سامي الذم كاف بجانبي في كؿ كقت.

 إلى أصدقائي، أحبائي ككؿ الزملبء

ا العمؿ إلى كؿ مف ساعدني مف قريب أك مف بعيد، بعمؿ أك بدعاء إلى كؿ مف قرأ ىذه الإىداء أىدم ىذ
رقتي، كؿ مف حممتو ذاكرتي ك لـ تحممو مذكرتي ك أسأؿ الله ك ك إلى كؿ مف كسعو قمبي كلـ تسعو 

 العظيـ رب العرش الكريـ أف يكفقنا لما نحبو ك يرضاه ك خير الختاـ الصلبة عمى خير الأناـ

"الميـ صمي عمى محمد كعمى آؿ محمد كما صميت عمى إبراىيـ كعمى آؿ إبراىيـ ك بارؾ عمى محمد 
 كعمى آؿ محمد كما باركت عمى إبراىيـ ك عمى آؿ إبراىيـ في العالميف إنؾ حميد مجيد".

 

                                                                                                                                                                                                      

 

 

 سيؼ الديف    
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 BCRتناكلت الدراسة تأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي بالتطبيؽ عمى مؤسسة 
ببرج منايؿ تمثمت مشكمة الدراسة في أف قرارات شراء المستيمؾ النيائي تتأثر بالعديد مف  ORFEEفرع 

مؾ النيائي، كتيدؼ العكامؿ، كيعد السعر أىـ عامؿ مؤثر في القرارات الشرائية ككنو مرتبط بدخؿ المستي
ىذه الدراسة إلى تقديـ إطار نظرم لسمكؾ المستيمؾ كقراراتو الشرائية، إضافة إلى آليات تأثير السعر عمى 
سمكؾ المستيمؾ، بما في ذلؾ تقديـ التكصيات التي تيدؼ إلى تكعية المؤسسة أكثر بردكد أفعاؿ 

عمى تصحيح سياستيا التسعيرية. كنحاكؿ  المستيمؾ النيائي اتجاه أسعارىا مف أجؿ تحسينيا أك العمؿ
كىؿ يعد السعر أىـ عامؿ مؤثر في  BCRمف خلبؿ ىذه الدراسة معرفة رأم المستيمؾ بأسعار منتجات 

 قراراتو الشرائية.

 SPSSاتبعت الدراسة عمى كؿ مف المنيج الكصفي كالمنيج التحميمي كذلؾ باستخداـ برنامج 
لبؿ الدراسة الميدانية، كتكصمت الدراسة إلى العديد مف النتائج أىميا مختمؼ النتائج المتكصؿ إلييا مف خ

اعتماد المؤسسة في عممية التسعير، السعر المكجو بالتكمفة كىك السعر الذم يغطي تكاليؼ المؤسسة 
كيحقؽ ليا ىامش ربح كما أنيا لا تستفيد مف عممية الإعلبف عف المنتجات كذلؾ لأف الطمب يفكؽ قدرتيا 

جية. كما أكضحت الدراسة أف أثر السعر في قرار الشراء تنطمؽ مف دراسة كيفية تصكر المستيمؾ الإنتا
 لمسعر الذم يرتكز عمى تقييـ العلبقة بيف السعر كالجكدة.
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 تمييد .1

يعرؼ العالـ تغيرات عديدة ليا تأثير بارز عمى الاقتصاد مما جعؿ المؤسسات تكلي اىتماما أكبر 
إلى الاىتماـ المتزايد مف قبؿ الباحثيف في مجاؿ التسكيؽ بإدراؾ المستيمؾ  بالتسكيؽ، الأمر الذم أدل

، لذلؾ تحاكؿ المؤسسات اليكـ  لمسعر كلأىميتو البالغة لاسيما في سكؽ تشتد فيو المنافسة يكما بعد يكـ
ؽ جديدة التقرب أكثر مف المستيمؾ في محاكلة منيا لقياس أثر السعر عمى قراراتو الشرائية، كذلؾ بفتح آفا

مف خلبؿ النشاطات كالأساليب الفنية المتبعة مف أجؿ التعرؼ عمى المستيمؾ كسمككياتو المتمثمة في 
 قراراتو الشرائية كالسعي كراء إرضائو.

كقد ارتبطت ىذه الدراسات كثيرا بالمفيكـ التسكيقي كعناصر المزيج التسكيقي مف: سمعة )منتج( 
ا المرتقبيف، السعر كىك العنصر الثاني كالأساسي في المزيج ككنو كيعني ما تقدمو المؤسسة إلى عملبئي

عممية مكازنة المنافع التي يحصؿ عمييا المستيمؾ بالقيـ التي يدفعيا، أما نشاط التكزيع كالذم ىك الكيفية 
التي تصؿ بيا السمع كالخدمات إلى العملبء المرتقبيف في المكاف كالكقت كالأكصاؼ المناسبة، كأخيرا 

تركيج الذم بو يتـ إيصاؿ ىذه الأخيرة مف خلبؿ أسمكب تركيجي معيف كلكؿ عنصر تأثير عمى سمكؾ ال
 المستيمؾ.

كقد ازداد الاىتماـ أكثر بالسعر لازدياد المنافسة الشديدة لأف لو تأثير مباشر عمى أرباح المؤسسة 
د، كتعتبر سلبحا أساسيا لتطبيؽ كنمكىا ك بقائيا في السكؽ، كقرارات التسعير ىي الأكثر ارتباطا بالعائ

سمات البيع كالإعلبف. كلتسميط الضكء عمى " أثر السعر عمى قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي" قمنا 
 الإشكالية كالتالي: بطرح

 الإشكالية: .2
  ما مدل تأثير السعر عمى قرار شراء المستيمكيف النيائييف لمنتجاتbcr؟ 
 الأسئمة الفرعية: .3
 الأكثر تأثير في قرار الشراء عند المستيمؾ النيائي ؟ ما ىي العكامؿ 
  ىؿ تعد أسعار منتجات مؤسسةBCRالأكثر تأثيرا عمى قرارات المستيمؾ النيائي؟ 

 الفرضيات .4
 .تتأثر قرارات المستيمؾ النيائي بعدة عكامؿ أىميا السعر 
  تأثر أسعار منتجات مؤسسةBCR  المستيمؾ النيائي.في عممية اتخاذ القرار الشرائي لدل 

 أىمية البحث .5

يكضح البحث مدل تأثير السعر عمى قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي بغض النظر عف باقي عناصر 
المزيج التسكيقي، كككف إدارة التسكيؽ تفتقر إلى ىذه البحكث المساعدة في اتخاذ القرارات المكائمة 

مف الدراسات التي تسمط عمى المستيمؾ النيائي الجزائرم لمحالات الراىنة كالمستقبمية، كيعد البحث كاحد 
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مف حيث قدرتو الشرائية كمحاكلة التنبؤ بكيفية تجاكب المستيمؾ النيائي مع السعر كفيـ العكامؿ المحددة 
 ليذه الاستجابة، كبالتالي إمكانية تكجيو المؤسسة لجيكدىا التسكيقية.

 أىداف البحث .6
 ة لمختمؼ المفاىيـ المتعمقة بالسعر.محاكلة إعطاء نظرة شاممة كدقيق 
 .إبراز دكر السعر في التأثير عمى قرار المستيمؾ النيائي 
 .عرض أنكاع استجابة المستيمؾ لمتغيرات في السعر كفقا لإدراكو لو 
  الاقتراب مف المستيمؾ النيائي كمحاكلة معرفة القيمة المدركة لمنتجات مؤسسةBCR. 
 لمستيمؾ النيائي الجزائرم تجاه المنتجات الكطنية.محاكلة قياس درجة الكعي عند ا 
 الدراسات مف النكع ىذا مثؿ إلى تفتقر كالتي الجامعية المكتبة إلى جديد مرجع إضافة محاكلة. 

 أسباب اختيار الموضوع .7
تتمثؿ أسباب اختيار المكضكع في أسباب ذاتية ككننا طالبيف في مجاؿ التسكيؽ كرغبتنا في فيـ سمكؾ 
المستيمؾ كالعكامؿ المؤثرة في عممية اتخاذه لمقرارات الشرائية. كأسباب مكضكعية تتمثؿ في تطكرات 

راء لدل المستيمؾ ، فضكلنا لمعرفة العامؿ الأكثر تأثير عمى قرار الشbcrالأسعار لمنتجات مؤسسة 
 النيائي بيف السعر كالجكدة، إمكانية الاقتراب مف المستيمؾ النيائي كمعرفة انطباعاتو كردكد أفعالو.

 حدود الدراسة .8
 تنقسـ حدكد الدراسة إلى حدكد مكانية كزمنية  مكضحة كالآتي:

  :مكاف التربص مؤسسة حدود مكانيةBCR  فرع ORFEE  ببرج منايؿ القرية الفلبحية، حيث تـ
 تكزيع الاستبيانات في كؿ مف كلايتي بكمرداس كالجزائر العاصمة.

 :دراسة السنكات الثلبث الأخيرة لمؤسسة  حدود زمنيةBCR  فرعORFEE  إلى نياية  2014مف
 .2016سنة 

 الدراسة السابقة: .9

السابقة التي تناكلت كؿ مف مكاضيع  إف السعر مف الجية التسكيقية محؿ بحث العديد مف الدراسات
سمكؾ المستيمؾ كقرار الشراء، إلا أف مكضكع بحثنا المقدـ يندرج ضمف الدراسات التسكيقية المتخصصة 

 في تفسير سمكؾ المستيمؾ بإدراج متغير السعر كعامؿ تسكيقي مؤثر.
 :كضكع المدركس كىيمف خلبؿ بحثنا تمكنا مف الكقكؼ عمى الدراسة التالية التي ليا علبقة بالم

مذكرة ماجستير مف إعداد الطالبة عامر لمياء تحت عنكاف أثر السعر عمى قرار الشراء دراسة حالة قطاع 
 . 2005/2006خدمة الياتؼ النقاؿ، تخصص تسكيؽ، جامعة الجزائر، السنة الجامعية 

حاكلت الباحثة مف خلبؿ الدراسة التي قامت بيا تقديـ الإطار النظرم لكؿ المفاىيـ التسكيقية المتعمقة 
بمتغيرات مكضكع دراستيا، كما خصصت دراستيا لمعرفة أىمية إدراؾ السعر في قرار الشراء لممستيمؾ 

 حيث تكصمت إلى نتائج أىميا: 
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 بؿ المستيمؾ كالتي تعتمد عمى تكقعاتو لمقيمة المدركة يستند إدراؾ السعر عمى التضحية المدركة مف ق
لممنتج أم حجـ المنافع التي سيكفرىا لو ككذلؾ مف جانب أخر تقييمو لممخاطر الناتجة عف الخطأ في 

 .الاختيار كالتي يمكف أف تككف كظيفية، نفسية، مالية أك مادية
  ما يعرؼ في الأدبيات التسكيقية بالسعر يعتمد المستيمؾ في حكمو عمى الأسعار المقترحة لممنتج عمى

كالذم لو دكره البارز في  )أم السعر الذم يتكقع المستيمؾ دفعو لمحصكؿ عمى المنتج (المرجعي
 )أسعار مخزنة في الذاكرة (تشكيؿ إدراؾ المستيمؾ لمسعر حيث يعتبر أساسا لممقارنة سكاء كاف داخميا

رار الشراء بناء عمى ىذا المستكل مف الإدراؾ تبعا لحالتيف كيتـ اتخاذ ق )أسعار المنافسيف (أك خارجيا
ىما الشراء إذا كاف سعر المنتج  في منطقة القبكؿ مقارنة بالسعر المرجعي، أك عدـ الشراء إذا كاف 

 .في منطقة الرفض
تنا إلا أف دراستيا تكقفت عمى قطاع خدمة الياتؼ النقاؿ كالتي اشتممت عمى كافة المستيمكيف، لذلؾ دراس

كانت مكجية لقطاع إنتاج السمع المعمرة كقياس مدل تأثير أسعارىا في قرارات المستيمكيف النيائييف مف 
 خلبؿ الاحتكاؾ بيـ كرصد ردكد أفعاليـ.

 منيج وأدوات الدراسة: .10

ارتأينا أف يككف المنيج ىك استقرائيا لأف المكضكع يحتاج إلى استبياف كما استعممنا خلبؿ ىذا 
المنيج أدكات التحميؿ الرياضي كالإحصائي فيك يندرج ضمف المناىج الكصفية الكمية، كقد استعممنا ليذا 

 المتخصص في تحميؿ المعطيات المرتدة عف الاستقصاء المنجز. spssالغرض برنامج 
اعتمدنا في الجزء النظرم ليذا البحث عمى المسح المكتبي لممراجع بالمغة العربية كالفرنسية، 
الكتب، المذكرات كالمجالات، كالتي تناكلت دراسة متغيرات الإشكالية المدركسة، حيث تنكعت ىذه المراجع 

ميو كأخرل تعرضت بيف تمؾ التي عالجت مكضكع سمكؾ المستيمؾ بشكؿ عاـ كأثر السياسات التسعيرية ع
إلى السعر مف الجانب التقني المحاسبي كمف الجانب التسكيقي ككنو عنصرا حساس مف عناصر المزيج 

 .التسكيقي كما اعتمدنا عمى المراجع التي تطرقت إلى طرؽ إجراء الدراسات التسكيقية في مجاؿ التسعير
ت كالمتمثمة أساسا في الكثائؽ أما في الجزء التطبيقي فاعتمدنا عمى مجمكعة مف مصادر البيانا

المحصؿ عمييا مف طرؼ المؤسسة المستقبمة، إضافة إلى الاستبياف الذم يعتبر أداة البحث الكحيدة 
 الكفيمة بتقديـ البيانات اللبزمة عف تأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي

 التقسيم المنيجي لمخطة .11
الفصؿ الأكؿ لمحاكلة إعطاء قدر كافي ليذا المكضكع يناسب أىميتو، قمنا بتقسيـ البحث إلى فصميف، 

تمثؿ في الجانب النظرم تحت عنكاف تأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي كالذم بدكره 
فيكمو، أىمية كأىداؼ ينقسـ  إلى أربع مباحث يحكم أكليا شرح لماىية سمكؾ المستيمؾ مف خلبؿ إبراز م

دراستو بالإضافة إلى المفاتيح السبع المساعدة عمى فيمو، أما المبحث الثاني فقد تناكلنا فيو كؿ مف 
، الأنكاع، المراحؿ كالعكامؿ المؤثرة في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي، أما المبحث الثالث  المفيكـ
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تسعير، كأخيران المبحث الرابع فقد تـ الربط بيف المتغيرات شرح لمفيكـ السعر كالعكامؿ المؤثرة في قرار ال
براز تأثير السعر عمى سمكؾ المستيمؾ. أما فيما يخص الفصؿ الثاني كالأخير كالذم يمثؿ  محؿ الدراسة كا 

حاكلنا مف خلبلو إعطاء قدر كافي مف "، فORFEEفرع  BCRالجانب التطبيقي "دراسة حالة مؤسسة 
تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى ثلبث مباحث، المبحث الأكؿ قمنا محؿ الدراسة،  المعمكمات عف المؤسسة

بإعطاء نظرة شاممة عف المؤسسة، أما المبحث الثاني فقد تضمف دراسة ميدانية التي اشتممت عمى كؿ 
بالإضافة إلى جمع البيانات اللبزمة لمتحميؿ الإحصائي عف طريؽ  مف مجتمع كعينة الدراسة كأداة الدراسة

، أما المبحث الثالث كالأخير فتناكؿ عرض كتحميؿ نتائج ستبانة المكزعة عمى المستيمكيف النيائييفالإ
 الدراسة، كاختبار فرضيات البحث.  

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 الفصل الأول
تأثير السعر في 

الشراء لدى قرار 
 المستيمك النيائي

 
 
 



 تأثيز اىظعز في قزار اىشزاء ىذي اىمظتهيل اىىهائي            فصو الأوه           اى
 

 

2 

 تمييد

يعتبر السعر أحد عناصر المزيج التسكيقي لأية سمعة أك خدمة يتـ إنتاجيا أك تقديميا لممستيمؾ النيائي 
كجكىر في الأسكاؽ المستيدفة. لذلؾ تعتبر دراسة سمكؾ المستيمؾ ناتجة عف أف ىذا المستيمؾ ىك لب 

أم عممية تسكيقية حيث أف عمميات الشراء تتـ مف قبؿ المستيمكيف كىـ بالتالي يشكمكف الأسكاؽ، إلا أف 
تحديد السعر ليذه السمعة أك الخدمة يخضع لمجمكعة مف المؤثرات البيئية الداخمية كالخارجية المحيطة 

يا في أسكاؽ المستيمؾ النيائي، بعمؿ المؤسسة المنتجة أك المقدمة لمسمع كالخدمات المطمكبة تقديم
كبالتالي يعتبر السعر أحد أىـ العكامؿ المؤثرة في القرارات الشرائية كما أنو يعتبر عنصر فعاؿ كمؤثر في 
كسب مستيمكيف جدد كالمحافظة عمى المستيمكيف الحالييف كسنتناكؿ في ىذا الفصؿ السعر كأثره في قرار 

 ؿ تقسيمو إلى أربعة مباحث كىي:الشراء لدل المستيمؾ النيائي مف خلب

 ماىية سمكؾ المستيمؾ .1
 قرار الشراء كسمكؾ المستيمؾ .2
 أساسيات في التسعير .3
 آليات تأثير السعر في سمكؾ المستيمؾ .4
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 المبحث الأول: ماىية سموك المستيمك
بؽ لدكافع يعتبر المستيمؾ حجر الزاكية لكؿ نشاط تسكيقي، فلب يمكف بناء أية خطة ناجحة دكف فيـ مس

، فمف خلبؿ ىذا المبحث نتكقؼ عند مستيمؾ، كؿ ىذا يعبر عنو بالسمكؾكاتجاىات كتصرفات ليذا ال
 ماىية سمكؾ المستيمؾ النيائي.

 المطمب الأول: مفيوم سموك المستيمك

 1المستيمؾ:الفصؿ ما بيف المصطمحيف السمكؾ ك لفيـ سمكؾ المستيمؾ، أكلا يجب 

   :فعؿ( الفرد نتيجة تعرضو إلى منبيات داخمية ك خارجية.ىك تصرؼ )ردة السموك 
   :ىك الجية التي تطمب السمع ك الخدمات بيدؼ الاستيلبؾ أك الاستخداـ.المستيمك 
   :ـ بشراء السمع كالخدمات مف السكؽبأنو الشخص الذم يقك  يعرؼ المستيمؾ النيائيالمستيمك النيائي 

 .2كالطعاـ ...( أك الاستيلبؾ العائمي بيدؼ إشباع حاجاتو مباشرة )شراء الملببس
 تعريف سموك المستيمك 
  ىك جميع الأفعاؿ كالتصرفات المباشرة كالغير مباشرة التي يقكـ بيا الأفراد في سبيؿ الحصكؿ عمى

 3سمعة أك خدمة معينة مف مكاف معيف أك كقت محدد.
أجؿ أف يتكيؼ مع متطمبات  فيك إذف كؿ أنكاع التصرفات التي يمارسيا الإنساف في حياتو كذلؾ مف

 البيئة كالحياة المحيطة بو.

  كما يمكف أف يعرؼ بأنو "ذلؾ التصرؼ الذم يبرزه المستيمؾ في البحث عف شراء أك استخداـ السمع
أك الخدمات أك الأفكار أك الخبرات التي يتكقع أنيا ستشبع رغباتو أك حاجاتو كحسب الإمكانات 

 .4الشرائية المتاحة"
  بسمكؾ المستيمؾ "ذالؾ التصرؼ النابع لدل المستيمؾ مف مجمكعة مف المؤثرات الداخمية كيقصد

كالخارجية نحك إشباع حاجاتو مف سمعة أك خدمة أك فكرة، كعمى كفؽ مجمكعة مف المعايير 
 .5ختلبفات التي تميزه عف غيره"كالا

ة كمحفزات خارجية )بيئية(، كطبقا ليذا التعريؼ فإف سمكؾ المستيمؾ ينبع مف مؤثرات كدكافع نفسي
كينصب نحك إشباع حاجة أك رغبة معينة كلتحقيؽ ذلؾ لا بد مف شراء سمعة أك خدمة أك فكرة مف خلبؿ 

                                                 
1

 .10، ص 3102/3102تخصص إدارة التسوٌق، جامعة بومرداس، ،محاضرات في سلوك المستهلكبوستة محمد، -
2

 .60، ص3110دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان/الأردن، ، سلوك المستهلك )مدخل الإعلان(كاسر نصر المنصور،  -
3

 .03، ص3116ناشرون و موزعون، عمان، ، دار البداٌة إدارة التسويقعامر عبد الله موسى شقر، -
4

 .01، ص 3103، دار وسائل للنشر، عمان، الأردن،سلوك المستهلك مدخل استراتيجيمحمد إبراهٌم عبٌدات،  -
5

 .013، ص3112، دار الٌازوري، عمان، التسويق الأخضرتامر البكري، أحمد نزار النوي،  -
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تخصيص جزء مف مكارده المتاحة )الماؿ، الكقت كالجيد( لذلؾ يتكجب عمى رجاؿ التسكيؽ تقديـ السمع 
 كمكارده المتاحة.كالخدمات التي تمبي حاجة المستيمؾ كتتلبءـ مع ظركفو 

  كىناؾ تعريؼ آخر يرل أف سمكؾ المستيمؾ عندما يبحث كيشترم كيستعمؿ كيقيـ كيتخمص مف السمع
 1كالخدمات )بعد استعماليا( التي يتكقع أف تشبع حاجتو".

كيسمط ىذا التعريؼ الضكء عمى مجمكعة الأنشطة التي يقكـ بيا الشخص منذ شعكره بالحاجة إلى غاية  
 شعكره بالرضا أك عدـ الرضا مف استعماؿ المنتج الذم قاـ بشرائو.

  يعرؼ سمكؾ المستيمؾ بأنو أفعاؿ كتصرفات الأفراد في الحصكؿ عمى/ أك استخداـ/ استعماؿ السمع
 .2قتصادية، بما في ذلؾ عممية اتخاذ القرارات التي تسبؽ كتقرر تمؾ الأفعاؿكالخدمات بطريقة ا

 المطمب الثاني: أىمية وأىداف دراسة سموك المستيمك

 المستيمؾ مف بدءا التبادؿ عممية أطراؼ كافة كتفيد تشمؿ نياأ مف المستيمؾ سمكؾ دراسة أىمية تنبع
 الحككمات حتى التجارية الصناعية، كالمشاريع المؤسسات إلى -الاستيلبؾ ككحدة– الأسرة إلى الفرد
 .نفسيا

 والأسرة لممستيمك بالنسبة المستيمك سموك دراسة أىمية الفرع الأول:
 3:التالية النقاط في كالأسرة لممستيمؾ بالنسبة المستيمؾ سمكؾ دراسة أىمية نمخص

 في الأخير ىذا تساعد التي كالبيانات المعمكمات كافة عمى التعرؼ في المستيمؾ سمكؾ دراسات تفيد 
 . الشرائية إمكانياتو حسب كىذا لممنتج الأمثؿ الاختيار

 المرجكة كبالمكاصفات المستيمؾفييا  يرغب التي المنتجات تكفير في تفيد. 
 عف الإجابة معرفة عمى كتساعده شرائية قرارات مف يكميا يتخذه ما فيـ مف كتمكنو المستيمؾ تفيد 

 .يشترم؟ ككيؼ ذا؟الم يشترم؟ ماذا :مثؿ المعتادة الأسئمة
 مرغكبية الأكثر التسكؽ كأماكف الأسرة لتسكؽ الأفضؿ المكاعيد تحديد في تفيد . 
 اللبزمة التحميلبت إجراء الشرائي القرار عمى المؤثريف إمكانية في الأسرة المستيمؾ سمكؾ دراسة تفيد 

 .إشباع أقصى تحقؽ التي العلبمة أك البديؿ كاختيار المتاحة البدائؿ لمختمؼ كالضعؼ القكة لنقاط
  التسكيقية التي لا تتـ دكف  الاستراتيجياتكتساعد دراسة سمكؾ المستيمؾ رجاؿ التسكيؽ في تصميـ

 الفيـ الكامؿ لسمكؾ المستيمؾ، كما يمكف استغلبؿ ذلؾ فيما يمي:
 
 

                                                 
1

 .02، ص3112، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، سلوك المستهلك: عوامل التأثير البيئية عنابً ٌن عٌسى، -
2

 .021، ص3112الأردن،  -دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان (،التسويق )مفاهيم معاصرةنظام موسى سوٌدان، شفٌق براهٌم حداد،  -
3

 .32-33مرجع سبق ذكره، ص صعنابً بن عٌسى،  -
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 اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة .1
يمكف لممؤسسة استغلبؿ التغير المستمر في حاجات المستيمكيف لصالحيا مف في ظؿ المنافسة القكية، 

خلبؿ تحديد طبيعة ىذا التغير كالتجاكب معو بإجراء تعديؿ في المزيج التسكيقي ) كتقديـ منتجات جديدة 
 أك إضافة قنكات تكزيعية جديدة ...الخ( أك استيداؼ أسكاؽ جديدة.

 تصميم الرسالة الإعلانية  .2
مؤسسة لسمكؾ المستيمؾ تجعميا عمى دراية بكؿ ما يمكنو التأثير عمى القرار الشرائي لممستيمؾ دراسة ال

كعمى مدل الرضا الذم يتحقؽ لو مف استيلبكو لمنتجاتيا. الأمر الذم يسمح ليا بتصميـ رسائؿ إعلبنية  
 مفيكمة بالنسبة لممستيمؾ كنؤثر فيو إيجابا باختيار منتجات المؤسسة.

 قتقسيم السو .3
ييدؼ تقسيـ السكؽ إلى تجزئة السكؽ إلى مجمكعات أك قطاعات متميزة مف المستيمكيف الذيف يتشابيكف 
فيما بينيـ داخؿ كؿ قطاع ك لكنيـ يختمفكف مف قطاع إلى آخر. كيمكف لممؤسسة استخداـ الخصائص 

يتشابو بيف  النفسية أك الاجتماعية لممستيمكيف في تقسيـ السكؽ باعتبار أف السمكؾ الاستيلبكي
 الأشخاص الذيف يتشارككف في بعض ىذه الخصائص.

 تطوير وتحسين الخدمات التي تقدميا المؤسسة لزبائنيا .4
تحاكؿ كؿ مؤسسة جذب أكبر عدد ممكف مف المستيمكيف مف خلبؿ تقديـ المنتجات التي تشبع حاجات 

الضماف، التدريب، التركيب،  الزبائف كتمبي رغباتيـ مع تطكير ك تحسيف الخدمات المصاحبة ليا، مثؿ:
تكفير قطع الغيار، الصيانة  كتكصيؿ المشتريات مجانا. كتساعد دراسة سمكؾ المستيمؾ عمى معرفة كؿ 

 ما يحتاجو الزبائف مف خدمات مصاحبة لممنتج.

كيمكف اقتراح الشكؿ البياني التالي كالذم يمخص أىمية كفكائد سمكؾ المستيمؾ بالنسبة لممؤسسة ككؿ 
 ظيفة التسكيقية بشكؿ خاص.كالك 
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 (: أىمية ونتائج الدراسة العممية لسموك المستيمك 1/1شكل رقم )

 

 

 عكسيةرقابة 

 كارتداد

 المعمكمات 

 البحثية

 

 

 

 

  

 .38، ص2006الإسكندرية، أيمف عمي عمر، قراءات في سمكؾ المستيمؾ، الدار الجامعية، المصدر: 

 الفرع الثاني: أىداف دراسة سموك المستيمك:

 :1ييدؼ رجؿ التسكيؽ مف خلبؿ دراسة سمكؾ المستيمؾ إلى الإجابة عمى الأسئمة التالية

مف ىك المشترم؟ كيتمكف رجؿ التسكيؽ مف خلبؿ الإجابة عمى ىذا السؤاؿ مف معرفة الأفراد  .1
)أفراد الأسرة أك الجماعات التي ينتمي ليا المستيمؾ( ك الدكر الذم المشتركيف في اتخاذ قرار الشراء 

 يقكـ بو كؿ منيـ.
أيف يشترم حاجاتو؟ حيث ييدؼ رجؿ التسكيؽ مف خلبؿ دراسة سمكؾ المستيمؾ إلى معرفة المكاف  .2

الذم يريد المستيمؾ أف يشترم المنتج فيو، فمثلب قد يفضؿ المستيمكيف العلبمات التي تتكاجد في 
استلبـ المشتريات عض الآخر الشراء عبر الانترنيت ك المحلبت القريبة مف مكاف سكنيـ كما يفضؿ الب

 في منزلو.

                                                 
1

 .26، ص3111دار الخلدونٌة للنشر والتوزٌع، الجزائر،  سس التسويق،أبلحٌمر ابراهٌم،  -

 دراست ػيَيت ىيسيىك الاسخهلامي في ٍجخَغ ٍا

و أَّاط اىَسخهينيِ و ححيييها  جَغ ٍؼيىٍاث و حقائق ػِ ٍحذداث اىسيىك الاسخهلامي

 اىىصىه إىً اىْخائجو

 

 ححييو اىَؼيىٍاث سىقىححذيذ اىشزيحت اىَلائَت و اىَسخهذف ٍِ ا

 اىبيغ و إشباع حاجاث اىَسخهينيِ

 ٍبيؼاث ٍخشايذة

 دخىه و جذب ٍسخهينيِ جذد
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ماذا يشترم المستيمؾ، بالكمية كالنكعية؟ تتيح الإجابة عمى ىذا السؤاؿ معرفة الأنكاع المختمفة مف  .3
 الكمية التي تحقؽ ىذا الإشباع.السمع كالخدمات التي تشبع حاجات كرغبات المستيمؾ، إضافة إلى 

كيؼ يقكـ المستيمؾ بالشراء؟ مف خلبؿ الإجابة عمى ىذا السؤاؿ يمكف لرجؿ التسكيؽ معرفة مختمؼ  .4
 مراحؿ عممية الشراء.

لماذا يقكـ المستيمؾ بعممية الشراء؟ كتتيح الإجابة عمى ىذا السؤاؿ معرفة جميع الدكافع التي تكمف  .5
لممستيمكيف الذيف تستيدفيـ المؤسسة، فعمى سبيؿ المثاؿ: لا يقكـ شخص  كراء عممية الشراء بالنسبة

ما بشراء ساعة يد لمعرفة الكقت فقط، بؿ قد يستيدؼ منيا التزيف أك إظيار مكانتو الاجتماعية أك نيؿ 
 إعجاب الآخريف.

غبات، كعمى العمكـ تيدؼ دراسة سمكؾ المستيمؾ للئجابة عمى مختمؼ الأسئمة المتعمقة بحاجات، ر 
 إدراؾ، شخصيات كاتجاىات المستيمكيف إضافة إلى العكامؿ البيئية التي تؤثر فييـ.  

 المطمب الثالث: المفاتيح السبع في سموك المستيمك: 

حتى نستطيع أف نفيـ سمكؾ المستيمؾ لابد مف دراسة جميع المفاىيـ المتعمقة بيذا السمكؾ كالتي يعبر 
في فيـ سمكؾ المستيمؾ أك بالأصح لمكصكؿ إلى سمكؾ المستيمؾ كىي عنيا بما يسمى المفاتيح السبعة 

 :1كالآتي

 المفتاح الأول: سموك المستيمك ىو سموك دوافع وحوافز .1
إف سمكؾ المستيمؾ ىك سمكؾ ناتج عف دكافع كحكافز أما الدكافع فيي عكامؿ داخمية أم أنيا محركات 

كأما المحفزات فيي عكامؿ خارجية كتشير إلى المكافئات التي  )عامؿ معنكم(،داخمية لسمكؾ المستيمؾ
 ، كىناؾ عدة أنكاع مف الدكافع ىي:)عامؿ مادم( يتكقعيا المستيمؾ نتيجة القياـ بعمؿ ما

 : كىك الدافع الشرائي مف أجؿ القياـ بعمؿ كظيفي.الدافع الوظيفي  .أ 
 المكدة كالمحبة بكاسطة شراء ىدية ما.: كىك الدافع الشرائي مف أجؿ التعبير عف الدافع التعبيري .ب 
كىك الدافع الشرائي المركب مف أكثر مف ىدؼ كاحد يراد تحقيقو مف كراء ىذا العمؿ  الدافع المركب: .ج 

 الشرائي.
 كىك الدافع الشرائي المعركؼ كالكاضح لممستيمؾ كالآخريف كىك أسيؿ دافع شرائي. الدافع المعرف:  .د 

 
 المفتاح الثاني: سموك المستيمك يحتوي عمى مجموعة من الأنشطة  .2

شطة بالنياية ىي التي تككف الأساس لأنسمكؾ المستيمؾ يتككف مف مجمكعة نشاطات، كىذه ا
 لمقرار الشرائي الذم يتخذه ىذا المستيمؾ كىذه الأنشطة ىي عمى النحك التالي:

                                                 
1

 .11ص ،3103دار زهران للنشر والتوزٌع، عمان، سلوك المستهلك، رشاد ساعد،  ،حمد الغدٌر -
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 .التفكير بالسمعة أك الخدمة .أ 
 التي يتـ مشاىدتيا عبر كسائؿ الإعلبف عف ىذه السمعة أك الخدمة.دراسة الإعلبنات  .ب 
 مشاىدة المكحات الإعلبنية سكاء المكضكعة عمى الشكارع أك عمى الحافلبت أك عمى أسطح المنازؿ. .ج 
 مناقشة ىذا الأمر مع الأصدقاء كفي بعض الأحياف أخذ المنشكر منيـ أك مف العائمة. .د 
 اتخاذ القرار بالشراء. .ق 
 المخازف أك المعارض أك الأماكف التي تعرض كتقدـ السمعة أك الخدمة.زيارة  .ك 
 التقييـ كالمقارنة بيف مكاصفات ىذه السمعة. .ز 
 الشراء المباشر. .ح 

مف خلبؿ ىذا يتضح أف سمكؾ المستيمؾ ىك عبارة عف مجمكعة أنشطة تتـ حتى يتـ اتخاذ القرار 
 النيائي.

 خطوات متتالية المفتاح الثالث: سموك المستيمك ىو عبارة عن

إف سمكؾ المستيمؾ ىك عبارة عف خطكات متتالية بؿ ىك عبارة عف قرار يتككف ك يتجزأ إلى ثلبث 
 :1أجزاء كىي عمى النحك التالي

 .المرحمة الأكلى: قرار ما قبؿ الشراء

 .المرحمة الثانية: قرار الشراء

 .المرحمة الثالثة: قرار ما بعد الشراء

نجد أف المرحمة الأكلى ىي عبارة عف تفكير كمقارنة كتقييـ لما ىك كنظرا إلى ىذه المراحؿ 
معركض عمينا كعمميات مشاكرة في حيف أف المرحمة الثانية ىي مرحمة القياـ الفعمي بالشراء كالتي يتـ 
فييا زيارة أماكف الشراء لمقياـ بعممية الشراء في حيف أف المرحمة الثالثة ىي ما بعد الاقتناء كىي مرحمة 
تككف فييا السمعة أك الخدمة قد استعممت فعميا كيتـ التقييـ ليا لمعرفة فيما إذا كاف قرار الشراء صائبا أك 

 غير صائب.

 2المفتاح الرابع: سموك المستيمك يختمف حسب الوقت والتركيبة

 ةإف سمكؾ المستيمؾ يختمؼ حسب الكقت، كمعنى ىذا أف المقصكد بالكقت ىك: متى يتـ الشراء؟  مد  
الشراء؟ ...، كالكقت الذم يتـ الشراء فيو يختمؼ طبعا مف خلبؿ عدة عكامؿ مؤثرة، حيث أف ىذه العكامؿ 

 تختمؼ مف فترة إلى فترة زمنية أخرل، كما أف مدة الشراء ىي الأخرل تتأثر بيذه العكامؿ.

                                                 
1

 .61، ص3111الأردن،  -مؤسسة الوراق للنشر والتوزٌع، عمان دارة علاقات الزبون،ٌوسف حجٌم الطائً،  -
2

 .60-61السابق، صنفس المرجع  -
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عممية الشراء  كأما مف حيث التعقيدات فيي ما يتعمؽ بعدد خطكات الشراء أم المراحؿ التي تتـ فييا
ككذلؾ مجمكع الأنشطة التي تتـ في كؿ مرحمة مف ىذه المراحؿ لذلؾ فإف الكقت كالتعقيدات في الشراء 

 ىما أمراف متلبزماف.

 المفتاح الخامس: سموك المستيمك يحتوي عمى أدوار مختمفة

بعض أنكاع السمع يقكـ كؿ عضك مف أعضاء العائمة بعدة أدكار في عممية اتخاذ القرار الشرائي، ففي 
(. كيختمؼ 1/1مثلب يشترؾ كؿ أعضاء العائمة في اتخاذ القرار الشرائي، كما ىك مكضح في الجدكؿ)

 .1الأعضاء الذيف يقكمكف بيذه الأدكار مف عائمة لأخرل كمف سمعة لأخرل

 (: الأدوار الرئيسية في عممية اتخاذ القرار1/1جدول )

 الشرح الدكر
ك الذم يقكـ بيذا الدكر القكة لتحديد الشراء مف عدمو بالنسبة لمسمعة يككف لمعض متخذ القرار  .1

 أك الخدمة، كقد يتخذ القرار يتخذ القرار بمفرده أك بالاشتراؾ مع شخص آخر.
الرقيب عمى  .2

 المعمكمات
يتحكـ عضك العائمة في تدفؽ المعمكمات الخاصة بالسمعة أك الخدمة إلى باقي 

 أعضاء العائمة.
في ىذا الدكر يقكـ عضك العائمة بالتأثير عمى الآخريف، كيككف عادة مف  القرارلمؤثر في  .3

 الجماعات المرجعية.
يشمؿ ىذا الدكر، أعضاء العائمة بالتأثير عمى الآخريف. كيككف عادة مف  المشترم .4

 الجماعات المرجعية.
المناسب للبستيلبؾ طبقا ليذا الدكر يقكـ عضك العائمة بتحكيؿ السمعة إلى الشكؿ  معد السمعة .5

 بكاسطة أفراد العائمة الآخريف.
يقكـ بيذا الدكر العضك )أك الأعضاء( الذم يقكـ باستعماؿ أك استيلبؾ السمعة أك  مستخدـ السمعة .6

 الخدمة.
 في ىذا الدكر يقكـ عضك العائمة بصيانة السمعة لباقي أفراد العائمة. القائـ بالصيانة .7
القائـ بالتخمص  .8

 مف السمعة 
طبقا ليذا الدكر يقكـ عضك العائمة بالتخمص مف السمعة بعد استخداميا أك التكقؼ 

 عف استخداميا.
 18ص مرجع مذككر أعلبه، عنابي بف عيسى، المصدر:

 

                                                 
1

 . 01مرجع السابق، صنفس ال -
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 المفتاح السادس: سموك المستيمك يتأثر بعوامل خارجية

 1ىذه العكامؿ ما يمي:يتأثر سمكؾ المستيمؾ الشرائي كالاستيلبكي بعدة عكامؿ بيئية خارجية، كمف 

 .الثقافة .أ 
 .الثقافات الجزئية .ب 
 .الطبقات الاجتماعية .ج 
 .الجماعات المرجعية .د 
 .العائمة .ق 
 الظركؼ أك العكامؿ المكقفية المحيطة بعممية الشراء كالاستيلبؾ. .ك 

 كيمكف إضافة لمعكامؿ الخارجية ما يمي:
كتتمثؿ في كؿ مف  المؤثرات التسكيقية: كىي تشمؿ كؿ المؤثرات التي تصدر مف المؤسسة، .ز 

الاتصالات سكاء كانت مباشرة أك غير مباشرة بيف المستيمؾ كعالـ الأعماؿ. كمف كسائؿ الاتصالات 
المعركفة نجد الإعلبنات كتنشيط المبيعات كتأثير مساحات البيع ككؿ المغريات التي يقدمكنيا رجاؿ 

ي التي تتكفر عمييا المؤسسة البيع أك التسكيؽ، كبعبارة أخرل مجمكع متغيرات المزيج التسكيق
 .كتستعمميا لمتأثير عمى سمكؾ المستيمؾ أك السكؽ المستيدفة

الظركؼ الخارجية: كتشمؿ كؿ العكامؿ التي تؤثر بشكؿ غير مباشر في سمكؾ المستيمؾ كمنيا  .ح 
 التضخـ كالرككد كالازدىار الاقتصادم ... الخ.

 2ة أو نفسيةالمفتاح السابع: سموك المستيمك يتأثر بعوامل شخصي

يتأثر السمكؾ الشرائي كالاستيلبكي لمفرد بمحددات ذاتية ترجع إلى المستيمؾ نفسو كالدكافع، 
الإدراؾ، التعمـ، الشخصية كالاتجاىات، كما يمكف أف تشمؿ العكامؿ النفسية المكارد المتاحة لممستيمؾ 

تكضيح العلبقة بيف العكامؿ النفسية  مثؿ: المكارد المالية، القدرة عمى التسكؽ كالكقت المتاح لو، كيمكف
 كالعكامؿ البيئية في الشكؿ التالي:

 

 

 

 

                                                 
1

 .06نفس المرجع السابق، ص -
2

 .31نفس المرجع السابق، ص -
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 (: العوامل البيئية والنفسية المؤثرة في سموك المستيمك1/2الشكل )

 العمبة السوداء           العوامل النفسية           العوامل البيئية              

 

 

 
 .20، صسبؽ ذكرهمرجع  عنابي بف عيسى،المصدر: 

 المبحث الثاني: قرار الشراء وسموك المستيمك
إما بشرائو لمنتج أك بامتناعو يعبر المستيمؾ عف رغبتو في منتج معيف بكاسطة قرار يصدر عنو يترجـ 

بيا المستيمؾ لاتخاذ قرار شرائو تعتبر مف الأمكر الصعبة لأنيا ترتبط  عنو، كدراسة المراحؿ التي يمر
أساسا بشخصية الفرد كرغباتو، ىذه الأخيرة التي تختمؼ مف فرد لآخر، كنحاكؿ مف خلبؿ ىذا المبحث 

 م فرد أثناء عممية الشراء.التطرؽ إلى المراحؿ الأساسية التي يمر بيا أ

 المطمب الأول: مفيوم عممية اتخاذ قرار الشراء وأنواعو

 سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى مفيكـ عممية اتخاذ قرار الشراء كأنكعو

 الفرع الأول: مفيوم عممية اتخاذ قرار الشراء

  التي يمر بيا  تعتبر عممية الشراء عممية ديناميكية تتككف مف مجمكعة مف الخطكات كالتأثيرات
ف معظـ النظريات التي اىتمت بدراسة كتفسير عممية اتخاذ القرارات  المستيمؾ لاتخاذ قرار الشراء، كا 

الشرائية تقكـ عمى أساس اعتبار الشراء عممية حؿ مشكمة حيث تختمؼ  صعكبة حؿ المشكمة حسب نكع 
عف مجمكعة مف المراحؿ التي يسمكيا المنتج كمنو يمكف القكؿ أف عممية اتخاذ قرار الشراء ىي: "عبارة 

 1المستيمؾ مف أجؿ حؿ مشكمة تتعمؽ بتمبية حاجة تخصو".
   كبشكؿ أبسط فإف قرار الشراء: "ىك عممية المفاضمة بيف البدائؿ، أم عممية اختيار أفضؿ بديؿ

 2الذم يمبي حاجة الفرد بشكؿ أفضؿ".
 

                                                 
1

- J.Lendrevie et autres :Mercator, 7eme édition, Dalloz, Paris, 2003, P 167. 
2
- D.Darpy et P. Volle : comportement du consommateur (concept et outil ), Dunod, Paris , 2003, P260 
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 الفرع الثاني: أنواع قرار الشراء

القرارات الشرائية عمى عدة تقسيمات مختمفة تبعا لطبيعة الدراسة كالغرض منيا، يقسـ رجاؿ التسكيؽ 
 1كسكؼ نقكـ ىنا بتقسيـ القرارات الشرائية تبعا لدرجة التعقد في القرار كأىميتو عمى النحك التالي:

 درجة التعقد في القرار الشرائي .1
المستيمؾ سكاء كاف مستيمكا نيائيا أك أسريا أك تختمؼ درجة التعقد في القرارات الشرائية التي يتخذىا 

نظاميا باختلبؼ نكع السمعة كتكمفتيا ككمياتيا كأىميتيا لدل المستيمؾ كخبرتو بيا كظركؼ السكؽ، كما 
إذا كاف قد سبؽ اتخاذ قرار متعمؽ بيا أكلا، كتتدرج القرارات مف النمكذج البسيط إلى النمكذج المعقد، 

 في أنكاع القرارات عمى النحك التالي: كيمكف تصكر ىذا التدرج
كيقصد بيذا النكع مف القرارات تمؾ التي يككف مكضكع الشراء المتعمؽ بيا لا يمثؿ القرار الروتيني:  .أ 

قيمة كبيرة، كما أف درجة تعقد المنتج محدكدة، ككذا خبرة القائميف بالشراء كبيرة أك ليـ خبرة سابقة بو 
مكمات عف عممية الشراء محدكدة كمتكافرة. مثؿ القرار الخاص بشراء كبالتالي فإف الحاجة إلى المع

 زجاجة مياه غازية بالنسبة لممستيمؾ النيائي.
يقصد بالقرارات المحدكدة أك المتكسطة تمؾ التي يحتاج فييا المستيمؾ إلى قدر القرار المتوسط:  .ب 

الحصكؿ عمييا مف مصادر خارجية مناسب مف المعمكمات كلكنيا غالبا ما تككف متكافرة لديو أك يمكنو 
معركفة كما أف عممية تقييـ البدائؿ المتاحة ممكنة لمتخذ القرار مثؿ القرار الخاص بشراء ىاتؼ 

 بالنسبة للؤسرة.
يقصد بالقرار المعقد ذلؾ القرار الذم يتميز بصعكبة المشكمة كالذم يحتاج إلى قدر القرار المعقد:  .ج 

خارجية، كما أف البدائؿ المتاحة غالبا ما تككف كثيرة كتحتاج إلى كبير مف المعمكمات الداخمية كال
عمميات تقييـ معقدة، كلعؿ مف الأمثمة الكاضحة عمى القرارات المعقدة ذلؾ القرار الخاص بمكضكع 
شراء محطات نككية لتكليد الطاقة الكيربائية. كأخيرا يجب أف نلبحظ أف مكضكع التعقد في القرار 

 عممية نسبية.
 رار الرئيسي والقرار الثانويالق .2

إف قرار شراء سمعة مف السمع يتضمف في العادة قرارا رئيسيا كعدة قرارات ثانكية، فالقرار الخاص بشراء 
تمفزيكف يتبعو عدة قرارات فرعية مثؿ ىؿ التمفزيكف الذم اتخذنا قرار بشرائو أبيض كأسكد أـ ممكف، كما 

ذا ما ىك مقاسو، كالمكديؿ، ككقت الشراء كشرك  ط الدفع كمكاف الشراء كغيرىا مف القرارات الثانكية، كا 
تتبعنا عممية اتخاذ ىذه الخطكات منذ ظيكر الحاجة لدل المشترم، فإننا نلبحظ أف أكؿ خطكة ىي تحديد 

 نكع الحاجة، أك الحاجات التي يسعى المستيمؾ إلى إشباعيا.
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 .10-26، ص ص 3112المكتبة العصرٌة للنشر والتوزٌع، مصر،  التطبيقات(،-الإستراتيجيات-إدارة التسويق) المفاهيمأحمد جبر،  -
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 قرار الشراء الباحث عن التنويع والتغيير .3
كر الحاصؿ في عكامؿ البيئة المحيطة كالتطكر النفسي كالتكنكلكجي أدل إلى ظيكر نتيجة لمتط

منتجات كثيرة كمتنكعة أدت إلى إحداث تطكر كتغيير في سمكؾ الأفراد كقادىـ إلى البحث كالتقصي 
 1كالتنكيع في الاختيار بيدؼ تحقيؽ إشباع أفضؿ، كأف ىذا التنكيع كالتغيير يعكد إلى:

المستيمكيف كجكد اختلبفات كاضحة ما بيف العلبمات التجارية المعركضة في السكؽ لذلؾ فإنيـ إدراؾ  .أ 
 يميمكف إلى التحكؿ كالانتقاؿ إلى علبمات تجارية أخرل.

قد يتـ التغيير بسبب الضجر كالممؿ مف العلبمات المألكفة لو كيقكـ بعممية التغيير بيدؼ تجربة  .ب 
نما مف أجؿ التنكيع فقط، حيث مف اعتاد أف شيء جديد، كأف ىذا التحكؿ ليس  بسبب عدـ الرضا كا 
استيلبؾ ىذا المنتج لفترة ما كبشكؿ مستمر سكؼ يكلد الممؿ مما  يشترم مشركب سبرايت فإف استمرار

يؤدم إلى دفع المستيمؾ إلى عممية التغيير كاختيار مشركب آخر مثؿ سفف آب، لذلؾ إف ىذا القرار 
ليس لككف مشركب سبرايت لـ يحقؽ الإشباع كلكف التحكؿ ىك مف أجؿ ليس بسبب عدـ الرضا ك 

 التغيير فقط.
إف التنكيع كالتغيير قد يعكد إلى سعي المستيمؾ إلى تقميد المجمكعة التي ينتمي ليا أك أم مف  .ج 

 المجمكعات المرجعية التي ينتمي ليا.
 العلبمة المعتادة. قد يضطر المستيمؾ إلى التحكؿ إلى علبمات تجارية أخرل لعدـ تكفر .د 
قد يأتي التغيير كالتنكيع لأسباب تتعمؽ بأسمكب العرض في المتجر الذم يشترم منو أك لكجكد  .ق 

 اختلبؼ بالأسعار أك بتأثر مف رجاؿ البيع كغيرىا مف العكامؿ الأخرل. 
 قرار شراء المنتجات الجديدة .4

ؽ ليـ أف قامكا بشرائيا كلا تكجد إف المنتجات الجديدة بالنسبة للؤفراد ىي المنتجات التي لـ يسب
لدييـ معمكمات عنيا، كفي بعض الأحياف قد تككف لدييـ معمكمات عف منتجات مقاربة أك بديمة كبما أف 
المنتجات الجديدة ىي منتجات تقدـ لأكؿ مرة إلى السكؽ لذلؾ عمى المختصيف في مجاؿ التسكيؽ أف 

كذلؾ لكي يتمكنكا مف تحقيؽ  ع، تسعير، رجاؿ بيع... الخ(يقكمكا بتكثيؼ الأنشطة التسكيقية )تركيج، تكزي
أىداؼ تقديـ منتجات جديدة كالتي تعتبر مف العكامؿ الميمة كالتي تساعد المنظمة عمى النمك كالاستمرار  

 2بالسكؽ كالصمكد في كجو المنافس كذلؾ مف خلبؿ:
علبـ   .أ  المستيمكيف بنزكؿ المنتج الجديد إلى استخداـ الكسائؿ الإعلبنية المناسبة بيدؼ إخبار كا 

 السكؽ.
 استخداـ سياسة سعرية مناسبة. .ب 
 إتباع إستراتيجية تنمية سكؽ ىذا المنتج. .ج 
 زيادة الإنفاؽ عمى الأنشطة التركيجية كالبيع الشخصي. .د 

                                                 
1

 .006، ص 3110، دار المناهج للنشر والتوزٌع، عمان، سلوك المستهلك مدخل كمي وتحليليالصمٌدعً  محمود جاسم،  -
2

 .030-031مرجع السابق، ص ص نفس ال -
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التأكيد عمى خصائص المنتج كالمنافع التي يمكف الحصكؿ عمييا منو كذلؾ بيدؼ التمكف مف تغيير  .ق 
 الاستيلبكية كتكجيييـ نحك المنتج الجديد.العادات 

 اختيار نقاط تكزيعية مناسبة كذات شيرة لعرض المنتج الجديد منيا.  .ك 
 المطمب الثاني: مراحل القرار الشرائي لممستيمك

أثناء كبعد الشراء،  -إف عممية اتخاذ قرار الشراء عممية معقدة كمتسمسمة تتككف مف ثلبث مراحؿ قبؿ
ارات مف حيث التكمفة كالمخاطرة. فباستثناء قرارات الشراء الاضطرارية أك الركتينية كالتي كتتفاكت ىذه القر 

تتـ بدكف تفكير عميؽ كلا تستغرؽ كقتا كبيرا، فإف القرار الشرائي بصفة عامة يمر بخمسة مراحؿ رئيسية 
 كما ىي مكضحة في الشكؿ الأتي:

 الشرائي (: مراحل عممية اتخاذ القرار1/3الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المصدر: زكريا عزاـ كآخركف، مبادئ التسويق الحديث، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع، عماف، 2007، 
.131ص  

 الشعور بالحاجة .1
قد يككف لدل المستيمؾ حاجة معينة لسمعة معينة كلكنو لا يعمـ بيا، كفي ىذا لف يحدث شيء إلا بعد أف 

السعي لشراء فرشاة إف المشكمة التي يكاجييا المشترم قد تككف بسيطة مثؿ 1يعمـ بيذه الحاجة كيشعر بيا.

                                                 
1

 .22عامر عبد الله موسى شقر، مرجع سبق ذكره، ص -

 التعرؼ عمى المشكمة )الشعكر بالحاجة(

 البحث كجمع المعمكمات

 تحديد كتقييـ البدائؿ المتاحة

 اتخاذ قرار الشراء

 سمكؾ ما بعد الشراء

 الشعور بالرضا
 الولاء      =

 تكرار الشراء  =
 

 

 عدـ الرضا
 رفض المنتج
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أسناف كقد تككف خطيرة مثؿ سعيو لشراء مستحضر دكائي لعلبج ضغط الدـ أك أزمة قمبية، أك رغبة 
مؤسسة في شراء آلة مكمفة كمؤثرة عمى إنتاجيا. إف كؿ ىذه الأشياء تعتبر مشاكؿ يسعى المشترم لحميا 

كمة عندما يكاجو مكقؼ أك أكثر مف حتى يمكنو أف يشبع بعض حاجاتو كرغباتو، كالمستيمؾ يشعر بالمش
 1المكاقؼ التي تكجد لدييا نكع مف التكتر.

 جمع المعمومات .2
بمجرد ظيكر الشعكر بالحاجة لدل المستيمؾ، فإنو يبدأ بمحاكلة تذكر المعمكمات التي يممكيا نتيجة 

مؼ البدائؿ خبراتو السابقة، ثـ يقكـ بتكممتيا عند الحاجة بمصادر أخرل خارجية مف أجؿ معرفة مخت
الممكنة لتمبية حاجتو. ففي حالة الشراء الركتيني أك الاضطرارم فإنو لا يبحث عف مصادر خارجية لجمع 
المعمكمات بؿ يكتفي بما تخزنو ذاكرتو مف معمكمات، أما في حالة شراء سمع معمرة أك مرتفعة الثمف فإف 

لخبراء، أماكف العرض، المحلبت، المستيمؾ يمجأ إلى مصادر خارجية مثؿ: الأصدقاء، العائمة، ا
 2الانترنت، المجلبت المتخصصة، الإعلبنات...الخ.

 3يقكـ الأفراد بجمع المعمكمات عف المنتجات التي سكؼ يقكمكف باتخاذ قرار شرائيا كذلؾ في حالة ككف:
 قرار الشراء السابؽ لـ يكف صائب كلـ يحقؽ الرضا كالإشباع المطمكب. .أ 
 الأفراد ناقصة كلا يستطيع الاعتماد عمييا.المعمكمات التي لدل  .ب 
 عندما يككف غير كاثؽ بالمنتجات كبالمعمكمات التي يمتمكيا. .ج 

 تحديد وتقييم البدائل .3
الخدمة المحددة كىذا يكضح أف البحث عف  حيث يقكـ المستيمؾ بتقييـ البدائؿ المتاحة عف السمعة أك

خدميا المستيمؾ لكي يقي ـ البدائؿ المتاحة. كعادة ما المعمكمات كالحصكؿ عمييا ليس لو قيمة إلا إذا است
 4يستخدـ المشترم ما يسمى معيار التقييـ كالذم يتككف مف:

 .ترتيب المعمكمات  .أ 
 .كضع أسس معينة للبختيار .ب 
 .تحديد أشكاؿ البدائؿ كأنكاعيا  .ج 
 .المقارنة بيف البدائؿ  .د 

البدائؿ المتاحة للبختيار مف بينيا، كالجدكؿ كمف خلبؿ استخداـ ىذا المعيار يستطيع المشترم ترتيب 
 الآتي مع المثاؿ يكضح معيار القرار المستخدـ عند مقارنة البدائؿ.

                                                 
1

 .16أحمد جبر، مرجع سبق ذكره، ص -
2

 .21، ص3101/3100، قسم العلوم التجارٌة، تخصص تسوٌق، بومرداس، محاضرات في سلوك المستهلكبوطالب إبراهٌم،  -
3

 .011الصمٌدعً محمود جاسم، مرجع سبق ذكره، ص -
4

 .022-023زكرٌا عزام وآخرون، مرجع سٌق ذكره، ص ص -
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: لنفرض أف المشترم قد حدد خمسة بدائؿ لمسيارات التالية كىي تكيكتا، ىكندا، نيساف، بيجك، المثال
خصائص أساسية كىي السعر،  مرسيدس. كلنفترض أنو كضع أسس معينة للبختيار ككاف ميتـ بأربع

 التصميـ كالشكؿ، إضافات السمعة، التكفير في الكقكد.
الجدكؿ التالي يبيف كؿ بديؿ مف ىذه البدائؿ عمى أساس الخصائص الأربعة باستخداـ مقياس مف عشرة 

لتكفير الكقكد  %30مف الأىمية لمسعر ك %40نقاط. كلنفترض أف المستيمؾ أعطى الأكزاف التالية 
 لإضافات السمعة. %10لمتصميـ كالشكؿ ك  %20ك

 (: مجموعة الخصائص لمقارنة البدائل المتاحة لشراء سيارة1/2الجدول )
 الإضافات التصميـ كالشكؿ تكفير الكقكد السعر بدائؿ السيارات 
 

 
 البدائؿ المتاحة

 8 10 8 9 تكيكتا
 7 9 7 8 ىكندا
 8 7 6 10 نيساف
 5 8 7 9 بيجك

 4 7 6 10 مرسيدس
.133زكريا عزاـ كآخركف، مرجع سيؽ ذكره، ص المصدر:  

 اتخاذ القرار الشرائي .4
 1يشترم النكع المفضؿ لديو، كالقرارات التقميدية لمشراء التي يتخذىا المستيمؾ ىي:

 : العلبمة التجارية، السعر.قرار السمعة  .أ 
سيكلة المركر، عرض سمع  : يؤثر فيو المكقع، الخدمات، رد فعؿ المستيمؾ،قرار اختيار المتجر .ب 

 المكضة في أماكف كاضحة.
 : استخداـ التمفكف، شراء أنكاع عديدة مف السمع، رحمة شراء كاحدة.قرار طريقة الشراء  .ج 

 سموك ما بعد الشراء .5
 2بعد أف تتـ عممية الشراء يبدأ التقييـ لمرحمة ما بعد الشراء كىناؾ نكعيف مف المخرجات ليذه العممية:

في حالة ما إذا كاف المستيمؾ راضي عف أداء المنتج المشترل حيث يتناسب ىذا الأداء حالة الرضا:  .أ 
مع تكقعات المستيمؾ المنتظرة فإف المعمكمات المتعمقة بالمنتج ستخزف في الذاكرة كتستخدـ في الشراء 

 القادـ.
حيث لا في حالة ما إذا كاف المستيمؾ غير راضي عف أداء المنتج المشترل  حالة عدم الرضا: .ب 

يتناسب ىذا الأداء مع تكقعات المستيمؾ فإف المعمكمة المتعمقة بالمنتج ستخزف كلكف بطريقة سمبية 
 لتمنع شراء نفس النكع مف المنتج أثناء عممية الشراء المكالية.

                                                 
1

 .21عامر عبد الله موسى شقر، مرجع سبق ذكره، ص -
2

، 3111/3116مذكرة ماجستٌر، قسم العلوم التجارٌة، تخصص تسوٌق، قسنطٌنة، ، سلوك المستهلك إتجاه المنتجات المقلدةلسود راضٌة،  -

 .22ص



 تأثيز اىظعز في قزار اىشزاء ىذي اىمظتهيل اىىهائي            فصو الأوه           اى
 

 

07 

 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي لممستيمك النيائي
يمؾ النيائي بعدة عكامؿ، لذلؾ سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى ذكر ىذه العكامؿ يتأثر القرار الشرائي لممست

 إضافة إلى الأدكار التي يمعبيا المستيمكيف في إتماـ عممية الشراء.
 الفرع الأول: العوامل المؤثرة في قرار الشراء

العكامؿ الشخصية إف سمكؾ الفرد بصفة عامة كالسمكؾ الشرائي بصفة خاصة يتككف نتيجة لمجمكعة مف 
)الكراثية أك المكتسبة(، كعكامؿ المحيط الذم نشأ فيو الشخص أك الذم يعيش فيو في الكقت الحالي، 
بالإضافة إلى العكامؿ التسكيقية. ىذا الأمر يجعؿ مف التصرفات التي يقكـ بيا الأفراد غير متشابية كغير 

 1سبة لنفس الفرد مف فترة إلى أخرل.متماثمة، بؿ يجعميا تختمؼ مف فرد إلى آخر كتختمؼ بالن
لممستيمؾ النيائي كالتي عرضيا برككتر  كيتفؽ الباحثيف في تقسيـ العكامؿ المؤثرة في القرار الشرائي

 2إلى ثلبث مجاميع كىي: 1996
 مجمكعة العكامؿ التسكيقية: كتشمؿ عناصر المزيج التسكيقي الأربعة: .1

 المنتج                           Product 
 السعر                              Price 
 التركيج                      Promotion 
 التكزيع                     Distribution                 

 مجمكعة العكامؿ البيئية: كتشمؿ ىذه العكامؿ التالية: .2
 الاقتصادية                   Economic 
 التكنكلكجيا              Technological 
 السياسة                        Political 
 الثقافة                         Cultrural 

 
 خصائص المشترم: كتشمؿ العكامؿ التالية: .3

 الديمغرافية               Demographic 
 المكضعية                   Situational 
 النفسية                  Psychological 
 الاجتماعية                        Social 

 
 

                                                 
1

 .20صبوطالب إبراهٌم، مرجع سبق ذكره،  -
2

 .02-03الصمٌدعً محمود جاسم، مرجع سبق ذكره، ص ص  -
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 الفرع الثاني: الأدوار التي يمعبيا المستيمك في اتخاذ قرار الشراء

لصياغة البرامج التسكيقية الناجحة كتحقيؽ الأىداؼ المرسكمة لابد مف التعرؼ عمى الكيفية التي يتخذ بيا 
كيف أم دكر مف الأدكار التالية في إتماـ عممية القرار كالأدكار التي تمعب. كما يمكف أف يمعب المستيم

 1الشراء كىناؾ خمسة أدكار رئيسية ىي:

 كىك الشخص الذم يقترح أك يفكر في شراء سمعة أك خدمة معينة.المبادر:  .1
كىك الشخص الذم تككف كجية نظره تحمؿ كزنا في اتخاذ القرار النيائي كىؤلاء الأشخاص المؤثر:  .2

 تحديد الصفات الجزئية لمشراء كتأميف المعمكمات لتقييـ الخيار المتكفر.غالبا ما يساعدكف عمى 
كىك الشخص الذم يتخذ قرار الشراء بشكؿ تاـ أك جزئي. ىؿ اشترل، ماذا اشترل، متخذ القرار:  .3

 ²ككيؼ اشترل، كأيف اشترل؟
الذم يقكـ  ىك العضك الذم يقكـ بتنفيذ قرار الشراء الذم سبؽ اتخاذه، فيك بذلؾ الشخصالمشتري:  .4

 2بالشراء الفعمي لممنتج مكضكع الاىتماـ.
ىك العضك الذم يستخدـ أك يستيمؾ المنتج بعد شرائو كقد يككف المستخدـ فرد كاحد أك كؿ المستخدم:  .5

 3أفراد الأسرة.
 المبحث الثالث: أساسيات في التسعير

لممنتجات أك خطكط المنتجات في إطار إف أحد المسؤكليات الرئيسية لإدارة التسكيؽ ىي تحديد الأسعار 
إستراتيجيات ديناميكية لمتسعير كتستطيع مف خلبليا التنبؤ بقكل السكؽ مثؿ الطمب، تصرفات المنافسيف، 
الظركؼ الاقتصادية، المناخ القانكني كالتشريعي. كؿ ىذا يؤكد بأف السعر يمثؿ أحد المحددات المؤثرة في 

ك بالتالي كاف عمى مديرم التسكيؽ يكلكا الاىتماـ الكبير لمسعر سكاء أرباح المؤسسة في الأجؿ الطكيؿ 
في المؤسسات التي تقكـ بإنتاج سمع/ خدمات استيلبكية أك التي تقكـ بإنتاج سمع/ خدمات صناعية 
كبالمقابؿ عمى المستكل الدكلي أصبح السعر يمثؿ الاىتماـ المسيطر عمى تصرفات كقرارات المنظمات 

يـ مزيجيا التسكيقي الدكلي الأمر الذم أدل بإدارة التسكيؽ في ىذه المؤسسات عمى تبني عند بناء كتصم
 .4استراتيجيات جديدة كديناميكية في التسعير لمتعامؿ مع الأسكاؽ الدكلية

 المطمب الأول: مفيوم السعر وأىميتو

براز أىميتو.  سنتطرؽ في ىذا المطمب إلى مفيكـ السعر بالتفصيؿ كا 

                                                 
1

 .021زكرٌا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص -
2

 . 22لسود راضٌة، مرجع سبق ذكره، ص -
3

 .22نفس المرجع السابق، ص -
4

 .322، ص3112دار المناهج، الأردن،  تكنولوجيا النسويق،ردٌنة ٌوسف، الصمٌدعً،  -
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 الأول: مفيوم السعرالفرع 

  مف المنظكر التسكيقي يعد السعر أحد المحددات الرئيسية لمقيمة التي ىي التقدير الذم يقيمو أك
يراه المستيمؾ في القدرة الإجمالية لممنتج في إشباع حاجاتو، إذ تعد القيمة جكىر عممية التبادؿ. حيث 

لسكؽ عمى أساس ىذه المنفعة المدركة مف جانب تتحدد قيمة السمع أك الخدمات التي يقدميا المنتج إلى ا
المشتريف في السكؽ ليذه السمع كالخدمات، ككذلؾ عمى أساس الثمف الذم يجب عمى المشتريف دفعو 
مقابؿ الحصكؿ عمى ىذه المنفعة. كبذلؾ  يتضح أف العلبقة  بيف المنفعة كالسعر ىي التي تحدد القيمة، 

ركة مف جانب المشترم بالمقارنة بالسعر الكاجب دفعو كمما زادت إذ كمما زادت مستكيات المنفعة المد
القيمة لمسمعة/ الخدمة لدل المشترم، كبالتالي زادت درجة استعداد المشترم لمشراء أك تكرار عممية الشراء 

 .1كالعكس صحيح
 كمف المنظكر الاقتصادم فإف السعر يرتبط أيضا بكؿ مف المنفعة كالقيمة إذ يرل الاقتصاديكف 

أف المنفعة ىي مكاصفات المنتج التي تحقؽ لو الإشباع لاحتياجاتو، كالقيمة ىي التعبير الكمي عف المنتج 
التي يمكف قياسيا مف خلبؿ الثمف )السعر( الكاجب عمى المشترم دفعو لمحصكؿ عمى المنفعة المرغكبة، 

أك الخدمة كما تتحدد في  كبذلؾ مف المنظكر الاقتصادم يمكف اعتبار السعر القيمة النقدية لمسمعة
 .2السكؽ
    السعر ىك القسمة النقدية التي يدفعيا المستيمؾ لبائع السمعة أك الخدمة لقاء الحصكؿ عمييا

كبمعنى أكسع يجب التحديد السميـ لمفيكـ السعر مف كجية نظر المستيمؾ. فيك السعر الذم يدفعو 
عمييا مف السمعة أك الخدمة المشتراة كجكدتيا  المستيمؾ تعبيرا عف تقييمو لحزمة المنافع التي يحصؿ

كالقيمة المعنكية لمسمعة. كفي ىذا المعنى قد نرل أف السعر التقميدم لسمعة ما قد يظؿ ما ىك عميو في 
قياـ بائع السمعة بتقميؿ كمية الخدمات التي يقدميا مع  مثال: حيف يتغير السعر الحقيقي ليا بالارتفاع.

دمة التكصيؿ لطمبات المنازؿ كفي ىذه الحالة يرتفع السعر الحقيقي لمسمعة عمى السمعة مثؿ أف يمغي خ
 3الرغـ مف ثبات السعر النقدم ليا كالعكس صحيح.

  يعرؼ السعر بأنو ذلؾ القيمة النقدية أك العينية التي يدفعيا المشترم مقابؿ حصكلو عمى السمعة
ة النقدية التي يككف المشترم عمى استعداد لدفعيا أك الخدمة. كبعبارة أكثر دقة، فإف السعر يمثؿ القيم

كمبادلتيا مع مجمكعة المنافع أك الفكائد المرتبطة بانتفاعو مف السمعة أك الخدمة. كالحقيقة أف لمسعر 
 :4أىمية خاصة لممؤسسات كذلؾ للؤسباب التالية

طمب أك تصرفات إف السعر مف أسيؿ كأسرع عناصر المزيج التسكيقي تغييرا كتعديلب لمقابمة ال -
 المنافسيف.

                                                 
1

 322ون، مرجع سبق ذكره، صزكرٌا عزام وآخر -
2

 .062، ص3110مدٌرٌة الكتب و المطبوعات،  التسويق،الحزوري، نعٌم و رضوان العمر، -
3

 .061-016عامر عبد الله موسى شقر، مرجع سبق ذكره، ص -
4

، 3112، الأردندار المسٌرة للنشر والتوزٌع والطباعة، عمان/، أساسيات التسعير في التسويق المعاصرمحمد ابراهٌم عبٌدات،  -

 .016،061ص
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إف السعر غالبا ما يعتبر مؤشرا عمى الجكدة مف كجية نظر فئة مف المستيمكيف. فقد بينت بعض  -
 الدراسات أف ىنالؾ علبقة ايجابية بيف السعر كالجكدة.

كجكد علبقة بيف السعر كمقدار إيرادات المؤسسة كأرباحيا، كىذا أمر ميـ لممؤسسة لأنيا إذا لـ تحقؽ  -
 الإيرادات المخططة، فمف تستطيع الاستمرار.

 إف السعر يعتبر أحد مجالات التنافس بيف المؤسسات. -
 الفرع الثاني: أىمية السعر

 تحدد إذا كاف ىناؾ تضخـ أـ لا.: 1عمى المستوى الاقتصادي .1
الماؿ( السعر يساعد في خمؽ المكازنة في العرض ك الطمب عمى مدخلبت الإنتاج )الأرض، العمؿ، رأس 

 كالناتج النيائي. كتساعد في تكظيؼ المكارد لتحقيؽ أعمى كفاءة.

 ارتفاع الأسعار يؤدم إلى تقميؿ الطمب كىذا يؤدم إلى فائض في الإنتاج. مثال:

يعد السعر عنصرا مؤثرا في القدرة الشرائية لممشترم ككنو جزءا مستقطعا مف أىمية السعر لممشتري:  .2
حجـ مشترياتو المعبرة عف حجـ الإشباع المطمكب لو كلعائمتو كقد يتـ الدخؿ الحقيقي ك مؤثرا في 

التعبير عنو بعدد الكحدات النقدية المدفكعة لكنو يقاس بالكـ الذم يمكنو مف شراء عدد مف السمع 
 كالخدمات.

يتجسد البعد الاجتماعي لمسعر مف خلبؿ تأثير كدكر السعر في المجتمع  البعد الاجتماعي لمسعر: .3
عف قيمة المنتجات مف جية بشكؿ متعدد منيا: أف السعر يساىـ في خمؽ المنافسة كبركز  كيعبر

العقلبنية في التعامؿ مع المجتمع ك ذلؾ بتحديد الأسعار التي تأخذ المجتمع بعيف الاعتبار إضافة 
 لإلى دكره في تحقيؽ التكازف بيف العرض كالطمب.

ماية البيئة مف خلبؿ الإضافة المطمكبة عمى السعر إذ يساىـ السعر في ح السعر والجانب البيئي: .4
 .2كالتي تعد بمثابة الكمؼ الاجتماعية التي يجب عمى المستيمؾ دفعيا مف أجؿ حماية البيئة

 المطمب الثاني: أىداف التسعير

تعتبر عممية اختيار الأىداؼ التسعيرية عاملب ىاما في تحديد قرارات التسعير لذلؾ يجب أف تككف أىداؼ 
لتسعير كاضحة، كتتأكد المؤسسة أف الأىداؼ تتناسب مع أىداؼ المؤسسة كخاصة الأىداؼ التسكيقية ك ا

يمكف لممؤسسة أف تحدد أكثر مف ىدؼ سعرم لكؿ سمعة حسب ظركؼ القطاع السكقي التي تباع فيو 
 : 3كىناؾ أىداؼ تسعيرية متعددة نذكر منيا السمعة.

                                                 
1

 062عامر عبد الله موسى شقر، مرجع سبق ذكره، ص  -
2

 .01، ص3112الأردن،  -جامعة العلوم التطبٌقٌة، عمان،التسعير )مدخل تسويقي(علً الجٌاشً،  -

 تحدٌد السعر.السعر هو القٌمة النقدٌة التً ٌدفعها المستهلك مقابل شراء منتج معٌن، بٌنما التسعٌر هو عملٌة  -*
3

 33مرجع سابق، ص أساسيات في التسويق المعاصر،محمد ابراهٌم عبٌدات،  -
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كالاستمرار اليدؼ العاـ الأكؿ لكافة المؤسسات، كذلؾ أف المؤسسات يعتبر ىدؼ البقاء ىدف البقاء:   .1
تقكـ أك تؤسس لتستمر مادامت عكامؿ البقاء كالاستمرار مصكنة كمضمكنة، كيسمح ىدؼ البقاء 

 باستخداـ متغير مف أجؿ زيادة حجـ المبيعات لممستكل الذم يتماشى مع ظركؼ المؤسسة.
عمميا تكجد صعكبة كبيرة في كضع تعريؼ كاضح ليذا اليدؼ خاصة إذا أخذنا  ىدف تنظيم الربح: .2

في الاعتبار ىدؼ تحقيؽ الربح في الآجاؿ القصيرة، المتكسطة أك الطكيمة، بالإضافة إلى عدـ كجكد 
معايير متفؽ عمييا في التسعير كبشكؿ عاـ يعتبر ىدؼ تحقيؽ أك تعظيـ الربح مف الأىداؼ 

نجازىا بشكؿ تدريجي يحقؽ التكافؽ بيف ىدفي البقاء  المشركعة لممؤسسات كالتي تسعى لتحقيقيا كا 
 كالاستمرار لممؤسسات العاممة مف جية كرضا المشتريف المستيمكيف مف جية أخرل.

ىذا اليدؼ يمثؿ إستراتيجية طكيمة الأجؿ كتتمخص في مقارنة العائد  ىدف العائد عمى الاستثمار: .3
ف مع الاستخدامات البديمة للؤمكاؿ كيتـ تحديد السعر عند المستكل الذم مف الاستثمار في منتج معي

يحقؽ عائدا إجماليا عمى الاستثمار في المنتج بحيث يككف أكبر مف غيره مف الاستثمارات البديمة. 
 كيتناسب ىذا اليدؼ مع الأجؿ الطكيؿ ك مع المراحؿ المبكرة لدكرة حياة المنتج.

كيتمثؿ ىذا اليدؼ في تعديؿ السعر لكي يتناسب مع الظركؼ  نة:المحافظة عمى الحالة الراى .4
ستراتيجيات المنافسيف. كالغرض مف ذلؾ المحافظة عمى مستكل الطاقة  السائدة في السكؽ كا 
الإنتاجية، كحجـ المبيعات كمستكل الربحية التي كانت سائدة في الماضي. ىذه الإستراتيجيات 

 .   1رحمة النضكجتتناسب مع المنتجات التي تككف في م
تقدـ بعض المنضمات منتجات ذات جكدة عالية جدا كبأسعار خيالية لتحقيؽ قيادة جودة المنتج:  .5

ىدؼ قيادة المنتج في السكؽ كىذا ناتج عف الاستثمار العالي في تكمفة إنتاج السمعة مثؿ سيارة 
الدرجة السياحية المختارة. نجكـ كالطيراف ب 5ركلزرايس يدكية الصنع.كالخدمات المقدمة مف الفنادؽ 

 .2إذ تككف أسعارىا عالية جدا مف أجؿ التميز في الجكدة كالزبائف
 

 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة في قرارات التسعير.

قرارات التسعير كغيرىا مف القرارات التسكيقية فيي تتأثر بعكامؿ كثيرة، منيا ما يتعمؽ بالمؤسسة ذاتيا 
خارج المؤسسة كعمى ضكء ىذه العكامؿ الداخمية كالخارجية يتقرر مستكل كأخرل ذات صمة بظركؼ 

 .3السعر كالإستراتيجية التي تتكافؽ مع تمؾ العكامؿ
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 الفرع الأول: العوامل الداخمية
المقصكد بالعكامؿ الداخمية ىي تمؾ العناصر ذات الصمة بالمؤسسة ذاتيا كالتي تككف السيطرة عمييا أكبر 

العكامؿ الخارجية كلكف تبقى السيطرة نسبية في مجاؿ تحكـ في المؤسسة بالسعر، كمف  مما ىك عميو في
 أبرز تمؾ العكامؿ الداخمية نذكر:

قبؿ تحديد سعر المنتج عمى مخطط السعر أف يعرؼ ما الذم تيدؼ إليو إستراتيجية الأىداف:  .1
أـ استرجاع أكبر نقد المؤسسة كالتسكيؽ بشكؿ خاص، فيؿ اليدؼ ىك تعزيز الربحية أك البقاء 

أك أنيا تيدؼ إلى تثبيت أك تكسيع الحصة السكقية كمركز سكقي سكاء كاف  بيع المنتج، ممكف أك
ذلؾ في السكؽ الحالي أـ في الدخكؿ إلى سكؽ جديد كمف ثـ يسعى المخطط بعد ذلؾ إلى تحديد 

 السعر الذم يحقؽ كاحدة أك أكثر مف تمؾ الأىداؼ.
أثر سعر المنتج بتكمفة، فالمنتج ذك التكاليؼ العالية يككف سعره مرتفعا كلا يتىيكل تكمفة المنتج:  .2

يمكف لمخطط السعر أف يتجاىؿ الكمفة ككنيا القاعدة الأساسية لقرار التسعير في غالبية المؤسسات، 
 باعتبارىا منطمقا لتحديد ىامش الربح كبالتالي فإف السعر يتأثر بالكمفة.

لمؤسسات في إمكانياتيا سكاء مالية، بشرية أك مادية كغيرىا، كيتأثر سعر تختمؼ االموارد المتاحة:  .3
ة المتخذ لمقرار السعرم فقد تكفر لو يالمنتج بتمؾ الإمكانيات إذ أف الإمكانيات المتاحة تؤثر عمى حر 

 الدعـ في مركنة السعر كقد تككف أيضا عميو
المنتجات في خصائصيا بحرية أكبر في اتخاذ تتمتع إدارة المؤسسة ذات درجة تفرد المنتج وتميزه:  .4

 قرارات السعر، ككف خصائص المنتج فريدة كغير تقميدية مقارنة بالمنتجات المنافسة.
ينظر خبراء التسكيؽ إلى السعر عمى أنو أحد العناصر الميمة في المزيج  المزيج التسويقي: .5

ؿ إستراتيجية التسكيؽ كلا بد مف التسكيقي كيجب أف يفيـ قرار السعر عمى أنو عامؿ متكامؿ داخ
التنسيؽ بينو كبيف عناصر إستراتيجية التسكيؽ، تخفض بعض المؤسسات أسعارىا كتكتيؾ تسكيقي 
بينما ترفعيا بعض المؤسسات الأخرل، بيدؼ زيادة قيمة السمعة كفي كمتا الحالتيف لف ينجح الجيد 

 .1ية التسكيؽ كالتي تدعـ مف رفع السعرالتسكيقي إلا إذا تمت معالجة السعر داخؿ إطار إستراتيج
إف سياسة المؤسسة تفرض في بعض الأحياف قيكد عمى مدير التسكيؽ قيود خاصة بسياسة الإدارة:  .6

عند تحديد الأسعار فمثلب قد ترل الإدارة العميا أف المنتج الجديد في مرحمة التقديـ يجب أف يككف 
 .2بسعر منخفض لاختراؽ السكؽ

 العوامل الخارجيةالفرع الثاني: 
ىناؾ العديد مف العكامؿ خارج نطاؽ المؤسسة كىي خارجية تمعب دكرا مؤثر في تحديد سعر المنتج 

 كقرارات التسعير كالتي لا يمكف لمتخذ قرار السعر تجاىميا، كمف أبرز ىذه العكامؿ:
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 .311مرجع سبق ذكره، صعامر عبد الله موسى شقر،  -
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 .316زكرٌا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص -
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تفع السعر كمما إف مقدار الطمب عمى سمعة يتناسب عكسيا مع السعر حيث أنو كمما ار مقدار الطمب:  .1
انخفض الطمب عمييا كلكف ىذه الزيادة كالانخفاض تختمؼ باختلبؼ فإذا كانت السمع ضركرية مثؿ 
المكاد الغذائية فإف نسبة التأثير بعدـ استقرار الأسعار سكؼ تككف قميمة كذلؾ لحاجة المستيمؾ ليا 

شبو كمالية فإف الطمب عمييا يتأثر كثيرا كعدـ إمكانية الاستغناء عنيا أما بالنسبة إلى السمع الكمالية كال
 . 1بسبب عدـ استقرار السياسة السعرية

يعتمد تنكع السعار كميا عمى الأنماط المختمفة للؤسكاؽ، كيميز الاقتصاديكف أربعة أسكاؽ  المنافسة: .2
 :2مف الأسكاؽ التنافسية كىي

 المنافسة التامة. .أ 
 المنافسة الاحتكارية. .ب 
 منافسة احتكار القمة. .ج 
 الاحتكار التاـ. .د 

ففي حالة المنافسة التامة، يشمؿ السكؽ عمى عدد مف المشتريف كالباعة الذيف يتاجركف في منتج كاحد 
مثؿ المكاد التمكينية فالبائع في ىذه الحالة لا يستطيع أف يبيع منتجو أكثر مف سعر السكؽ لأف المستيمؾ 

 كىنا دكر المسكؽ يككف محدكد.يستطيع الحصكؿ عمييا مف بائع آخر بسعر السكؽ السائد 

أما في حالة سكؽ المنافسة الاحتكارية فإف السكؽ تتألؼ مف عدد مف المشتريف كالبائعيف الذيف يتاجركف 
بأسعار أكبر مف السعر السكقي المكحد كىنا يستطيع البائع أف يميز نفسو إذ يستطيع أف يبيع بسعر أعمى 

، البيئة المادية مثؿ المطاعـ كصالكنات التجميؿ كىنا دكر مف السعر السكقي مف خلبؿ الخدمة، المكاف
 المسكؽ ىاـ جدا في التمييز في المنتج الخدمة كالبيع الشخصي.

كف كبيرة جدا أما منافسة احتكار القمة فتتألؼ مف عدد قميؿ جدا مف المنتجيف البائعيف الذيف مؤسساتيـ تك
صعب دخكؿ منافسيف في ىذه المجالات كيستطيع أف  الألمنيكـ كالفكلاذ كبالتاليمثؿ صناعة الحديد ك 

يحدد السعر الذم يناسب منتجو كعادة تككف الأسعار عالية كخاصة في ظؿ عدـ كجكد منافسيف كما 
حدث في الأردف عندما كانت ىنالؾ شركة اتصالات كاحدة كلكف الآف كفي ظؿ دخكؿ شركات اليكاتؼ 

 بة للؤسعار.النقالة )الخمكم( أصبح الكضع يختمؼ بالنس

كأخيرا في ظؿ المنافسة الاحتكارية التامة كالتي تعني كجكد بائع كاحد في السكؽ كىذا البائع قد يككف  
 الحككمة مثؿ الطاقة، البريد، الكيرباء، المياه... الخ. فالمؤسسة تحدد السعر الذم يلبئميا.

نقطة الحكار الأساسية عند اتخاذ قرار تشكؿ القدرات الشرائية لممستيمكيف القدرة الشرائية لممستيمكين:  .3
تحديد الأسعار لأف متخذم القرار يدرككف بأف قرار الشراء يتأثر بثلبث عكامؿ أساسية ىي الحاجة 

                                                 
1

 .026، ص3110دار المناهج، عمان،  سلوك المستهلك )مدخل كمي وتحليلي(،محمود جاسم الصمٌدعً، ردٌنة عثمان ٌوسف،  -
2

 .312، ص3112دار الحامد، عمان،  التسويق الاكتروني،محمد نصٌر،  -
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كالرغبة كالقدرة عمى الشراء كلكف كجكد الحاجة كالرغبة لا يشكلبف عنصرا حاسما في اتخاذ القرار في 
أف ىناؾ الكثير مف المستيمكيف يدرككف كجكد المنتجات كأف  حالة عدـ تكفر القدرة الشرائية لذلؾ نجد

الجكدة عالية كمع كجكد الحاجة كالرغبة في شرائيا كلكنيـ لا يقكمكف بشراء ىذه المنتجات لعدـ تكفر 
 .1القدرة الشرائية لذلؾ نجدىـ يندفعكف إلى شراء منتجات أخرل أقؿ جكدة كلكف أسعارىا مناسبة

تأثر إستراتيجية التسعير كما يتعمؽ بيا مف قرارات بالقكانيف كالقرارات الحككمية تالمؤثرات القانونية:  .4
في مجاؿ التسعير إذ تختمؼ ىذه القكانيف مف مجتمع لآخر، فبعض الحككمات تضع الحد الأقصى 
لأسعار بعض المنتجات التي يجب عمى المتسكقيف الالتزاـ بيا مثؿ المكاد الغذائية كالأدكية، أك مف 

التأثير عمى الأسعار مف خلبؿ تدخؿ الدكلة بإصدار قكانيف خاصة باستيراد المكاد الخاـ كالرسكـ  خلبؿ
 .2الجمركية عمييا

يمكف أف يؤثر المكردكف عمى سعر السمعة. كتضطر المؤسسة أف ترفع مف أسعار الموردون:  .5
 كلية.منتجاتيا الجاىزة عندما يرفع المكردكف مف أسعار المكاد الخاـ كالمكاد الأ

عندما يحدد المنتج أسعار منتجاتو لا بد كأف يقدر ما سيأخذه الكسطاء المكزعكف حتى تصؿ  التوزيع: .6
السمعة مف خلبليـ إلى أيدم المستيمكيف النيائييف. كعندما تتدفؽ السمعة في طريقيا إلى المستيمؾ 

عمييا لك كاف تكزيع خلبؿ عدد قميؿ مف التجار فيمكف اختصار بعض الأرباح التي كانكا سيحصمكف 
 السمعة خلبؿ خط تكزيع طكيؿ.

الركاج يزيد الطمب عمى السمعة أك الخدمة كىذا يعطي درجة  عندما تأتي فتراتالظروف الاقتصادية:  .7
مف الاستقلبلية لممؤسسة أف تضع إستراتيجية سعرية خاصة. كمع ذلؾ عندما تزيد المبيعات فسكؼ 

بالتالي تتقيد حرية المنتج في التسعير. كبالإضافة إلى ذلؾ يككف ىذا حافزا لدخكؿ منافسيف جدد ك 
 التسعير ببعض الظركؼ الاقتصادية غير المكاتية مثؿ: إستراتيجيةتتأثر 

عندما ترتفع الأسعار يجب عمى رجاؿ التسكؽ أف يبذلكا جيدا جديدا لتثبيت كضع السمعة في التضخم:  .أ 
كعندما ترتفع أسعار بعض المنتجات يحكؿ السكؽ كيؤكدكف عمى السعر كعمى طريقة الأداء. 
 تسكيقية تؤدم إلى تركيجيا. إستراتيجية المنتجكف تقديـ سمع أخرل بديمة كرخيصة نسبيا مع إتباع

عندما يستمر الكساد لفترة طكيمة تضطر المؤسسات إلى تخفيض أسعارىا بيدؼ تخفيض  الكساد: .ب 
دة الطمب بالقدر المستطاع لممحافظة عميو عند الكميات الكبيرة مف المخزكف السمعي كالعمؿ عمى زيا

مستكيات معقكلة. إلا أف تخفيض السعر في ىذه المرحمة سيؤدم إلى منافسة سعرية في الكقت الذم 
 تككف فيو ىذه المنافسة غير مناسبة.

عندما يجتمع الكساد تكاجو المؤسسات مشاكؿ: العجز، ارتفاع الأسعار، انخفاض  تضخم وكساد: .ج 
سعرية جديدة إحدل صكرىا رفع الأسعار بيدؼ  إستراتيجية نا يجب عمى المؤسسة إتباعالطمب. كى

                                                 
1

 001، ص3110دار المناهج، عمان،  ،الأسس العلمية لإدارة التسويق، ردٌنة عثمان ٌوسف،محمود جاسم الصمٌدعً -
2

 .312زكرٌا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص-
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المحافظة عمى مستكيات الأرباح في كقت تزيد فيو التكاليؼ كتحكيؿ اىتماـ الإدارة مف التأكيد عمى 
 حجـ المبيعات إلى ىامش الربح كتخفيض النفقات.

عندما يندر المعركض مف المكاد الخاـ سكؼ ترتفع أسعارىا، عمى المؤسسة أف تختار طريقة  الندرة: .د 
لتغطية لتغطية ىذه الزيادة في تكمفة المكاد الخاـ. ىؿ تخفض إنتاج منتجات ضعيفة مف مبيعاتيا 

 كأرباحيا؟ كما مدل قدرة المؤسسة عمى ىذا الرفع؟
طاع الخاص ىي أيضا مكضكع لرقابة كتدخؿ قرارات الحككمة في ظؿ مؤسسات الق الحكومة: .ق 

أتي الضغط مف خلبؿ طرؽ كثيرة مثؿ شككل الجميكر أك مف القرارات الحككمية. يالدكلة.كقد 
كتستطيع الحككمة أف تراقب الأسعار بطريقة أخرل غير التسعيرة الجبرية. فالحككمة أكبر مشترم في 

خؿ الحككمة كي تغير مف حدة التضخـ الأسكاؽ الداخمية في بعض الصناعات كتستطيع أف تتد
 كارتفاع الأسعار.

 المبحث الرابع: آليات تأثير السعر عمى سموك المستيمك
إف سمكؾ المستيمؾ كأذكاقو تختمؼ باختلبؼ السمع كالخدمة التي تقدميا ىذه السمعة كحسب سعرىا أك 

كنتيجة لتفاعؿ قكل الطمب كالعرض مف قدرتيا الشرائية عمى انتقاء ىذه الأخيرة، كىناؾ عدة عكامؿ تحد د 
 .تمؾ السمعة أك الخدمة

 السعرية وأثرىا عمى سموك المستيمك الاستراتيجياتالمطمب الأول: 

السعرية لممؤسسات كذلؾ نتيجة لاختلبؼ العكامؿ المؤثرة عمى قرارات التسعير كمف  الاستراتيجياتتختمؼ 
كمدل استجابتيـ ليذه الأسعار التي تمعب دكر ميـ ىذه العكامؿ حاجات كرغبات المستيمكيف كدخكليـ 

سعرية أثر عمى  إستراتيجيةكأساسي في رسـ ىذه الأسعار كفي تحديد مستقبؿ المؤسسات حيث أف لكؿ 
 1تككف عمى النحك التالي: الاستراتيجياتالأخرل، كأف ىذه  الاستراتيجياتسمكؾ المستيمؾ يختمؼ عف 

 سموك المستيمكأثر تسعير المنتجات الجديدة عمى  .1
السعرية لممنتجات كذلؾ نتيجة لاختلبؼ المراحؿ التي يمر  الاستراتيجياتبشكؿ عاـ ىنالؾ اختلبؼ في 

بيا المنتج، كبما أف المنتجات الجديدة ميما كاف نكعيا )مبتكرة، مقمدة، مطكرة...الخ(. تكاجو مشكمة 
ل الأفراد عف ىذا المنتج مما يدفع الأفراد اختراؽ السكؽ عند التقديـ كذلؾ لعدـ كجكد معمكمات كافية لد

إلى عدـ المجازفة كعدـ اتخاذ قرار إلا بعد فترة معينة مف الزمف كذلؾ بسبب حالة عدـ التأكد كحالة الشؾ 
اتجاه ىذا المنتج لذلؾ تقكـ المؤسسات بتجزئة المستيمكيف إلى قطاعات شبو متجانسة كتحديد السياسة 

 دؼ إلى اكتساح السكؽ أك اختراقو.السعرية المناسبة كالتي تي

                                                 
1

 .011-011محمود جاسم الصمٌدعً، مرجع سبق ذكره، ص ص  -
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عمى أساس أف ىنالؾ مستيمكيف لدييـ الاستعداد  الإستراتيجيةتعتمد ىذه اكتساح السوق:  إستراتيجية . أ
لدفع سعر أعمى مف أجؿ الحصكؿ عمى منتج جديد بيدؼ إشباع حاجات كرغبات معينة ليـ لذلؾ 

ما مكجكد بالسكؽ كأف ىذا المنتج يشترل  تقكـ المؤسسات بتقديـ منتج جديد يعتبر ىذا المنتج أحدث
نما سكؼ يتخذكف قرار الشراء لأسباب نفيسة  مف قبؿ المشتريف الذيف لا يستطيعكف الانتظار كا 
كاجتماعية خاصة بيـ تعتمد عمييا المؤسسة في رسـ ىذه السياسة السعرية كلكف عندما يتـ إشباع 

دأ بالانخفاض لذلؾ تقكـ المؤسسة بتخفيض السعر حاجات ىذا النكع مف الزبائف فإف المبيعات سكؼ تب
كذلؾ بيدؼ جذب الفئات الأخرل مف الزبائف كبذلؾ فإنيا سكؼ تتمكف مف اكتساح السكؽ مستندة في 
ذلؾ عمى تحديد الأسعار التي مف خلبليا تستطيع الانتقاؿ مف فئة إلى أخرل إلى أف تصؿ إلى اليدؼ 

 المطمكب.
تكاجو المنتجات الجديدة مشاكؿ تسكيقية عند التقديـ كمف أىـ المشاكؿ  اختراق السوق: إستراتيجية . ب

التي تكاجييا ىك مدل تقبؿ أك عدـ تقبؿ المشتريف ليا لذلؾ تقكـ المؤسسات في مرحمة التقديـ 
باستخداـ سياسة سعرية منخفضة لممنتج الجديد كذلؾ بيدؼ اختراؽ السكؽ بسرعة كعمؽ كجذب أكبر 

يف بيدؼ تغطية التكاليؼ كعدـ إعطاء الفرصة لممنافسيف أك الإمكانية لمجارات عدد ممكف مف المشتر 
أسعارىا معتمدة في ذلؾ عمى أف ليس جميع المستيمكيف لدييـ الاستعداد لممجازفة كالقياـ بشراء منتج 
ية جديد ليس لدييـ المعمكمات كالخبرات الكافية عنو بأسعار مرتفعة لذلؾ تمجأ إلى استخداـ سياسة سعر 

 منخفضة بيدؼ استدراج المشتريف كالقضاء عمى حالة الشؾ كعدـ التأكد عند القياـ باتخاذ قرار الشراء.
 أثر سعر المنتج المقيد .2

ىنالؾ الكثير مف المنتجات التي يجب أف يتـ استخداميا معا كفي حالة عدـ الحصكؿ عمى أحدىا فإف 
م لذلؾ تقكـ المؤسسات كمف أجؿ التأثير عمى قرار المنتج الآخر سكؼ لا يستطيع تقديـ أم منفعة لممشتر 

الشراء بتسعير المنتج الأساس بسعر منخفض مستفيدة مف أسعار المنتج المرتبط بو فعمى سبيؿ المثاؿ 
تقكـ المؤسسات بتقديـ الكاميرا بسعر منخفض لأف الأرباح سكؼ تحققيا مف خلبؿ مبيعات الأفلبـ التي 

ؾ تستخدـ ىذه السياسات السعرية في المؤسسات الخدمية، حيث أننا نجد تستخدـ في ىذه الكاميرا، كذل
بأف الدخكؿ إلى مدينة الألعاب يككف لقاء سعر منخفض جدا  كأحيانا مجانا كلكف جني الأرباح سكؼ 
يككف مف خلبؿ استخداـ الألعاب كالخدمات الأخرل المقدمة فييا. لذلؾ نجد بأف المنتج أخذ يبحث عف 

ات المكممة كالتي يرتبط بيا المنتج الرئيسي لكي يتمكف مف اتخاذ قرار يحقؽ لو الاستقرار أسعار المنتج
 النفسي المطمكب.

 أثر تسعير خط المنتج .3
تدرؾ المؤسسات بأف ىنالؾ اختلبؼ في حاجات كرغبات المشتريف كمقدار النقكد التي يحصمكف عمييا 

المنتجات كبأسعار مختمفة )مرتفعة، مناسبة، منخفضة( )الدخؿ( لذلؾ تقكـ بتقديـ تشكيلبت متنكعة مف 
لكي تتمكف مف تمبية حاجات المستيمكيف كبما يتناسب كقدراتيـ الشرائية كذلؾ استنادا إلى إمكانية 
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المستيمكيف عمى تمييز منتجاتيا المختمفة كأسعارىا كمدل اختلبفيا عف المنتجات المنافسة. ىنا يظير 
قناع المشتريف عمى اتخاذ قرار الشراء.دكر ميـ لرجاؿ البيع في   تكضيح الاختلبفات النكعية كالسعرية كا 

 أىداف السياسات السعرية .4
بشكؿ عاـ نجد بأف المؤسسة تيدؼ كبشكؿ أساسي مف رسـ السياسات السعرية إلى دفع الأفراد إلى اتخاذ 

سسة تتحقؽ مف خلبؿ قرار شراء ككسب أكبر عدد ممكف مف الزبائف كأف جميع الأىداؼ الأخرل لممؤ 
 تحقيؽ ىذا اليدؼ حيث أنيا تيدؼ مف السياسة السعرية إلى ما يمي:

 زيادة كمية المبيعات )أم زيادة عدد الزبائف(.  .أ 
 تحقيؽ حصة سكقية )عدد الزبائف الذيف يشتركف منتجيا(. .ب 
بيـ كعدـ المحافظة عمى حصتيا السكقية )المحافظة عمى الزبائف الذيف يشتركف منتجيا كالاحتفاظ   .ج 

 ترؾ المجاؿ لممنافسة مف جذبيـ(.
 اختراؽ السكؽ المستيدفة )أم كسب زبائف جدد(.  .د 
 تقميؿ التكاليؼ )كذلؾ يككف مف خلبؿ زيادة كمية المبيعات(.  .ق 
 المحافظة عمى استقرار المبيعات )المحافظة عمى الزبائف(.  .ك 

 أثر السعر عمى كمية الطمب .5
المنتج ككمية الطمب تككف عكسية حيث أنو كمما ارتفع السعر كمما بشكؿ عاـ إف العلبقة ما بيف سعر 

أدل إلى انخفاض الطمب كذلؾ لانخفاض القدرة الشرائية، ككمما انخفض السعر أدل إلى زيادة كمية 
 الطمب كذلؾ لزيادة القدرة الشرائية لمفرد.

 دينار شيريا. 45000: إذا كاف دخؿ الفرد = مثال
 نار.دي 900كأف سعر الكحدة =

 دينار 4500= 5×  900فإذا كاف ما يشتريو ىك خمس كحدات شيريا فإف ما يدفعو ىك =
 3600=  5×  720دينار فإف ما يدفعو ىك = 720كلكف في حالة انخفاض سعر الكحدة الكاحدة إلى 

 دينار.
 دينار. 900= 3600 -4500ما يكسب المشترم مف فرؽ السعر = 
دينار فإف المشترم سكؼ يتمكف مف شراء كحدة إضافية كيبقى  720أم في حالة انخفاض السعر إلى 

دينار يستطيع أف يشترم بيا أم سمعة أخرل سعرىا يقع ضمف حدكد ىذا 180لديو مبمغ إضافي بمقدار 
 المبمغ أك يستطيع أف يدخره.

 تحسس الطمب للأسعار .6
ف تحسس الطمب لمتغيرات كما سبؽ كأف ذكر بأف للؤسعار دكر كبير كفعاؿ عمى تحديد كمية الطمب، إ

  =Dt.1+Dt.1αDtفي الأسعار قد عبر عنيا بالمعادلة التالية: 
 40000= 1998فإذا كاف الطمب عاـ 
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 دينار 500سعر الكحدة لنفس العاـ = 
 600كلقد أرادت المؤسسة قياس مدل تحسف الطمب لتغيير الأسعار فقامت برفع سعر الكحدة الكاحدة إلى 

 دينار.
 =   0,2فإف:                      

       

   
  

     

  
 

 ىي:1999كأف كمية الطمب عاـ 
 40000 + 40000= 32000×D 1999= -0,2  

كحدة،  8000دينار لمكحدة الكاحدة أدل إلى خسارتيا بمقدار  100مما تقدـ نجد بأف الارتفاع بمقدار 
دينار فإف  450دينار، إف السعر الجديد أصبح  50كلكف إذا قامت المؤسسة بتخفيض السعر بمقدار 

 الربح سيككف:
  

       

   
 = 0,1       

  D 1999 = +0,1×  44000 =40000 + 40000 كحدة   
 كحدة. 4000دينار فقط أدل إلى زيادة الطمب بمقدار  50أم أف تخفيض السعر بمقدار 

 التسويقيالمطمب الثاني: مزيج الأسعار ودور السعر في المزيج 
تستخدـ المؤسسة مزيج الأسعار لمتأثير عمى المستيمؾ، بحيث يكفر السعر دعما لبقية عناصر المزيج 
التسكيقي حيث لا قيمة لكؿ ما تقكـ بو المؤسسة ما لا يكف سعر المنتج متكافؽ مع بقية العناصر كمعبرا 

 عف القيمة التي يراىا المستيمؾ في ذلؾ المنتج.
 الأسعار الفرع الأول: مزيج

قد يتككف مزيج الأسعار الذم تستخدمو المؤسسة لمتأثير عمى المستيمؾ مف نكعيف مف المزيج الفرعي 
 1كىما:

 مزيج سياسات التسعير .1
 مزيج العركض الخاصة كاليدايا المجانية كالككبكنات .2
 مزيج سياسات التسعير .1

اختيار سياسة مف السياسات البديمة عند تحديد مستكل أسعار البيع لممستيمؾ النيائي تمجأ المؤسسة إلى 
 التالية:

كيتـ التسعير في ىذه الحالة طبقا لمعرؼ السائد في السكؽ، كيحدث الأسعار المعتادة في السوق:  .أ 
ذلؾ بالنسبة لمسمع التي ترتبط في أذىاف المستيمكيف بأسعار معينة كما ىك الحاؿ في المياه الغازية 

 لباف.كالعصائر الطبيعية كبعض منتجات الأ
كبطبيعة الحاؿ فإف إتباع ىذه السياسة يؤدم إلى تسييؿ عممية اتخاذ القرارات أماـ المستيمؾ حيث يتـ 

 التركيز في المقارنة بيف السمع عمى العكامؿ الأخرل بخلبؼ السعر.
                                                 

1
 .322-320بدون سنة النشر، ص ص مركز جامعة القاهرة للتعلٌم المفتوح، القاهرة،  سلوك المستهلك،محمود فؤاد محمد،  -



 تأثيز اىظعز في قزار اىشزاء ىذي اىمظتهيل اىىهائي            فصو الأوه           اى
 

 

29 

قد يقكـ المنتج بتجديد أسعار منتجاتو في مستكل أعمى مف أسعار البيع بأعمى من أسعار السوق:  .ب 
كخاصة إذا كاف يتمتع بشيرة خاصة أك ينفرد ببعض المزايا التنافسية، كيمجأ المنتج إلى إتباع السكؽ 

 ىذه السياسة في حالة الأسكاؽ التي يسكد فييا الاعتقاد بأف ارتفاع السعر يعني ارتفاع في الجكدة.
قابميا أك يبررىا زيادة كفي حالة إتباع ىذه السياسة إذا لـ يشعر المستيمؾ بالفعؿ بأف الزيادة في السعر ي

 في الجكدة أك الشيرة فإنو سكؼ ينصرؼ عف ىذه المنتجات.
قد يقكـ المنتج بتحديد أسعار منتجاتو في مستكل أقؿ مف أسعار السكؽ البيع بأقل من أسعار السوق:  .ج 

كخاصة إذا كاف يحقؽ كفرات في تكاليؼ الإنتاج أك التكزيع أك كمييما بصكرة تساعده عمى تحقيؽ 
 اح مناسبة عمى الرغـ مف أسعار البيع المنخفضة.أرب

كبطبيعة الحاؿ إذا لـ يشعر المستيمؾ إف انخفاض السعر لا يعني انخفاض الجكدة فقد يتشكؾ في ىذه 
 المنتجات.

قد يقكـ المنتج بتحديد أسعار البيع في مستكل يزيد كثيرا عف تكاليؼ الإنتاج كالتكزيع، أسعار التفاخر:  .د 
الة سمع التفاخر كالتي تباع لفئة المستيمكيف الذيف يتمتعكف بقدرات شرائية عالية كيحدث ذلؾ في ح

 كلدييـ دافع حب التمييز عمى الآخريف.
 كفي ظؿ ىذه السياسة إذا لـ يشعر المستيمؾ بأف السمع متميزة كمتفردة فقط لا يقبؿ عمى شرائيا.

المنتج إلى محاكلة جذب المستيمكيف  عمى النقيض مف السياسة السابقة قد يمجأالأسعار الكسرية:  .ه 
الذيف يفضمكف شراء السمع منخفضة السعر فيتبع سياسة الأسعار الكسرية حيث يقكـ بتحديد السعر 

دينار بدلا مف ألؼ دينار إذ يبدك ىذا السعر في  995بصكرة تبدك منخفضة كأف يحدد السعر بمبمغ 
دينار كبعض الدينارات كلـ يصؿ إلى ألؼ نظر البعض منخفضا لأنو لا يزاؿ في حدكد تسعة مئة 

 دينار.
تختمؼ الأسعار الكسرية أك التي تبدك منخفضة عف أسعار الاستدراج كالتي تككف أسعار الاستدراج:  .و 

بالفعؿ منخفضة، فقد تمجأ بعض متاجر التجزئة إلى بيع بعض السمع الأساسية كالسكر أك الشام مثلب 
الأخرل بغرض الإيحاء لممستيمكيف بأف أسعارىا عمكما أقؿ مف  بأسعار تقؿ كثيرا عف أسعار المتاجر

المتاجر الأخرل كبالتالي استدراجيـ لمتعامؿ مع المتجر كمف ثـ شراء سمع أخرل يبيعيا المتجر 
بجانب سمع الاستدراج كبحيث تككف المحصمة الصافية في  -كربما أعمى قميلب–بأسعارىا العادية 
 صالح المتجر.
 سة أسعار الاستدراج في التأثير عمى المستيمؾ يجب مراعاة ما يمي:كلكي تنجح سيا

 .استخداميا في حالة الأسكاؽ التي تتميز بالحساسية نحك السعر 
 .استخداميا مع سمع أساسية شائعة الاستخداـ بحيث يككف مف السيؿ عمى المستيمؾ مقارنة السعر 
  كبيرة.ألا تككف أسعار السمع الأخرل بالمتجر مرتفعة بدرجة 
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ف كانت سياسة  كعمكما فإف كلب مف السياستيف تيدؼ إلى نفس الشيء كىك محاكلة جذب المستيمؾ كا 
 الأسعار الكسرية تتحدد بكاسطة المنتج بينما تتحدد سياسة أسعار الاستدراج بكاسطة متجر التجزئة.

 مزيج العروض الخاصة واليدايا المجانية والكوبونات .2
ايا المجانية كالككبكنات التي يقدميا المنتج في مناسبات معينة عمى مزيج تؤثر العركض الخاصة كاليد

 الأسعار سكاء بصكرة مباشرة أك غير مباشرة كنكضح ذلؾ فيما يمي:
 يقكـ المنتج عادة بتقديـ عركض خاصة في منتجاتو في الحالات التالية:العروض الخاصة:  .أ 
  فترة التقديـ –أسعارىا لفترة زمنية محدكدة عركض خاصة عمى المنتجات الجديدة كذلؾ بتخفيض

 لتشجيع المستيمكيف عمى شرائيا. -لمسكؽ
  عركض خاصة عمى المنتجات الحالية كذلؾ بتخفيض أسعارىا في بعض الأكقات كلفترات زمنية

 محدكدة، كيحدث ذلؾ في الحالات التالية:
 .قرب انتياء تاريخ الصلبحية 
 .مكاسـ التخفيضات 
 في السكؽ. لمكاجية المنافسة 
 :عركض خاصة ببيع أكثر مف سمعة معا 
 .قد تككف ىذه السمع مف نفس النكع كأف يتـ بيع ثلبث كحدات بسعر كحدتيف 
 .قد تككف سمعا مختمفة تابعة لنفس المؤسسة مثؿ مستحضرات الزينة أك المنظفات الصناعية 

ممشترم دكف تخفيض، فيمجأ إلى قد يرغب المنتج في الاحتفاظ بسعر البيع المعمف لاليدايا المجانية:  .ب 
تقديـ ىدايا مجانية إلى المشتريف خلبؿ فترات معينة، كبالتالي فإنو بعد انتياء فترة تقديـ اليدايا لا 

 يحتاج إلى تعديؿ الأسعار، كقد تككف اليدايا في صكرة مما يمي:
  الطيي الذيف يقكمكف إما سمع أخرل ليست مف منتجات المشركع كما ىك الحاؿ بالنسبة لمنتجي زيكت

 بتقديـ أككاب أك أطباؽ أك ملبعؽ أك ما شابو ذلؾ.
  ما سمع أخرل مف منتجات نفس المؤسسة كما ىك الحاؿ عند تقديـ زجاجة مف بمسـ الشعر ىدية لكؿ كا 

 مف يشترم زجاجة مف الشامبك مف إنتاج نفس المؤسسة.
 ما تككف مف نفس نكع المنتجات بزيادة حجـ أك كزف العبكة دكف زيادة السعر. مثاؿ ذلؾ ما تقكـ بو  كا 

بعض مؤسسات إنتاج مسحكؽ الغسيؿ أك المنظفات الصناعية، ككذلؾ مؤسسات إنتاج الحمكل 
 كالشكككلاطة.

 قد يقكـ المنتج بتكزيع ككبكنات عمى المشتريف مع السماح ليـ بأم مما يمي:الكوبونات:  .ج 
 إلى حد معيف بيدايا مجانية. الككبكنات التي تصؿ قيمتيا أك عددىا إما استبداؿ 
 .إما الحصكؿ عمى تخفيض معيف عند القياـ بشراء كحدة تالية مف نفس السمعة 
 .ما استرداد قيمة الككبكنات نقدا مف المكزع  كا 
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 الفرع الثاني: دور السعر في المزيج التسويقي
كتعظيـ فاعمية كؿ عمى المؤسسة أف تستخدـ أثر التعاضد أم الدعـ المتبادؿ ضمف عناصر المزيج 

عنصر منو كتحقيؽ التكامؿ السعرم، التركيجي، التكزيعي كالسمعي، كذلؾ بإبراز العلبقة التأثيرية المتبادلة 
 1بيف السعر كعناصر المزيج التسكيقي كالآتي:

 الأثر التبادلي بين السعر وسياسة المنتج .1
كذلؾ مف خلبؿ تغيير السعر في كؿ يساعد السعر في خمؽ مكاقع متتابعة لممنتج خلبؿ دكرة حياتو  .أ 

 مرحمة مما يعطيو الدعـ كالمحافظة عمى مركزه أك زيادة حصتو السكقية.
يساىـ السعر في تقسيـ السكؽ فيما يتعمؽ بتسعير منتجات المجمكعة الكاحدة التي تتصؼ  .ب 

 بخصائص مختمفة كيحدد ليا أسعار مختمفة.
المنتج، فكمما كاف سعره منخفضا فإف ىذا الأخير لا يتأثر مستكل الخدمات المقدمة لممستيمؾ بسعر   .ج 

يتكقع الحصكؿ عمى المزيد مف الخدمات أم أف ىناؾ ارتباط بيف السعر كالمنتج كحجـ الخدمات 
 المقدمة.

يتأثر سعر المنتج أيضا بجكدتو المدركة مف قبؿ المستيمؾ كبكؿ خصائصو المتعمقة بمحتكاه الداخمي  .د 
 أك شكمو الخارجي.

 تبادلي بين السعر وسياسات التوزيعالأثر ال .2
تؤثر كؿ الترتيبات كأنكاع قنكات التكزيع ككثافتو عمى السعر فاستخداـ كسيط أك عدة كسطاء لتكزيع  .أ 

 المنتج سيؤدم إلى مشاركتيـ في ىامش الربح مف خلبؿ تحديد نسب محددة مف الربح خاصة بيـ.
فذ التكزيعي في التعاكف مع المؤسسة يمعب السعر أيضا دكرا في تحفيز أك تكاسؿ أعضاء المن .ب 

لإيصاؿ المنتج إلى المستيمؾ، فكمما كاف السعر مغريا لمكسيط كمما حفزه عمى بذؿ المزيد مف الجيكد 
 البيعية لاسيما كسطاء الجممة كالتجزئة كالمكزعيف المتعامميف مع العلبمات المنافسة.

يـ المؤسسة مركنة في التفاكض عمى السعر يساىـ السعر في دعـ مجيكد مندكبي البيع عندما تمنح ل .ج 
بيف المندكب كالمستيمؾ حيث يسيؿ مف ميمتو في إقناع المستيمؾ بالشراء كلكف في الحدكد التي لا 

 تيدد ربحية المؤسسة التي خططت ليا.
 الأثر التبادلي بين السعر والترويج .3

عمى رفع سعر بيع المنتج حيث أف الجيكد كمما زاد اىتماـ المنتج بالأنشطة التركيجية زادت قدرتو غالبا 
الإعلبنية الجيدة مثلب تساعد عمى الترغيب في المنتج كزيادة الطمب عميو بتكفير المعمكمات حكلو كزيادة 
الثقة مما يؤدم إلى قدرة المنتج عمى رفع السعر طالما أف ىذه الأنشطة التركيجية تحتاج إلى أمكاؿ 

ر رفع السعر. إلا أنو ليس مف الضركرم أف ترتفع الأسعار بنسبة ارتفاع كبالتالي سترفع التكمفة مما يبر 

                                                 
1

 .12-10لسود راضٌة، مرجع سبق ذكره، ص ص   -
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ىذه التكمفة الإعلبنية، فالإعلبف الجيد ييدؼ إلى زيادة المبيعات كىذا بدكره سيؤدم إلى خفض نصيب 
 الكحدة مف تكمفة الجيكد التركيجية.

فالسعر عامؿ مف العكامؿ المحددة مف جية أخرل يعزز سعر المنتج نجاح المؤسسة في حملبت التركيج، 
 لقرار الشراء كالتي يركز التركيج عمييا ليضمف التأثير المستيدؼ عمى المستيمؾ.

 المطمب الثالث: استجابة المستيمكين للأسعار
يحدد أثر السعر عمى قرار الشراء لدل المستيمؾ حسب طبيعة استجابتو لتغيرات السعر، لذلؾ سنتعرض 

 جابة المستيمكيف للؤسعار ثـ سنحاكؿ رصد أىـ العكامؿ المؤثرة عمى ىذه الاستجابة.الآف إلى أنكاع است
 الفرع الأول: أنواع الاستجابة لمسعر

عند كضع الأسعار مف قبؿ المؤسسة، عمييا أف تسأؿ عف ماىية التصكرات المكجكدة لدل المستيمكيف 
 عدة أشكاؿ منيا...ليا ؟ كيتحقؽ ذلؾ ب عف ىذه الأسعار؟ كما ىي درجة الاستجابة

 ىؿ السعر يعني ارتفاع في مستكل النكعية ؟ .1
 ىؿ السعر يعني انخفاض في النكعية ؟ .2
 ىؿ السعر ييدؼ إلى أف يككف تكزيع كاسع ؟ .3
 ىؿ الأسعار تترؾ حرة كتتحدد عمى ضكء العرض كالطمب؟ ...الخ .4

المستيمكيف تجاه الاستجابة عند الإجابة عمى ذلؾ كغيرىا مف الاستفسارات فإنيا تعني تحديد مكقؼ 
 1كتحقيؽ عممية الشراء بعد أف تحدد المنافع كالمزايا كالمساكئ التي يحمميا المنتج عند شرائو.

تحديد أنكاع استجابة المستيمؾ لمسعر مف خلبؿ دراستو لمعلبقة بيف  Michel Huguesكما حاكؿ  
 2نسبي لسعره كفقا لما يمي:( عمى التغير الxالتغير النسبي للبتجاه نحك شراء المنتج )

  
    

    
 

R.استجابة المستيمؾ لسعر المنتج: 
P/P𝞓لاتجاه المستيمؾ نحك الشراء. : التغير النسبي 
p/p𝞓.التغير النسبي لسعر المنتج : 
 

 3عمى أساس ما سبؽ، يمكف تقسيـ استجابة المستيمكيف لمسعر كتغيراتو إلى الأنكاع التالية:
 
 

                                                 
1

 .020، ص 3110الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان/الأردن، دار ، التسويق )أسس ومفاهيم معاصرة(ثامر البكري،  -
2
-Michel Hugues,le marketing – prix, ( Les éditions Demos, France, 1998) , pp 32-38. 

3
مذكرة ماجستٌر، كلٌة العلوم الاقتصادٌة وعلوم التسٌٌر، أثر السعر على قرار الشراء )دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال(، عامر لمٌاء،  -

 .11-21، ص ص 3110-3111قسم العلوم التجارٌة، جامعة الجزائر، 
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 الشديدة التأثر بالوسائل الترويجيةالاستجابة  .1
يتميز ىذا النكع مف المستيمكيف  ببناء قراراتو الشرائية اعتمادا عمى البيانات المقدمة مف الكسائؿ 
التركيجية لتأثره الحصرم بيا، حيث يتفاعؿ بشكؿ سريع معيا عند عرضيا لمنتجات تمبي حاجاتو كرغباتو 

 السعر.لكف دكف الاىتماـ أك الاستفسار عف 
تعتمد المؤسسات العديد مف كسائؿ الاستجابة المباشرة مف بينيا البريد المباشر، الإعلبف كالبيع مف خلبؿ 

 ...الخ.1الياتؼ، التجكاؿ عمى المنازؿ، الإعلبف الإلكتركني، الإعلبف عمى التمفزيكف التفاعمي
 الاستجابة التمقائية .2

لسعر المرجعي الداخمي كالذم يتشكؿ مف المعمكمات يعتمد ىذا النكع مف الاستجابة عمى ما يعرؼ با
المخزنة حكؿ السعر في ذاكرة المستيمؾ ) السعر المتكقع مف المستيمؾ، خبرة ىذا الأخير فيما يخص 

 مستكيات الأسعار، آخر سعر لاقتناء منتج متشابو...الخ(.
ستجابة لمسعر أم أنو ميما أم أنو عندما يككف سعر المنتج أقؿ مف السعر المرجعي الداخمي تنعدـ الا

تغير السعر تحت ىذا الحد سيقبؿ المستيمؾ السعر كبالتالي يقكـ بالشراء، أما إذا كاف سعر المنتج أكبر 
مف السعر المرجعي الداخمي، سيتناقص اتجاه المستيمؾ لمشراء بنسبة قميمة ثـ بنسبة أكبر مع زيادة السعر 

 سعر المطمكب.كيمتنع المستيمؾ عف الشراء إذا تجاكز ال
 الاستجابة العقلانية .3

تقكـ السمككيات الشرائية العقلبنية عمى مبدأ تقييـ البدائؿ المتاحة مف المنتجات كاختيار البديؿ الأفضؿ أم 
أف ما يحرؾ المستيمؾ لشراء منتج  معيف ىي دكافع رشيدة بحتة تبحث عف تعظيـ المنفعة كتقميؿ تكمفة 

ؽ القيمة مف كجية نظره كالتي تعتمد عمى إدراؾ المستيمؾ لجكدة المنتج الحصكؿ عمى ىذا المنتج بما يحق
كبالتالي المنافع المتكقعة مف استيلبكو مف جية كعمى التضحيات المتكقعة لمحصكؿ عميو مف خلبؿ 

 2إدراكو لسعره مف جية أخرل.
يمؾ لتقييـ البدائؿ كيمكف تقسيـ السمككيات الشرائية العقلبنية كذلؾ حسب مدل تكافر المعمكمات لممست

 المتاحة أمامو كىما:
يككف تقييـ البدائؿ في إطار الاستجابة لمسعر عمى أساس القيمة المدركة لكؿ الاستجابة الإستنتاجية:  .أ 

بديؿ لدل المستيمؾ كالتي تعبر عف مستكل إدراكو لممنفعة الحقيقية التي يحصؿ عمييا مف خلبؿ 
 اقتناء منتج معيف كما يتحممو مف تكمفة.

يكاجو المستيمؾ صعكبة كبيرة في تقييـ البدائؿ في حالة نقص تجربتو السابقة  الاستقرائية: الاستجابة .ب 
في شراء نكع مماثؿ مف المنتجات أك لنقص المعمكمات المكضكعية عف المنتج كخصائصو لذلؾ فيك 

                                                 
1

 .00، ص3002 الأردن، واىتىسيع،عمان، ىيىشز اىمىاهح دار ،اىخسىيق في الإّخزّج حطبيقاث اىعلاق، عباصبشيز -
2

 مارص ،الأوه اىعذد واىتجاريت، اىماىيت اىذراطاث مجيت ،(ىخحقيقه اىلاسٍت الإداريت واىََارست أهَيخه ٍحذداحه،) اىؼَيو، رضا اىهىاري، مبزوك -

 .233ص ،3002
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عمى العلبقة يعتمد حصريا عمى السعر ليستقرئ جكدة المنتج كبالتالي يككف تقييمو لمبدائؿ مبني 
 سعر/جكدة.

في ىذا النكع مف الاستجابة يتميز المستيمؾ بككنو ركتينيا كغير متأثر بالتغير في  الاستجابة الجامدة: .ج 
السعر لاعتباره أف التغير في السعر في مجاؿ معيف ليس تغيرا ىاما يستكجب تغيير قراره الشرائي، إلا 

 ء منتجات بديمة.أنو بعد مستكل سعر معيف يتجو المستيمؾ إلى شرا
 الفرع الثاني:العوامل المؤثرة عمى استجابة المستيمك لمسعر

تؤثر العديد مف العكامؿ في تحديد طبيعة استجابة المستيمؾ لمسعر حيث يمكف تصنيفيا إلى مجمكعتيف 
 1رئيسيتيف:

 يندرج ضمف ىذه المجمكعة مف العكامؿ ما يمي:العوامل المتعمقة بالمستيمك:  .1
الدخؿ الذم يمثؿ مقدار الأمكاؿ المتاحة عند  أىـ ىذه العكامؿ ىي 2الديمغرافية والاقتصادية:العوامل  .أ 

المستيمكيف كبالتالي كيفية إنفاقاتيـ لو، كذلؾ تؤثر العكامؿ الديمكغرافية أيضا كالعمر، الجنس، 
أذكاقيـ المستكل التعميمي...الخ كالتي تعكس في بعض المنتجات حاجات الأفراد، اىتماماتيـ، 

 كتفضيلبتيـ.
يمثؿ الكلاء لمعلبمة عاملب أساسيا في تفسير الاستجابة لمسعر عند اختيار البديؿ الولاء لمعلامة:  .ب 

الأفضؿ حيث يرتبط الاتجاه لمكلاء بشخصية المستيمؾ )الحاجة للؤماف، الشخصية المتحفظة كالتمسؾ 
 بالعادة(.

 عكامؿ أثناء عممية الشراء بذاتيا مف بينيا: تؤثر أيضا عمى سمكؾ المستيمؾ العوامل الموقفية: .ج 
  :يشمؿ المكقع، حالة الطقس، الأصكات، الإضاءة، ديككر نقطة البيع، تقنية عرض المحيط المادي

 المنتج.
  :يشمؿ الأفراد الذيف يتكاجدكف مع المستيمؾ كالأىؿ، الأصدقاء، أك رجاؿ البيع.المحيط الاجتماعي 
  :ت المتاح لممستيمؾ للبختيار بيف المنتجات.ىك مقدار الكقالمحيط الزمني 
 :الحالة المزاجية  ، تتراكح الحالة المزاجية لممستيمؾ بيف النشاط، الممؿ، الإرىاؽ، التفاؤؿ أك التشاؤـ

 ككميا تؤثر بطريقة أك بأخرل عمى استجابتو لمسعر.
  :لمعنكية )التفاخر تفضيؿ المستيمؾ لممنفعة الإستعمالية لممنتج أك المنفعة االغرض من الشراء

كالظيكر( سيؤثر بشكؿ كاضح في تقييمو لمسعر، كذلؾ ىك الحاؿ بالنسبة لمشراء مف أجؿ الاستعماؿ 
 الشخصي أك للئىداء مثلب.

 
 

                                                 
1

 .12عامر لامٌاء، مرجع سبق ذكره، ص -
2

 . 163، ص2003الأردف،  عماف، كالتكزيع، لمنشر الحامد دار ،معاصرة مفاىيم التسويق، حداد، شفيؽ، سكيداف نظاـ -
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 يندرج ضمف ىذه المجمكعة ما يمي: العوامل المتعمقة بالمنتج:  .2
اتجو المستيمؾ إلى الاستجابة كمما كانت المخاطر المدركة عند الشراء كبيرة كمما المخاطر المدركة:  .أ 

 العقلبنية تجاه تقييـ البدائؿ عمى أساس السعر.
 كالمنفعة المقدمة التكمفة بيف مكازنة بناء إلى المستيمؾ يميؿ 1مدى توافر معمومات حول المنتج: .ب 

الاستجابة  إطار في أنو عمى تقييمو يدخؿ كبالتالي حكلو معمكمات تكفر عند المنتج مف المنتظرة
 أنو أساس عمى سيككف لمسعر المستيمؾ تقييـ فإف تكفرىا عدـ حالة في أما .ستنتاجيةالإ العقلبنية
 .استقرائية عقلبنية استجابتو تككف كبالتالي الجكدة عمى مؤشر

 استجابة المستيمؾ لمتغير في السعر ثابتة طالما أف التغير السعرم لا تككف غالباطبيعة المنتج:  .ج 
كذلؾ بالنسبة لممنتجات التي تقتضي معدؿ تكرار شراء عالي أك لككنيا تحظى يتعدل حدكد معينة 

 بمكانة متميزة لدل المستيمؾ أك لعدـ تكفر بدائؿ ليا أيان كاف نكعيا.
: تمعب السياسات التسكيقية )المنتج، التكزيع، كخاصة التركيج( دكرا أساسيا في العوامل التسويقية .د 

 المستيمؾ كمحاكلة التكجيو كالتأثير عمى استجابتو لمسعر. تعزيز قيمة المنتج المدركة لدل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
-J.R Bettman et autres, Construire le processus de choix des consommateurs, Comportement du 

consommateur, (Édition économica, Paris, 2000), pp463-464. 
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 خلاصة
 عمى لمحصكؿ يتحمميا التي كالمعنكية المادية التضحية مقدار أنو عمى لمسعر المستيمؾ النيائي ينظر

 المنتج.فيك يتصكر السعر بمثابة قيمة مدفكعة مكازية لممنفعة المتحصؿ عمييا أك المنتظرة مف  المنتج،
 الذمالنيائي  لممستيمؾ الكبيرة الأىمية طاتياكنشا أحجاميا باختلبؼ الاقتصادية المؤسسات أدركت لقد

 المستيمؾ رغباتك  حاجات الاعتبار بعيف تأخذ التي فالمؤسسة كاستمرارىا، لبقائيا الأساسي العنصر يعتبر
 السكؽ لمتطمبات الاستجابة كفي المنافسة، مكاجية في تأىيلب أكثر تصبح إرضائيا عمى النيائي كتعمؿ

 مختمؼ الاعتبار بعيف تأخذ أف لابد المستيمؾ متطمبات فيـ مف المؤسسة تتمكف كحتى  .فيو تنشط الذم
 .الاقتصادية بالعكامؿ ككذلؾ ثقافية اجتماعية كأخرل نفسية بعكامؿ يتأثر فيك سمككو، في المؤثر العكامؿ

 تختمؼ ما نكعا معقدة عممية عف عبارة فيي لممستيمؾ بالنسبة الشراء قرار اتخاذ عممية يخص فيما أما
 .المشترم المنتج نكع كحسب الأخير ىذا طبيعة حسب أخر إلى شخص مف
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 تمييد

تطرقنا في الجانب النظرم إلى دراسة أثر السعر كمعيار مف معايير المفاضمة بيف البدائؿ بعدما  
الجانب التطبيقي تخصيص دراستنا عمى أثر المستيمؾ فيما يخص عمى قرار الشراء الذم سنحاكؿ في 

لى أم BCRكأحكاض المطبخ ) الفضيات ،نككسيمختصة في إنتاج أدكات الإالنتاجية المؤسسة الإ (، كا 
مدل يعتبر السعر معيار لاختيار ىذه المنتجات عف غيرىا، كعمى ىذا الأساس كاف لا بد أف تشمؿ 

 الدراسة جانبيف:

  تقديـ عاـ لممؤسسة الكطنية لإنتاج المكالب، السكاكيف كالصنابيرB.C.R. 
 ( بحث ميداني لتأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي لمؤسسة (BCR كذلؾ بالاعتماد

 عمى الاستبياف.
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 ORFEEوفرع  B.C.R المبحث الأول: نظرة شاممة حول المؤسسة المستقبمة 
" ىي مؤسسة إنتاجية مختصة في إنتاج B.C.Rالكطنية لإنتاج المكالب كالسكاكيف كالصنابير"المؤسسة 
برج فرع مف بينيا  فركعمرت بعدة مراحؿ في إنشائيا لعدة  كأحكاض المطبخ، الفضيات، نككسيأدكات الإ

 . ORFEEفرعك  B.C.Rكسنحاكؿ تقديـ كؿ مف المؤسسة الأـ  ، منايؿ

 B.C.Rالمطمب الأول: تعريف المؤسسة الوطنية لإنتاج الموالب، السكاكين والصنابير 

 )مؤسسة الأـ(: B.C.Rسنعرض مف خلبؿ لمحة بسيطة تعريؼ مؤسسة  

 B.C.Rتقديم المؤسسة الوطنية لإنتاج الموالب و الصنابير  .1
نتيجة إعادة ىيكمة  01/01/1983المؤرخ في  08-83بمكجب المرسكـ رقـ   B.C.Rلقد نشأت مؤسسة

 Boulonnerieبالفرنسية  BCR"، كنعني بكممة SONACOMEلممركب الصناعي للآلات الميكانيكية "
et Coutellerie et Robinetterie .كمقرىا الاجتماعي )المديرية العامة(  بكلاية سطيؼ ، 

إنتاجية سنكية حيث فاؽ الطمب عمى منتجات المؤسسة كؿ التكقعات، عمى قدرات  BCRتحتكم مؤسسة 
 ك قد ر ب:

 100.000  قطعة مف أحكاض المطبخ 

 1600 طف مف الصنابير 

 26 مميكف قطعة مف أدكات المائدة 

فركع إنتاجية إضافة إلى شركة  3إلى  BCRتنقسـ المؤسسة الكطنية لإنتاج المكالب، السكاكيف كالصنابير 
 ذات أسيـ اليدؼ منيا ىك تسكيؽ منتجات الفركع الثلبثة ىي:

  فرعSANIAK .بعيف الكبيرة شرؽ الجزائر كلاية سطيؼ لإنتاج الصنابير كتسكيؽ أحكاض المطبخ 

  فرعORSIM مؤخرا فرع  بكاد رىيك كلاية غميزاف لمصناعة الميكانيكية كالمكازـ الصناعية، كالذم أصبح
 تابع لممركب الصناعي للآلات الميكانيكية الكائف مقرىا بسطيؼ.

  فرعORFEE  ببرج منايؿ كلاية بكمرداس لإنتاج أدكات الإينككس، الفضيات كأحكاض المطبخ كىي
 .المؤسسة المستقبمة
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  شركاتVEDIA كسط، شرؽ كغرب( التي تكقفت بسبب عدـ تحقيقيا للؤىداؼ المرجكة كالتي سابقا(
 . SANIAKك ORFEEأصبحت مجرد نقاط بيع تابعة 

بالإضافة إلى فركع البيع السابقة الذكر، ىناؾ شبكات البيع المباشر التي تتعامؿ مع المستيمؾ، كتتككف 
 مف النقاط التالية:

  العاصمة.نقطة بيع حسيبة بف بكعمي بالجزائر 

 .نقطة بيع عسمة بالجزائر العاصمة 

 .نقطة بيع سطيؼ 

 .نقطة بيع قسنطينة 

 .نقطة بيع كىراف 

في الإنتاج كالبحث كالتطكير فيي تقكـ بإنتاج السكاكيف، الحنفيات، أدكات  BCRتتمحكر ميمة شركة 
جكدة السمعة في  المطبخ كقد حددت الشركة سياستيا حكؿ إرضاء الزبكف اتجاه منتجاتيا كالاعتماد عمى

في  9001الإنتاج، كانطلبقا مف ىذا المبدأ شرعت الشركة في التطكر كقد حازت عمى شيادة الإيزك 
 1لمبيئة.  2004عاـ  14001لمجكدة، كما تحصمت عمى شيادة الإيزك 2008عاـ

 BCRالييكل التنظيمي لمؤسسة  .2
ىي المديرية العامة ك"المؤسسة الأـ" مقرىا ىك كلاية سطيؼ، فيي تنقسـ بدكرىا إلى  BCRإف مؤسسة 

 عدة مديريات كفرعيف في أنحاء الكطف كما يكضحيا المخطط التالي:

 

 

 

 

 

 
                                                 

1
 طرف  المصلحة التجارٌةمعلومات مقدمة من  -
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 BCR (:  الييكل التنظيمي لمؤسسة2/1الشكل رقم )

   

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 : معمكمات مقدمة مف طرؼ المصمحة التجاريةالمصدر

 1و مياميا: B.C.Rأىداف مؤسسة .3
 فيما يمي: B.C.Rتتمثؿ أىداؼ كمياـ مؤسسة 

  الإنتاج بتكاليؼ منخفضة بما فيو الكفاية لاقتراح سعر بيع مقبكؿ كالسماح لممؤسسة بتكفير أفضؿ
 ىامش ربحي.

                                                 
1

 معلومات مقدمة من طرف المصلحة التجارٌة. -

 اىَذيز اىؼاً 

 
 
 
 ٍذيزيت اىَزاجؼت اىخارجيت 

 ٍذيزيت اىخسىيق

 ٍذيزيت اىَىارد اىبشزيت

 ٍذيزيت اىخْظيٌ

 ٍذيزيت اىخْسيق

 اىَزاقبت اىخسييزاىَاىيت وٍذيزيت 

 اىَذريت اىؼاٍت ىىحذة

SANIAK 

 بؼيِ اىنبيزة بشزق اىجشائز

 اىَذيزيت اىؼاٍت ىىحذة

ORFEE 

 اىجشائزبزج ٍْايو وسط 

 الآىي ٍذيزيت الإػلاً

ّقطت بيغ 

حسيبت بِ 

 اىجشائزب بىػيي
ّقطت بيغ 

 وهزاُ
ّقطت بيغ  

 سطيف

ّقطت بيغ 

 قسْطيْت

ّقطت بيغ 

ػسيت باىجشائز 

 اىؼاصَت
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  بحث كتطكير كؿ المنتجات، الصنابير، السكاكيف، أدكات المائدة، أحكاض المطبخ ككؿ ما ىك تابع
 لممؤسسة.

 .إشباع حاجيات السكؽ الكطنية بمنتجات المؤسسة 
 .الالتزاـ بتحقيؽ مردكدية جيدة انطلبقا مف كسائؿ الاستغلبؿ المتاحة 
 .الاىتماـ بالعماؿ كاستغلبليما لاستغلبؿ الأمثؿ مع العمؿ عمى تطكير إمكانياتيـ 

 كبصفة عامة فالمؤسسة تسعى إلى تكفير المنتج بصفة دائمة مع مراعاة الجكدة، التكمفة كالكمية المطمكبة.

 (ORFEE GROUPE BCR) يم فرع برج منايل المطمب الثاني: تقد

ببرج  ORFEE)المؤسسة الأـ( سنعرض لمحة تاريخية عف فرع  B.C.Rبعد أف تعرضنا لتقديـ مؤسسة 
 منايؿ )المؤسسة المستقبمة(.

 :ORFEEتعريف مؤسسة  .1

مؤسسة فرعية  ORFEEتعتبر المؤسسة الكطنية لإنتاج أدكات الإينككس، الفضيات كأحكاض المطبخ
( بسطيؼ، كىي فرع مختص في أدكات BCRلممؤسسة الكطنية لإنتاج المكالب كالسكاكيف كالصنابير )

 الإينككس كالفضيات إضافة إلى أحكاض المطبخ.

بناءنا عمى محضر اجتماع الجمعية العامة المنعقد بمقر المؤسسة القابضة العمكمية  ORFEEتأسس فرع 
ـ المتضمف المصادقة عمى إحداث فركع لممؤسسة 2000جكاف 21بتاريخ  )الميكانيؾ كالإلكتركنيؾ(

بإنشاء الفركع كتغيير أجيزة تسيير ىذا الأخير، كلقد تمت المكافقة  BCRبتفكيض المدير العاـ لمؤسسة 
، كليذا الغرض تـ الشركع في كضع ORFEEعمى الشكؿ الرسمي لمتأسيس القانكني لممؤسسة الفرعية 

 ية لمفرع عمى النحك التالي:القكانيف الأساس

 :من حيث الشكل 
تـ كضع القانكف الرسمي لممؤسسة العمكمية الاقتصادية في شكؿ مؤسسة مساىمة تخضع لأحكاـ القانكف 

 التجارم.

 :من حيث الموضوع 
مكضكع المؤسسة ىك الإنتاج، البحث، التنمية كالتسكيؽ لكؿ الأدكات المصنعة كالمشتراة قصد إعادة بيعيا 

 مادة الإينككس كالسكاكيف كالأطباؽ، كبصفة عامة لكازـ المنزؿ كالطاكلة ككذا أحكاض المطبخ.مف 
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 :من حيث التسمية 
 ، ىذه الكممة مقسمة إلى قسميف:ORFEEالمؤسسة الكطنية لإنتاج أدكات الإينككس كالفضية، باختصار

  :الجزء الأكؿORFE  كتعني الفضياتOrfévre. 

  :الجزء الثانيE  كتعني أحكاض المطبخEviers. 

كفي كؿ العقكد كالرسائؿ كالفكاتير كالبلبغات كالنشرات كفي جميع الكثائؽ الأخرل كيفما كانت طبيعتيا 
كذكر رأس ماليا  SPAالصادرة، يجب عمى المؤسسة أف تسبؽ تسمية المؤسسة بكممة: شركة ذات أسيـ 

 مميار دج(. 76دج )760000000الإجمالي ب 

 لموقع:من حيث ا 
في دائرة برج منايؿ طريؽ القرية الفلبحية، كتقع  orfeeتقع مؤسسة إنتاج أدكات الإينككس كالفضيات 

كمـ 3كمـ عنيا، كبعد    30كمـ شرؽ الجزائر في كلاية بكمرداس عف بعد  70عف بعد  ORFEEمؤسسة 
 .2ـ 30 000عف دائرة برج منايؿ، تتربع عمى مساحة قدرىا 

 :من حيث المدة 
( سنة، ابتداءن مف تاريخ قيدىا في السجؿ التجارم كىك التاريخ الذم 99حد دت بتسعة كتسعكف سنة )

تكسب فيو المؤسسة الشخصية المعنكية لمتعرؼ عمييا كما يجكز حميا قبؿ انتياء ىذه المدة إذا اقتضت 
 الضركرة بنفس الكيفية التي أنشأت فييا.

 .orfeeميام وأىداف مؤسسة  .2

  ميام مؤسسةorfee 

إف الميمة الرئيسية لمؤسسة إنتاج أدكات الإينككس كالفضيات ىي الإنتاج كلكف ىذا لا يعني أف ميمتيا 
تقتصر عمى ذلؾ فقط بؿ ليا مياـ أخرل تتمثؿ في البيع، تكزيع المنتجات، التفاكض التجارم كما أنيا 

تطكيرىا بما يتناسب مع رغبات تبذؿ جيكد جبارة مف أجؿ الرفع مف تشكيمة منتجاتيا كالعمؿ عمى 
 المستيمؾ.

  أىداف مؤسسةorfee 

 :المحاكر الإستراتيجية 

 .إرضاء الزبكف كأخذ احتياجاتو بعيف الاعتبار 
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 .تطكير الميارات الضركرية 

 . الامتثاؿ لممتطمبات القانكنية المتعمقة بحماية البيئة 

  غير المتجددة.البحث عف ممارسات بيئية أفضؿ مف أجؿ الحفاظ عمى المكارد 

 :الأىداؼ الفرعية 

  في كؿ سنة. 10%رفع القدرة الإنتاجية  ذلؾ 

 .جعؿ الأسعار مرنة أم مركنة سعرية 

  .تسييؿ عممية الدفع بالزبائف 

 :ORFEEأنواع المنتجات في فرع  .3

 يقكـ ىذا الفرع بإنتاج المكازـ الخاصة بالمائدة كتتمثؿ في:

 الشككات،سكاكيف المطبخ، سكاكيف التحمية ... إلخ.لكازـ المائدة: الملبعؽ،  .1

 صينيات المائدة: نجد عدة أشكاؿ)دائرية، مربعة، بيضاكية ... إلخ(. .2

 .INOXالأباريؽ: إبريؽ الشام، إبريؽ القيكة، إبريؽ الحميب،السكريات،كعاء المعجكف،قدح  .3

 أطباؽ المائدة، قصمة السمطة، حسائيات، طقـ الفكاكو. .4

 المثمجات.الكؤكس: كؤكس  .5

 مغاسؿ الأكاني: مغسؿ ذك حكض، مغسؿ ذك حكضاف.    .6

 * نوعية الإنتاج في الفرع:

إف السياسة الإنتاجية في الفرع أك الإستراتجية الصناعية تعتمد أساسا عمى الاستعماؿ الأفضؿ لقدراتيا 
سعار لأف المنتج الإنتاجية مف أجؿ الاستجابة  لطمبية السكؽ، فيما يخص الكمية، النكعية، الآجاؿ كالأ

الفرع جاىدا إلى إعطاء الثقة المناسبة بأف المنتج سيمبي  سعىىك الذم يعكس صكرة الفرع، لذلؾ ي
المتطمبات المتعمقة بالنكعية، الجكدة كالكمية، فالغرض الذم يسعى مف أجمو الفرع ىك خمؽ منتجات ذات 

 لمنتجات:جكدة كنكعية عالية، كتصنؼ عمى ىذا الأساس ثلبثة أنكاع مف ا
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 Qualité ménage(basse prise) M  

        Qualité orfèvre(haut gamme)  H 

 Qualité argente A 

 

 ORFEEالإمكانيات المادية والبشرية لفرع  .4

 :الإمكانيات المادية من حيث الكميات المنتجة 

 الأخيرة(: يمثل تطور رقم الأعمال بالكمية خلال السنوات الثلاث 2/1جدول رقم )

  المنتجات
 الكمية

2014 2015 2016 
 قطعة( 1000أدكات الإينككس )

 منزلي
 مصكغ
 فضي

 
37672 
260 
2 

 
37907 
272 
2 

 
36654 
201 
11 

 36866 38181 37934 مجمكع أدكات الإينككس
 أحكاض المطبخ )بالقطعة(

 ذات حكض كاحد
 ذات حكضيف

 
27108 
98942 

 
37100 
105474 

 
27956 
103327 

 131283 142574 126050 مجمكع الأحكاض
 168149 180755 163984 المجمكع الكمي

 رئيس قسـ إدارة المبيعاتالمصدر: 
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(: التطورات المحققة لرقم الأعمال بالقيمة خلال السنوات الثلاث الأخيرة 2/2جدول رقم )
 (.MDAالوحدة)

 رئيس قسـ إدارة المبيعات المصدر:

 :الإمكانيات البشرية 

 1عامؿ دائميف كمؤقتيف يتكزعكف عمى النحك التالي: 290( 2017حاليا أم سنة ) ORFEEيضـ فرع 

  174العماؿ الدائميف 

  116العماؿ المؤقتيف 

  45الإطارات 

  119المؤىميف 

  126المنفذيف 

                                                 
1

 وثائق مقدمة من المؤسسة المستقبلة -

 2016 2015 2014 المنتج

 أدكات المائدة
 منزلي

 جكدة عالية 
 فضي

 
546 
122 
18 

 
616 
113 
10 

 
545 
91 
14 

 650 739 686 مجمكع أدكات المائدة
 أحكاض المطبخ )كحدة(

 ذات حكض كاحد
 ذات حكضيف

 
54 
296 

 
71 
301 

 
54 
304 

 358 372 350 مجمكع الأحكاض
 198 26 36 آخر

 1206 1137 1072 المجمكع العاـ
 6% 6% 7% معدؿ التطكرات
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 تقديم الإدارة المستقبمة )المديرية التجارية( :المطمب الثالث

تعتبر المديرية التجارية مف أىـ المديريات المتكاجدة في المؤسسة فيي تتعامؿ مباشرة مع السكؽ كبالتالي 
عمييا معرفة احتياجات زبائنيا كرغباتيـ في كؿ كقت ك تقديميا إلى المؤسسة لتمبية طمبات الزبائف كالشكؿ 

 ييكؿ التنظيمي ليذه المديرية:المكالي يمثؿ ال

 (: الييكل التنظيمي للإدارة المستقبمة2/2الشكل رقم )

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 كثائؽ مف المؤسسة المستقبمة المصدر:

 ميام ومسؤوليات رئيس مصمحة إدارة البيع .1
 .ضماف سير طمبيات الزبائف كذلؾ إلى غاية التسميـ 
 .ضماف سير الممفات كالمعمكمات المتعمقة بالأنشطة التجارية 
 .تأميف أسرار كخصكصيات المعمكمات كالممفات 
  الأخذ بعيف الاعتبار حساب المتطمبات المرتبطة بنظاـ إدارة تخطيط كتنظيـ النشاطات المحققة، مع

 الجكدة كالبيئة.
  السعي إلى البقاء كنمك نظاـ إدارة الجكدة كالبيئة 
 

 اىمذيزيت اىتجاريت

 رئيض قظم قىة اىمبيعاث رة اىمبيعاثرئيض قظم إدا

 إطار تقىي تجاري
 

 مظيزّ اىمخشون

 أميه اىمظتىدع

MTL+ Cariste 

 محزر اىفىاتيز
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 مسؤوليات وميام رئيس مصمحة قوة البيع .2
 .تنشيط، تحفيز كمراقبة قكة البيع 
 .الأخذ بعيف الاعتبار إنجاز الأىداؼ المسطرة كالمخطط ليا مسبقا 
  الكصكؿ إلى أىداؼ البيع.ضماف 
 .يجب المحافظة عمى التطكرات الحاصمة في السكؽ في مجاؿ السعر كتقديـ المنتج الجديد 
 .مراقبة أسعار المنافسيف في الأسكاؽ 
 .مراقبة المنتجات المماثمة كدخكؿ المنتجات الجديدة 
 .الالتزاـ بالقكانيف كاحتراميا 
 ميام ومسؤوليات إطار تقني تجاري. .3
 ىداؼ البيع.تحقيؽ أ 
 .تحقيؽ مخطط النشاط التجارم 
 .إعداد الطلببيات 
 .دراسة، مفاكضة كتأكيد الطلببيات 
 .متابعة رصيد الزبائف 
 .استرجاع الذمـ المدينة 
 .المشاركة في إنشاء كتحديث ممفات الزبائف 
 ميام ومسؤوليات إطار تسيير المخازن .4
 .ضماف تسيير مخزكف المنتجات النيائية 
  أكقات طرح المنتج مف أجؿ القياـ بعممية إنتاجو.التحكـ في 
 .يككف عمى اتصاؿ مع مصمحة التخطيط 
 .تقسيـ الأشغاؿ العامة في المخزف 
 .ربط المياـ المبرمجة بيف المصمحة التجارية كمصمحة الإنتاج 
 .المتابعة كالتزكيد بالمعمكمات عف آجاؿ تسميـ المنتجات النيائية مف خلبؿ الإنتاج 
 ليات أمين المستودع ميام ومسؤو  .5
 .ضماف تسيير المنتجات النيائية عمى مستكل المخازف التي ىي تحت مسؤكلياتو 
 .المشاركة في النمك المستمر لنضاـ إدارة الجكدة كالبيئة 



    ORFEE فزع  BCR دراطت حاىت مؤطظت                  اىفصو اىثاوي              
 

 

49 

 .تطيؽ الإجراءات عمى الكاقع 
 .التعريؼ بالمنتجات النيائية الكاردة 
 ميام و مسؤوليات سائق ناقمة  البضائع ) الرافعة (. .6
 نقؿ مختمؼ المكاد الأكلية كالمنتجات تامة الصنع مف المخازف إلى الكرشات كالعكس. 
 .نقؿ مختمؼ القكالب المستعممة كبقايا الإنتاج 
 يساىـ في تنظيـ كتسيير المحيط الداخمي لممؤسسة 
 ميام ومسؤوليات محرر الفواتير .7
 تير.يأخذ بعيف الاعتبار استقباؿ الزبائف كبيع المنتجات كتحرير الفكا 
 .تنفيذ مختمؼ الأعماؿ الإدارية المتعمقة بالطلببيات المسممة لمزبائف 
 .يككف مكمؼ بتنفيذ العممية عمى أكمؿ كجو 
 .الالتزاـ بالقكانيف كالتشريعات المسمطة مف طرؼ الحككمة 
 .حفظ طلببيات الزبائف 
 .تسيير ممفات الزبائف 

 المبحث الثاني: منيجية الدراسة الميدانية
تعتبر ىذه الدراسة مف أىـ المراحؿ ككنيا ستكصمنا للئجابة عف إشكالية مكضكع دراستنا، كتعتمد دراستنا 

، كقد مر ت ىذه الدراسة بالمراحؿ BCRالميدانية عمى استبياف حيث قمنا بتقديمو لمستيمكي منتجات 
 التالية.

 المطمب الأول: مجتمع وعينة الدراسة
 أكلا بتككيف مجتمع كعينة الدراسة.قبؿ تككيف الاستبياف نقكـ 

أف ىذه ا ، كبمbcrالنيائييف لمؤسسة  المستيمكيفيشتمؿ مجتمع الدراسة عمى  أولا: مجتمع الدراسة:
ختيارىـ ا، تـ مستيمؾ 130المؤسسة  تتعامؿ مع جميع فئات المجتمع، فقد تشكمت عينة الدراسة مف

ب عدـ التكافد الكبير عممية الاستقصاء بسب، كلكف كاجيتنا بعض الصعكبات في ميس رة بالطريقة
لممستيمكيف عمى نقاط البيع الخاصة بالمؤسسة كامتناع البعض عف الإدلاء بآرائيـ كالبعض الآخر بعدـ 

 .الجدية في الإجابة عمى الإستبانة
 محؿ الدراسة، كبعد التأكد مف المستيمكيفاستبياف لغرض جمع المعمكمات كتكزيعيا عمى  130 كقد كضع

استبياف لعدـ إمكانية استرجاعو،  30 تـ تكزيعيا عمى العينة المدركسة، تـ فقد ةناصدؽ كسلبمة الإستب
بذلؾ تككف الاستبيانات الخاصة استبيانات لـ نمتمس فييا الجدية، ك  6فارغة، ك اتاستبيان23كاستبعاد
 في تحميؿ النتائج. اعتمادىااستبياف كامؿ قد تـ  71بالدراسة
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 العينة ثانيا: تكوين
 مواصفات العينة.  .1

إف طريقة اختيار العينة مف أىـ المراحؿ كالخطكات التي ينبغي إتباعيا في الدراسات لأف صيغة المكضكع 
ىي التي تحدد نكع أدكات الدراسة فميذا تفرض عمى الباحث الاعتماد عمى أسمكب المعاينة إذ لا يستطيع 

الغرض اعتمدنا في دراستنا عمى العينة القصدية كالتي  أف يدرس كؿ أفراد المجتمع بؿ جزء منو، كليذا
يختارىا الباحث عف قصد لأنو يرل أنيا تحقؽ أىداؼ دراستنا بشكؿ أفضؿ، كبالتالي فإنو ينتقي عناصر 

 العينة لأنو يعرؼ مسبقا أنيـ قادريف عمى تقديـ المعمكمات عف مشكمة بحثو.
 عينة دكف سكاىا ىي كما يمي: كمف أىـ الأسباب التي أدت بنا لاختيار ىذه ال

 .كجكد متغيرات ضابطة كمراقبة تساعد عمى سحب العينة 
 .الاحتكاؾ المباشر مع المستيمكيف كمعرفة ردكد أفعاليـ 
  .ضماف الاحتكاؾ بمستيمكيف ذات صمة بمنتجات المؤسسة 
 .ربح الكقت كتخفيض التكاليؼ 
  طبيعة مجتمع الدراسة.تتميز بقدرتيا عمى إعطاء معمكمات كأدلة كافية عف 
 طريقة البحث. .2

إف اليدؼ مف إجراء الدراسة عمى العينة ىك أنو في الكثير مف الأحياف يستحيؿ إجراء الدراسة عمى كؿ 
أفراد المجتمع، فيككف اختيار العينة بيدؼ التكصؿ إلى نتائج يمكف تعميميا عمى مجتمع البحث، حيث 

ثؿ خصائص المجتمع مف حيث أكبر عدد ممكف مف يصبح ذلؾ ممكف إذا كانت خصائص العينة تم
 المتغيرات خاصة المتغيرات التي مف المحتمؿ أف تؤثر في الظاىرة محؿ البحث كتفسير العينة.

كتعرؼ عمى أنيا جزء أك شريحة مف المجتمع تتضمف خصائص المجتمع الأصمي ممثمة لجميع أفراد 
دراستنا طريقة المعاينة التي تمتزـ بشرطيف أساسييف  المجتمع تمثيلب صحيحا. مف ىذا المنطمؽ اتبعنا في

 ىما:
 .تحديد المجتمع الأصمي 
 .تحديد حجـ العينة  

بما أف دراستنا أثر السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي فإف مجتمع البحث يتمثؿ في المستيمكيف 
، إذ BCR، أما دراستنا الميدانية كانت في نقاط البيع الخاصة بمؤسسة BCRالنيائييف لمنتجات مؤسسة 

 71تكجينا إلييا بصفة مقصكدة كىذا حسب طبيعة المكضكع كتماشيا مع مكصفات العينة كالتي شممت 
 شخص مستجكب مف عممية الاستفتاء.
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 المطمب الثاني: أداة الدراسة )الإستبانة(.
بد مف تكزيع الاستمارات لمتمكف مف الحصكؿ عمى المعمكمات لاختيار بعد اختيارنا لعينة البحث كاف لا

الفرضية حيث يرل بعض الباحثيف أف الإستبانة ىي مجمكعة مف الأسئمة المقننة المغمقة أك المفتكحة التي 
تكجو إلى المبحكثيف مف أجؿ الحصكؿ عمى بيانات كمعمكمات معينة، اتجاه معيف أك مكقؼ معيف. 

مى أنيا تقنية يستعمميا الباحث للبتصاؿ بالمبحكث بغرض جمع المعمكمات الأساسية التي كتعرؼ أيضا ع
 تتعمؽ بمكضكع البحث أك مجمكعة أسئمة ليا اتصاؿ مباشر في فرضيات الدراسة.

كما تسمح الاستمارة أيضا بالاستنتاج الإحصائي الذم يساعد عمى التحقؽ مف الفرضيات المكضكعة 
 ية.كالمدعمة بمعطيات كم

سؤاؿ كانت مكجية  20كعميو كضعنا استمارة تحتكم عمى أسئمة مغمقة كأسئمة مفتكحة، قدر عددىا ب 
حيث تـ عرضيا عمى المستيمكيف أيف قدمت الملبحظات حكؿ  BCRإلى المستيمكيف النيائييف لمؤسسة 

أسئمة الاستمارة، كىذه الملبحظات التي أخذت بعيف الاعتبار كضع الاستمارة التي تـ تجريبيا عمى 
المستيمكيف النيائييف حتى نتمكف مف الكقكؼ عمى العيكب كالتغيرات المحتمؿ كقكعيا، ككاف اليدؼ 

عرفة ما مدل تأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي، كالتحقؽ الرئيسي مف الاستبياف ىك م
 مف كجكد علبقة بيف السعر كالجكدة. كلقد احتكت الاستمارة عمى محكريف ىما:

أسئمة تشمؿ كؿ مف الجنس، السف، المستكل الدراسي، المينة، الدخؿ  6كعددىا الأسئمة الشخصية:  أولًا:
 كالمنطقة. 

 14كتشمؿ ثانياً: أسئمة خاصة بموضوع الدراسة " أثر السعر في قرار الشراء لدى المستيمك النيائي ": 
 سؤاؿ مكضحة في الجدكؿ الآتي.

 (: محتوى أداة الدراسة2/3جدول رقم )
 الأكزاف الرمكز الأسئمة كالاقتراحات رقـ السؤاؿ المحكر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

15 
 
 
16 
 
 
 
17 
 
 

 الجنس -
 ذكر -
 أنثى -

 السف -
 25أقؿ مف  -
 40إلى 25مف  -
 فما فكؽ 41 -

 المستكل التعميمي -
 ثانكم -
 جامعي -

X15 
1 
2 

X16 
1 
2 
3 

X17 
1 
2 
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أسئمة 
 شخصية
 
 
 
 
 

 
 
18 
 
 
 
 
 
 
 
19 
 
 
 
 
 
20 

 تقني -
 غير ذلؾ -

 المينة -
 مكظؼ -
 تاجر -
 طالب -
 إطار -
 مينة حرة -
 بدكف عمؿ  -
 مينة أخرل -

 الدخؿ الفردم -
 دج18000أقؿ مف  -
 دج 30000دج ك 18000ما بيف  -
 دج 60000دج ك 30000ما بيف  -
 دج 120000دج ك 60000بيف ما  -
 دج120000أكثر مف  -

 المنطقة -
 بكمرداس -
 الجزائر -
 منطقة أخرل -

3 
4 

X18 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

X19 
0 
1 
2 
3 
4 

X20 
1 
2 
3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

أسئمة 
متعمقة 
بمكضكع 
 الدراسة
 

1 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 

 ؟BCRىؿ سبؽ أف اشتريت منتجات  -
 مرات 3أكثر مف  -
 مرة أك مرتيف -
 لـ أشترم -

 ما نكع المنتجات التي اشتريتيا؟ -
 الملبعؽ -
 شككات -
 أطباؽ -
 أباريؽ -
 طاقـ -

X1 
1 
2 
3 
X2 

X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 
X2.5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



    ORFEE فزع  BCR دراطت حاىت مؤطظت                  اىفصو اىثاوي              
 

 

53 
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 منتج آخر -
 مف أيف اشتريت ىذه المنتجات؟ -

 السكؽ الشعبي -
 البيع بالتجزئةمحؿ  -
 ككيؿ معتمد -
 BCRنقطة بيع  -
 مكاف آخر -

 ىؿ تقكـ بتغيير لأدكات الطاكلة؟ -
 مرة كؿ سنة -
 كؿ سنتيف -
 سنكات 5إلى  3مف  -
 حسب الحاجة -

 حسب الأىمية: 5إلى  1رتب ىذه العكامؿ مف  -
 الجكدة -
 السعر -
 التغميؼ -
 جكدة الخدمة -
 الشكؿ -

 
السابقة كيؼ تصنؼ مؤسسة  5مف خلبؿ العكامؿ  -

BCR؟ 
 الجكدة -
 السعر -
 التغميؼ -
 جكدة الخدمة -
 الشكؿ -

 ؟BCRعمى أم أساس اخترت منتجات  -
 السعر -
 الجكدة -
 الكفرة -

X2.6 
X3 
1 
2 
3 
4 
5 
X4 
1 
2 
3 
4 
X5 

X5.1 
X5.2 
X5.3 
X5.4 
X5.5 
 
X6 
 
1 
2 
3 
4 
5 
X7 
1 
2 
3 
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4 
3 
2 
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10 
 
 
 
 
 
 
 
11 
 
 
12 
 
 
 
13 
 
 
 

 سمعة المؤسسة -
 نصيحة الأىؿ كالأقارب -
 سبب آخر -

حكؿ جكد منتجات  10إلى  0عطي علبمة مف  -
جكدة  10جكدة منعدمة ك  0المؤسسة بصفة عامة )

 ممتازة(
 العناصر التالية:كالآف الرجاء إعطاء علبمة لكؿ مف  -

 الشكؿ -
 الصلببة -
 عممية -
 التغميؽ -

ىؿ أنت راضي عف أسعار أدكات المائدة التي تطرحيا  -
 المؤسسة؟

 راضي جدا -
 راضي -
 نكعا ما -
 غير راضي -
 غير راضي تماما -

 
 حاجاتكـ؟ BCRىؿ تمبي منتجات  -

 نعـ -
 لا -

 إذا قامت المؤسسة بتخفيضات مستقبلبن ىؿ ستشترم؟ -
 نعـ -
 ممكف -
 لا -

لشراء منتجات منافسة لممؤسسة إذا ىؿ أنت مستعد  -
 كاف سعرىا أقؿ؟

 بالتأكيد -
 ممكف -

4 
5 
6 
X8 
 
 
X9 

X9.1 
X9.2 
X9.3 
X9.4 
X10 
 
 
 
 
 
 
 

X11 
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X12 
1 
2 
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X13 
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سؤاؿ 
 فرعي
 
14 

 لا -
 حتى إذا كانت أقؿ جكدة؟ -

 نعـ -
 لا -

 ما ىي التحسينات التي تنتظرىا مف المؤسسة؟ -

3 
X13.1 

1 
2 

X14 

 
 
 
 
 

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى أسئمة الإستبانة.المصدر: 
 

 نتائج الدراسةالمبحث الثالث: عرض وتحميل 
يعمؿ ىذا المبحث عمى عرض بيانات الدراسة المتحصؿ عمييا مف العينة كالتحميؿ الكصفي ليا، كذلؾ 
بتطبيؽ بعض أساليب الإحصاء الكصفي ) تمثيلبت بيانية، مقاييس إحصائية: التكرار، النسب المئكية، 

بيدؼ التعرؼ عمى خصائص عينة  المتكسط الحسابي كمتكسط الأكزاف( التي تلبئـ طبيعة تمؾ البيانات،
 الدراسة، ككذا قياس أثر السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي.

  مفيوم ثبات أداة القياس 
قبؿ إجراء البحكث كاختيار الفرضيات فإنو لابد مف التأكد مف مكثكقية أداة القياس المستخدمة، حيث 

 1ؾ نكعاف مف الثبات في مجاؿ أداة القياس:تعكس المكثكقية ىنا درجة ثبات أداة القياس، كىنا
المقصكد بالثبات الداخمي مدل اتصاؼ عبارات القياس بالتناسؽ الداخمي، كىناؾ عدة  الثبات الداخمي: .1

كالتجزئة  cronbach’s alphaالثبات الداخمي للؤداة مف أىميا معامؿ كركنباخ ألفا  لاختبارمقاييس 
 .split halfالنصفية 

كالذم يتعمؽ بدرجة ثبات أداة القياس بمركر الكقت، كيمكف قياس الثبات الخارجي  الخارجي:الثبات  .2
مف خلبؿ تطبيؽ نفس أداة القياس مرتيف كعمى فترتيف متقاربتيف، ثـ قياس معامؿ الارتباط بيف نتائج المرة 

 الأكلى كنتائج المرة الثانية.
  طريقة معامل ألفا 

لقياس مدل ثبات أداة القياس مف ناحية الاتساؽ  cronbach’s alphaتـ استخداـ معامؿ الثبات 
الداخمي لعبارات الأداة، فأداة القياس تتمتع بالثبات إذا كانت تقيس سمة محددة قياسا يتصؼ بالصدؽ 

 2كالاتساؽ.
سؤاؿ، كبعد  20كرد في أداة الاستبانة المعد لقياس أثر السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي 

 دخاؿ البيانات التي تـ جمعيا كالحصكؿ عمى المخرجات تـ الحصكؿ عمى قيمة كركنباخ ألفا كالآتي:إ
                                                 

1
 .362، ص 3111، دار وائل للنشر والتوزٌع، الأردن/عمان، SPSSمحفوظ جودة، التحلٌل الإحصائً الأساسً باستخدام  -

2
 .361نفس المرجع السابق، ص  -
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 تمخيص المشاىدات المعالجة (: 2/4جدول رقم )
 النسبة المئوٌة التكرار 

 المشاهدات

 100.0 71 الصحٌحة

 0. 0 المبعدة

 100.0 71 المجموع

 

 معامل الثبات(: 2/5جدول رقم )
كرونباخألفا   عدد العبارات 

.702 26 

 
. مما يدؿ عمى أف درجة الاتساؽ 702نستنتج مف المخرجات السابقة أف قيمة معامؿ ألفا قد بمغت 

. كيمكف القكؿ أف الحد الأدنى لقيمة معامؿ ألفا 60الداخمي لإجابات الأسئمة قكية، حيث أنيا أكبر مف 
 المعامؿ دؿ ذلؾ عمى ثبات أكبر لأداة القياس.. ككمما ارتفعت قيمة ىذا 60يجب أف يككف 

 
 المطمب الأول: عرض وتحميل نتائج البيانات الشخصية

تضمنت الدراسة في ىذا المطمب تحميؿ كصفي لمبيانات الشخصية لممبحكثيف مف حيث، الجنس، السف، 
يا مف الإستبانة المستكل الدراسي، المينة، الدخؿ الفردم كالمنطقة. مف خلبؿ المعمكمات المتحصؿ عمي

 يمكف القكؿ أف أفراد العينة المختارة تتميز بالصفات التالية:
(، كاليدؼ منو التعرؼ عمى الفركؽ في اتجاىات الجنسيف اتجاه 15يظير في السؤاؿ رقـ )الجنس:  .1

 عامؿ السعر.
 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس2/6جدول رقم )

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 

 

 
 

  الجنس 
 النسبة المئكية التكرار 
 57.7 41 ذكر
 42.3 30 أنثى

 100.0 71 المجمكع
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 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس2/3شكل رقم)

 
 (.2/6مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

 
مفردة، حيث أف فئة  71محؿ الدراسة تحتكم عمى  نلبحظ مف خلبؿ النتائج المتحصؿ عمييا أف العينة

مف إجمالي المفردات، أما فئة الإناث %58شخص أم بنسبة  41الذككر تمثؿ الأغمبية كالتي قدرت ب 
، كنلبحظ مما سبؽ أف ىناؾ تقارب بيف الفئتيف في القياـ %42شخص بما يعادؿ نسبة  30قدرت ب 

 لجنسيف بمنتجات المؤسسة. بعممية الشراء كىذا ما يفسر اىتماـ كلب ا
( مف الإستبانة، كاليدؼ منو ىك التعرؼ عمى تأثر الفئة العمرية 16يظير في السؤاؿ رقـ ) السن: .2

 بعامؿ السعر.
 (: توزيع أفراد العينة حسب السن2/7جدول رقم )

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:

 

%57.7 

%42.3 

 الجنس 

 ذكر

 أنثى

  السف 
 النسبة المئكية التكرار 

 14.1 10 25أقؿ مف 
 45.1 32 40إلى  25مف 

 40.8 29 فما فكؽ 41

 100.0 71 المجمكع
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 توزيع أفراد العينة حسب السن (:2/4شكل رقم)

 
 (.2/7مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ ) المصدر:

 
سنة ىي  40ك 25تتراكح أعمارىـ بيف نلبحظ مف خلبؿ النتائج المتحصؿ عمييا أف الفئة العمرية التي 

، %45أم بنسبة أكثر مف  71شخص مف  32الفئة الأكثر شراء لمنتجات المؤسسة كالتي قدرت ب 
شخص أم ما يقارب  29فما فكؽ كالتي قدرت ب  41تمييا مباشرة الفئة العمرية التي تتراكح أعمارىـ 

أشخاص،  10سنة كالتي قدر عددىا ب  25الفئة التي أعمارىا أقؿ مف  %14، كتمثؿ نسبة %41نسبة 
 كىذا ما يفسر عدـ اىتماـ ىذه الأخيرة بمنتجات المؤسسة عكس الفئتيف الأكلى كالثانية.

( مف الإستبانة، كاليدؼ منو ىك التعرؼ عمى دكر 17يظير في السؤاؿ رقـ )المستوى التعميمي:  .3
 المستكل التعميمي اتجاه عامؿ السعر.

 توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي(: 2/8جدول رقم )

  المستكل التعميمي 
 النسبة المئكية التكرار 

 19.7 14 ثانكم
 66.2 47 جامعي
 12.7 9 تقني
 1.4 1 دكتكراه
 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 

14,1 

45,1 

40,8 

 السن النسبة المئوية

 25أقل من 

 40إلى  25من 

 فما فوق 41
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 المستوى التعميمي(: توزيع أفراد العينة حسب 2/5شكل رقم )

 
 (.2/8مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى الجدكؿ رقـ ) المصدر:

 
شخص، تمييا كؿ مف الفئتيف ذات  47كالمتمثمة في  %66تحتؿ فئة الجامعييف حصة الأسد بنسبة تفكؽ 

شبو  تقريبا عمى التكالي، بينما الفئة ذات مستكل دكتكراه %13ك  %20المستكل الثانكم كالتقني بنسبة 
 .%1,4معدكمة إذ أنيا تمثؿ نسبة 

( مف الإستبانة، اليدؼ منيا ىك معرفة إذا كاف السعر يتأثر 18تظير في السؤاؿ رقـ ) المينة: .4
 بالمينة.

 (: توزيع أفراد العينة حسب المينة2/9جدول رقم )

  المينة 
 النسبة المئكية التكرار 

 52.1 37 مكظؼ
 8.5 6 تاجر
 11.3 8 طالب
 9.9 7 إطار

 8.5 6 مينة  حرة
 2.8 2 بدكف عمؿ
 7.0 5 متقاعد
 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 
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 (: توزيع أفراد العينة حسب المينة2/6شكل رقم )

 
 (.2/9المصدر: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )

 
أعلبىا نلبحظ أف فئة المكظفيف تمثؿ أكثر مف نصؼ العينة محؿ الدراسة بنسبة  مف خلبؿ النتائج

 بقيـ متقاربة.%48، فيما تتقاسـ باقي الفئات نسبة 52%
( مف الإستبانة، اليدؼ منو ىك إظيار لأىمية الدخؿ كأحد 19يظير في السؤاؿ رقـ )الدخل الفردي:  .5

 العكامؿ المؤثرة عمى قرار الشراء.
 (: توزيع أفراد العينة حسب الدخل الفردي2/10)جدول رقم 

  الدخؿ الفردم 
 النسبة المئكية التكرار 

 14.1 10 دج18000أقؿ مف 
 26.8 19 دج 30000 دج ك18000 مابيف 
 33.8 24 دج60000 دج ك 30000 مابيف 
 16.9 12 دج120000 دج ك 60000 مابيف 

 8.5 6 دج120000 مف  أكثر
 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 
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 (: توزيع أفراد العينة حسب الدخل الفردي2/7شكل رقم )

 
 (.2/10مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ ) المصدر:

 
 30000تقريبا الفئة التي ينحصر دخميا ما بيف  %34نلبحظ مف خلبؿ النتائج أف دراستنا مست بنسبة 

، %27دج بنسبة تقارب  30000دج ك 18000دج، تمييا الفئة التي ينحصر دخميا بيف  60000دج ك
 دج. 18000دج، كأخيرا الفئة التي دخميا أقؿ مف  60000ثـ تمييا الفئة التي يفكؽ دخميا 

اليدؼ منو ىك إدراج العامؿ الجغرافي في ( مف الإستبانة، 20تظير في السؤاؿ رقـ )المنطقة:  .6
 التحميؿ، كالذم يعد مف أىـ العكامؿ المؤثرة في قرارات المستيمكيف.

 
 (: توزيع أفراد العينة حسب المناطق2/11جدول رقم )

  المنطقة 
 النسبة المئكية التكرار 

 31.0 22 بكمرداس
 62.0 44 الجزائر

 7 5 منطقة أخرل
 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 
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 (: توزيع أفراد العينة حسب المناطق2/8شكل رقم )

 
 (.2/11مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ ) المصدر:

 
كىذا راجع لتكاجد نقاط البيع محؿ الدراسة  %60شممت دراستنا سكاف الجزائر العاصمة بنسبة كبيرة فاقت 

ككننا ندرس في جامعة بكمرداس، أما بالنسبة لباقي المناطؽ  %31بالعاصمة، تمييا كلاية بكمرداس بنسبة 
 .%7فكانت نسبيا ضئيمة لـ تتجاكز 

 
 المطمب الثاني: عرض وتحميل نتائج البيانات المتعمقة بموضوع الدراسة.

تضمنت الدراسة في ىذا المطمب التحميؿ الكصفي لمبيانات المجمعة حكؿ تأثير السعر في قرار الشراء 
 لدل المستيمؾ النيائي. 

: اليدؼ مف ىذا السؤاؿ ىك معرفة تكجو المستيمكيف (X1؟ )BCRىل سبق أن اشتريت منتجات  .1
 اتجاه منتجات المؤسسة.

 BCR(: تكرار الشراء لمنتجات 2/12جدول رقم )

 X1  
 النسبة المئكية التكرار 

 62.0 44 مرات  3 مف أكثر
 38.0 27 مرتيف أك مرة

 100.0 71 المجمكع
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:
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 BCR(: تكرار الشراء لمنتجات 2/9شكل رقم )

 
 (.2/12مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ ) المصدر:

مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه نلبحظ أف أغمبية العينة محؿ الدراسة قامت بشراء منتجات المؤسسة أكثر مف 
، بينما الفئة التي قامت بشراء منتجات المؤسسة مرة أك مرتيف كانت %60مرات كذلؾ بنسبة كبيرة فاقت 3

رغـ  BCR، كىذا ما يكضح تعمؽ المستيمؾ الجزائرم بمنتجات مؤسسة %38لـ تتعدل أقؿ بكثير حيث 
 ككنيا معمرة.

 
اىهذف مه هذا اىظؤاه معزفت اىمىتجاث الأمثز شزاءً مه  (:X2ٍا ّىع اىَْخجاث اىخي اشخزيخها؟ ) .2

 طزف اىمظتهينيه.

 (: نوع المنتجات المشتراة2/13جدول رقم )
      X2       
  X2.1  X2.2  X2.3  X2.4  X2.5  X2.6 
النسبة  التكرار 

 المئكية
النسبة  التكرار

 المئكية
النسبة  التكرار

 المئكية
النسبة  التكرار

 المئكية
النسبة  التكرار

 المئوٌة

النسبة  النكرار
 المئكية

0 20 28.2 26 36.6 37 52.1 39 54.9 48 67.6 66 93.0 
1 51 71.8 45 63.4 34 47.9 32 45.1 23 32.4 5 7.0 

 100.0 71 100.0 71 100.0 71 100.0 71 100.0 71 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:
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 (: نوع المنتجات المشتراة2/10شكل رقم )

 
 (.2/13: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )لمصدرا
 
( ىي المنتجات X2.2( كالشككات )X2.1خلبؿ النتائج المكضحة في الجدكؿ يتبيف أف الملبعؽ ) مف

تقريبا عمى التكالي، تمييا كؿ مف الأطباؽ  %63ك %72الأكثر شراءن مف طرؼ المستيمؾ كذلؾ بنسبة 
(X2.3( الأباريؽ ،)X2.4( كالطاقـ )X2.5 بنسب متقاربة قدرت ب )عمى  %32ك %45، %48

( )أغمبيا كانت صنابير( ضئيمة حيث لـ X2.7ي، في حيف كانت نسبة شراء المنتجات الأخرل )التكال
، كىذا راجع لككف المستيمؾ النيائي ليس ىك دائما سيد القرار في مثؿ ىذه المنتجات عكس %7تتعدل 

 منتجات أدكات الطاكلة فإف المستيمؾ النيائي ىك مف يتحكـ في قرارات شرائو.
اليدؼ مف ىذا السؤاؿ معرفة الأماكف التي يقصدىا  (:X3ىذه المنتجات؟ ) من أين اشتريت .3

 المستيمكيف بكثرة.
 BCR(: أماكن شراء منتجات 2/14جدول رقم )

 X3  
 النسبة المئكية التكرار 

 5.6 4 الشعبي السكؽ
 16.9 12 بالتجزئة البيع محؿ

 7.0 5 معتمد ككيؿ
 bcr 50 70.4 بيع  نقطة

 100.0 71 المجمكع
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 
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 BCRأماكن شراء منتجات  (:2/11شكل رقم )

 
 (.2/14مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

لاقتناء حاجاتيـ مف ىذه  BCRنلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه أف أغمبية المستيمكيف يقصدكف نقاط بيع 
، في حيف لـ %17، ثـ تمييا محلبت البيع بالتجزئة بنسبة تقارب %70المنتجات حيث فاقت نسبتيـ 

، كىذا راجع إلى تخكؼ %17تصؿ نسبة الشراء في كؿ مف السكؽ الشعبي كالككلبء المعتمديف 
دراستنا كانت داخؿ نقاط بيع  المستيمكيف مف المنتجات المقمدة المعركضة في الأسكاؽ، إضافة إلى أف

BCR .الأمر الذم جعميا تحصؿ عمى أعمى نسبة 

اليدؼ مف ىذا السؤاؿ رأم المستيمكيف اتجاه تجديد أدكات (: X4ىل تقوم بتغيير أدوات الطاولة؟ ) .4
 الطاكلة.

 (: تغيير أدوات الطاولة2/15جدول رقم )

 X4  
 النسبة المئكية التكرار 

 19.7 14 سنة كؿ مرة
 9.9 7 كمسنتيف

 2.8 2 سنكات 5 إلى 3 مف
 67.6 48 الحاجة حسب

 100.0 71 المجمكع
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة.المصدر: 
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 (: تغيير أدوات الطاولة2/12شكل رقم )

 
 (.2/15مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

يقكمكف بتجديد  %68بأف أكبر فئة مف المستيمكيف محؿ الدراسة كالتي تقارب نسبتيا يبيف الجدكؿ أعلبه 
 %9,9تقكـ بالتجديد كؿ سنة، بينما قدرت نسبة  %19,7أدكات الطاكلة حسب الحاجة، تمييا نسبة

 سنكات عمى التكالي. 5إلى  3لكؿ مف الفئات التي تجدد كؿ سنتيف كمف  %2,8ك

اليدؼ مف ىذا السؤاؿ ىك قياس أكزاف أىمية كؿ (: X5حسب الأىمية ) 5إلى  1ترتيب العوامل من  .5
 عامؿ بالنسبة لممستيمكيف.

 (: العوامل الأكثر أىمية بالنسبة لممستيمكين2/16جدول رقم )
 

X5  
 متكسط الأكزاف الاقتراحات
X5.1 4.65 
X5.2 4.35 
X5.3 1.42 
X5.4 2.08 
X5.5 2.76 

 SPSSمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج المصدر: 
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 (: العوامل الأكثر أىمية بالنسبة لممستيمكين2/13شكل رقم )

 
 (.2/16مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى الجدكؿ رقـ )المصدر: 

نلبحظ مف خلبؿ النتائج المتحصؿ عمييا في الجدكؿ أعلبه أف متكسط أكزاف عامؿ الجكدة كالمقدر ب 
يعد أكثر أىمية بالنسبة لممستيمكيف محؿ الدراسة بالإضافة إلى عامؿ السعر الذم احتؿ المرتبة  4,65

، بحيث يحتؿ 4,35الثانية مف حيث الأىمية كالذم متكسط أكزانو يعادؿ تقريبا عامؿ الجكدة كالمقدر ب 
مة كالتغميؼ بمعدؿ ، كيأتي في الأخير كؿ مف عامؿ جكدة الخد2,76عامؿ الشكؿ المرتبة الثالثة بمعدؿ 

 عمى التكالي. 2,08ك  2,76

اليدؼ مف ىذا السؤاؿ ىك معرفة (:X6؟ )BCRالسابقة كيف تصنف مؤسسة  5من خلال العوامل  .6
 .BCRنظرة المستيمكيف اتجاه مؤسسة 

 BCR(: نظرة المستيمكين اتجاه مؤسسة 2/17جدول رقم )

 X6  
 النسبة المئكية التكرار 

 94.4 67 الجكدة
 5.6 4 السعر
 100.0 71 المجمكع

 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الاستبياف. المصدر:
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 BCR(: نظرة المستيمكين اتجاه مؤسسة 2/14شكل رقم )

 
 (.2/17مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى الجدكؿ رقـ )المصدر: 

ترل أف %94كالمقدرة ب  محؿ الدراسةنلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه أف الأغمبية الساحقة لممستيمكيف 
تتميز  BCRيركف أف مؤسسة  %6ذات جكدة، بينما باقي المستيمكيف كالتي تقارب نسبتيـ  BCRمؤسسة

 بالسعر، كىذا ما يفسره الجدكؿ السابؽ مف خلبؿ معدؿ الأكزاف لكؿ مف الجكدة كالسعر
اليدؼ منو معرفة العكامؿ المؤثرة بدرجة كبيرة عمى  (:X7؟ )BCRعمى أي أساس اخترت منتجات  .7

 قرارات شراء المستيمكيف. 
 (: العوامل المؤثرة في قرار الشراء2/18جدول رقم )

 X7  
 النسبة المئكية التكرار 

 8.5 6 السعر
 67.6 48 الجكدة
 8.5 6 الكفرة

 14.1 10 المؤسسة سمعة
 1.4 1 كالأقارب الأىؿ نصيحة

 100.0 71 المجمكع
 .مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الاستبيافالمصدر: 
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 (: العوامل المؤثرة في قرار الشراء2/15شكل رقم )

 
 (.2/18مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ ) المصدر:

الدراسة كالمقدرة  مف خلبؿ النتائج المتحصؿ عمييا في الجدكؿ أعلبه نلبحظ أف أكبر فئة مف العينة محؿ
مف العينة تختار منتجات  %14تختار منتجات المؤسسة عمى أساس الجكدة، في حيف  %68بما يقارب 

المؤسسة عمى أساس سمعتيا،  أما المستيمكيف الذيف يختاركف عمى أساس السعر كالكفرة فقد تحصمكا 
يف يختاركف عمى أساس نصيحة ، حيث لـ تتعدل نسبة المستيمكيف الذ%8.5عمى نفس النسبة كالمقدرة ب

 ، كىذا ما يؤكد صحة نتائج الجدكؿ السابؽ.%1.4الأىؿ كالأقارب اؿ
اليدؼ مف ىذا السؤاؿ معرفة  (:X8حول جودة المنتجات بصفة عامة.) 8إلى  1إعطاء علامة من  .8

 المتكسط الحسابي لمعلبمات المقدمة. 
 BCR(: تقييم المستيمكين لجودة منتجات 2/19جدول رقم )

 المتكسط الحسابي 
X8 8.21 

 .SPSSمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج  المصدر:

بصفة  BCRنلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ أعلبه أف المتكسط الحسابي لمعلبمات المقدمة لجكدة منتجات 
كىذا ما يبرر ثقة كرضا المستيمكيف بجكدة المنتجات المقدمة مف طرؼ ىذه  8,21عامة قدر ب 

 المؤسسة.
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اليدؼ مف ىذا السؤاؿ قياس المتكسط الحسابي لكؿ  (:X9إعطاء علامة لكل عنصر عمى حدا ) .9
 عنصر عمى حدا.

 (: تقييم المستيمكين لخصائص المنتجات2/20جدول رقم )

X9    
 المتكسط الحسابي الاقتراحات

X9.1 6.97 
X9.2 8.73 
X9.3 7.99 
X9.4 5.46 

 .SPSSالمصدر: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج 

 (: تقييم المستيمكين لخصائص المنتجات2/16شكل رقم )

 
 (.2/20مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

احتمت المرتبة الأكلى حيث قدر متكسط حسابيا  BCR( منتجات X9.2يبيف الجدكؿ أعلبه أف صلببة )
( كالتغميؼ X9.1، حيث أف كؿ مف الشكؿ )7,99( بمعدؿ X9.3، تمييا سيكلة الاستعماؿ )8,73ب 
(X9.4 تحصلب عمى معدؿ )عمى التكالي. 5,46ك  6,97 
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السؤاؿ اليدؼ مف ىذا (:X10ىل أنت راضي عن أسعار أدوات المائدة التي تطرحيا المؤسسة.) .10
 ىك معرفة درجة رضا المستيمكيف لأسعار المؤسسة.

 (: درجة رضا المستيمكين للأسعار2/21جدول رقم )

 X10  متكسط الأكزاف 
  النسبة المئكية التكرار 

  1.4 1 تماما راضي غير
  1.4 1 راضي غير

 3.77 35.2 25 ما نكعا
  42.3 30 راضي
  19.7 14 جدا راضي

  100.0 71 المجمكع
 .SPSSمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة كنتائج المصدر: 

 (: درجة رضا المستيمكين للأسعار2/17شكل رقم )

 
 (.2/21مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

راضية عف  %60فاقت نلبحظ مف خلبؿ الأعمدة البيانية أف نسبة كبيرة مف العينة محؿ الدراسة كالتي 
لـ تكف راضية بشكؿ كبير عف أسعار المنتجات،  %35أسعار أدكات المائدة، أما الفئة الثانية كالمقدرة ب 

 .3,77كرغـ ذلؾ فإف متكسط الأكزاف يقترب أكثر مف رضا المستيمكيف للؤسعار إذ قدر ب 
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 (.X11حاجاتكم؟ ) BCRىل تمبي منتجات   .11
 لحاجات المستيمكين BCR(: تمبية منتجات 2/22جدول رقم )

 X11  
 النسبة المئكية التكرار 

 100.0 71 نعـ
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:

 تمبي حاجاتيا. BCRأشارت بأف منتجات  %100نلبحظ مف خلبؿ الجدكؿ أف كؿ العينة ك بنسبة 
: اليدؼ مف ىذا السؤاؿ معرفة مدل (X12بتخفيضات مستقبلا ىل ستشتري؟ )إذا قامت المؤسسة  .12

 استجابة المستيمكيف لمتخفيضات.
 (: استجابة المستيمكين لمتخفيضات2/23جدول رقم )

 X12  
 النسبة المئكية التكرار 

 84.5 60 نعـ
 15.5 11 ممكف
 100.0 71 المجمكع

 عمى قكائـ الإستبانة.مف إعداد الطالبيف بالاعتماد المصدر: 

 (: استجابة المستيمكين لمتخفيضات2/18شكل رقم )

 
 (.2/23مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 
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شخص بالشراء في حالة قياـ المؤسسة بتخفيضات  60يقكـ معظـ أفراد العينة كالذم قدر عددىا ب 
 الشراء كالامتناع عنو. شخص يبقى متردد بيف 11مستقبلب، إلا أف 

اليدؼ مف ىذا  (:X13ىل أنت مستعد لشراء منتجات منافسة لممؤسسة إذا كان سعرىا أقل؟ ) .13
 السؤاؿ ىك مدا تأثر المستيمكيف بأسعار المنتجات.

 (: تأثر المستيمك بأسعار المنتجات المنافسة2/24جدول رقم )

 X13  
 النسبة المئكية التكرار 

 29.6 21 بالتأكيد
 36.6 26 ممكف
 33.8 24 لا

 100.0 71 المجمكع
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:

 (: تأثر المستيمك بأسعار المنتجات المنافسة2/19شكل رقم )

 
 (.2/24مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

الجدكؿ أعلبه أف النسب متقاربة فيما بينيا، بحيث يرل ما يقارب نلبحظ مف خلبؿ النتائج المكضحة في 
 %34أف ىناؾ إمكانية شراء منتجات منافسة إذا كاف سعرىا أقؿ، بينما تمتنع الفئة المقدرة ب  36%

ترل أنيا  %30تقريبا عف الشراء حتى إذا كانت الأسعار أقؿ، في حيف أف باقي العينة كالتي تقارب 
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حالة كجكد منتجات منافسة بأسعار أقؿ كذلؾ بدكف تردد. كمنو نستنتج أف السعر أثر  ستقكـ بالشراء في
 في القرار الشرائي لمعظـ أفراد العينة. 

 
 اليدؼ مف ىذا السؤاؿ ىك دراسة العلبقة بيف السعر كالجكدة. (:13.1حتى إذا كانت أقل جودة؟ ) .14

 : تأثر المستيمكين بالجودة)2/25جدول رقم )

 X13.1  
 النسبة المئكية التكرار 

 9.9 7 نعـ
 90.1 64 لا

 100.0 71 المجمكع
 مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانة. المصدر:

 (: تأثر المستيمكين بالجودة2/20شكل رقم )

 
 (.2/25مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر: 

مف أفراد العينة يمتنعكف عف شراء منتجات ذات جكدة أقؿ، كمنو  %90نلبحظ مف الجدكؿ أعلبه أف 
يمكف القكؿ أف النتائج المتحصؿ عمييا في الجدكؿ السابؽ كالتي تبيف أثر السعر في قرار الشراء لكف 

 ليس عمى حساب الجكدة. 
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كالتي قدـ المستجكبكف العديد مف الاقتراحات ما ىي التحسينات التي تنتظرىا من المؤسسة؟  .15
 سنمخصيا كالآتي:

 .تخفيض الأسعار 
 .تطكير كابتكار أشكاؿ جديدة كحديثة 
 .إضافة تشكيلبت جديدة لممنتجات 
 .تكفير المنتجات 
 .فتح نقاط بيع أخرل 

 المطمب الثالث: تقاطع المتغيرات
المتغيرات بغرض تكضيح كفيـ أثر السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي سنقكـ بمقاطعة بعض 

 التي حققت أعمى النسب مع بعضيا كما يمي:
 درجة رضا أفراد العينة عن أسعار أدوات المائدة التي تطرحيا المؤسسة حسب متغير الجنس. .1

 (: درجة الرضاء عن الأسعار حسب الجنس2/26جدول رقم )

 

X10 المجمكع 
غير راضي 

 راضي جدا راضي نكعا ما غير راضي تماما
 41 %20 %49 %32 %0 %0 ذكر الجنس

 30 %20 %33 %40 %3 %3 أنثى
 71 %20 %42 %35 %1 %1 المجمكع

 : مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى قكائـ الإستبانةالمصدر
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 (: درجة الرضاء عن الأسعار حسب الجنس2/21الشكل رقم )

 
 (2/26): مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ المصدر

يمثؿ الشكؿ التالي درجة رضاء كؿ جنس عف أسعار منتجات المؤسسة، حيث نلبحظ أف صنؼ الذككر 
راضي عف أسعار المنتجات بشكؿ كبير مقارنة بصنؼ الإناث، الأمر الذم يكضح تأثر النساء بنسبة 

يا كمحاكلة أكبر مف الرجاؿ تجاه الأسعار الذم يدعكا المؤسسة إلى إعادة النظر في أسعار منتجات
 تخفيضيا لإرضاء ىذه الشريحة مف المستيمكيف.

 مدى تأثر أفراد العينة إذا قامت المؤسسة بتخفيضات حسب متغير الجنس. .2
 (: تأثير التخفيضات عمى حسب الجنس2/27جدول رقم )

 

X12 
 ممكف نعـ المجمكع

 41 %20 %80 ذكر الجنس
 30 %10 %90 أنثى

 71 %15 %85 المجمكع
 .spssنتائج : مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى المصدر
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 (: تأثير التخفيضات عمى حسب الجنس2/22الشكل رقم )

 
 (.2/27: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر 

قياـ المؤسسة تبيف مف خلبؿ الدكائر النسبية أف أغمبية العينة محؿ الدراسة ستقكـ بالشراء في حالة 
بالتخفيض كىذا ما يفسر تأثير السعر الكبير في قرار ىذه الفئة كخاصةن صنؼ الإناث كيثبت صحة نتائج 

 كيدعكا المؤسسة لمقياـ بمثؿ ىذه النشاطات التركيجية. (2/26)الجدكؿ رقـ
 
 .دراسة ميول أفراد العينة لممنتجات المنافسة إذا كان سعرىا أقل عمى أساس متغير الجودة .3

 (: تأثير المنتجات المنافسة ذات الأسعار المنخفضة عمى حساب الجودة2/28جدول رقم )

 

X13.1 
 لا نعـ المجمكع

X13 21 %81 %19 بالتأكيد 
 26 %92 %8 ممكف
 24 %96 %4 لا

 71 %90 %10 المجمكع
 .spss: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج المصدر
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 تأثير المنتجات المنافسة ذات الأسعار المنخفضة عمى حساب الجودة(: 2/23الشكل رقم )

 
 (.2/28: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر

% ترفض الشراء إذا كانت الجكدة 90نلبحظ مف خلبؿ الأعمدة أف أفراد العينة محؿ الدراسة كبنسبة فاقة 
المنخفضة، كىذا ما يدؿ عمى العلبقة المكجكدة بيف السعر كالجكد إذ يمكف لمجكدة تبرير أقؿ رغـ الأسعار 

 السعر المرتفع، كمنو يمكف القكؿ أف المؤسسة مرغمة برفع الجكدة إذا أرادة الحفاظ عمى نفس الأسعار.
 أماكن شراء المنتجات حسب المنطقة. .4

 (: موقع الشراء حسب المنطقة2/29جدول رقم )

 

X3 

 المجمكع
السكؽ 
 الشعبي

محؿ البيع 
 ككيؿ معتمد بالتجزئة

نقطة بيع 
bcr 

 22 %59 %5 %32 %5 بكمرداس المنطقة
 44 %77 %9 %9 %5 الجزائر
منطقة 
 أخرل

20% 20% 0% 60% 5 

 71 %70 %7 %17 %6 المجمكع
 .spss: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج المصدر
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 موقع الشراء حسب المنطقة(: 2/24الشكل رقم )

 
 (.2/29: مف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ رقـ )المصدر

% 70نلبحظ مف خلبؿ الأعمدة البيانية أف أكبر عدد مف المستيمكيف محؿ الدراسة كالمقدرة نسبتيـ ب
تكفر التشكيلبت في  يشتركف مف نقاط البيع كىذا راجع لأسباب أىميا التخكؼ مف المنتجات المقمدة كعدـ

باقي أماكف الشراء كنلبحظ أيضان أف سكاف مدينة بكمرداس يتنقمكف إلى الجزائر العاصمة لمشراء مف نقاط 
 الأمر الذم يدعكا المؤسسة إلى النظر في زيادة نقاط البيع كتكسيع نطاقيا. ،BCRبيع 
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 خلاصة
المؤسسة  ORFEEككحدة  BCRتـ التطرؽ في بداية ىذا الفصؿ إلى لمحة تاريخية عف مؤسسة 

كأحكاض المطبخ ، كمف أجؿ معرفة مدل تأثير  الفضيات ،نككسيأدكات الإالمستقبمة المختصة في إنتاج 
ف السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي تـ تصميـ أسئمة فيشكؿ إستبانة كجيت إلى عينة م

، BCRالمستيمكيف النيائييف في كلايتي بكمرداس كالجزائر العاصمة لمعرفة مدل تأثرىـ بأسعار منتجات 
لكف ليست بالدرجة الأكلى لأف  BCRكقد تكصمنا إلى أنا قرارات المستيمؾ النيائي تتأثر بأسعار منتجات 

 المستيمؾ دائما ما يربط أسعار المنتجات بالجكدة التي تقابميا.
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السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي الذم يندرج تـ التطرؽ في ىذا البحث إلى تأثير 
ضمف الدراسات الحديثة في مجاؿ التسكيؽ، حيث يعتبر السعر ذا أىمية بالغة كمكانة داخؿ معظـ 
المؤسسات، كالعنصر الثاني كالميـ في المزيج التسكيقي لإسيامو بصفة مباشرة عمى أرباح المؤسسات 

 تحديده يمكف أف يؤدم بالمؤسسة إلى تدىكرىا إف لـ يقضي عمييا نيائيان. كازدىارىا، كأم خطأ في عممية

كلحساسية ىذا المكضكع كأىميتو البالغة عمى المؤسسة بصفة عامة كالمستيمؾ النيائي بصفة 
خاصة، تـ التطرؽ إلى دراسة مدل تأثير السعر في قرار الشراء لدل المستيمؾ النيائي، فحاكلنا كضع 

مؿ جميع متغيرات مكضكع دراستنا، فقد قمنا بتحميؿ المكضكع مف جكانبو الرئيسية إطار مفاىيمي يش
لى إجراءات اتخاذ قرار  بالتعرض أكلان لمختمؼ مفاىيـ سمكؾ المستيمؾ كالعكامؿ المساعدة في فيمو كا 

تمثؿ الشراء مع عرض العكامؿ المؤثرة في اتخاذه، كما قمنا بدراسة أحد أىـ عناصر المزيج التسكيقي الم
في السعر كالذم تطرقنا فيو إلى مفيكمو كالعكامؿ المؤثر فيو كأخيرا تطرقنا لأثره عمى الاستجابة الشرائية 

 لممستيمؾ النيائي كتمكنا مف خلبؿ ىذا التحميؿ لممكضكع مف التكصؿ إلى النتائج التالية:

 نتائج اختبار الفرضيات: 

الجكانب التي يمسيا، تمكنا مف القياـ باختبار بعد دراسة ىذا البحث كمحاكلة التكسع في مختمؼ 
 الفرضيات كالآتي:

تتأثر بعدة عكامؿ المستيمؾ النيائي  بالنسبة لمفرضية الأكلى، كالتي افترضنا مف خلبليا أف قرارات -
أىميا السعر، كمف خلبؿ دراستنا تبيف أف أىـ عامميف بالنسبة لممستيمؾ النيائي ىما الجكدة كالسعر 

منيما بشكؿ كبير في قراراتو الشرائية كىذا ما يثبت الصحة النسبية لمفرضية الأكلى فلب إذ يؤثر كؿ 
 يمكف اعتبار السعر أىـ عامؿ دكف أخذ عامؿ الجكدة بعيف الاعتبار فيما عاملبف مرتبطاف.

في عممية  تأثر BCRمؤسسة  منتجاتأسعار بالنسبة لمفرضية الثانية، كالتي افترضنا مف خلبليا أف  -
اتخاذ القرار الشرائي لدل المستيمؾ النيائي، كمف خلبؿ دراستنا تبيف أف قرارات الشراء لمستيمكي 

تتأثر بأسعارىا كلكف الجكدة العالية التي تتميز بيا ىذه المنتجات تبرر ارتفاع  BCRمنتجات 
رنة بجكدتيا. إذان أسعارىا، فقد كانت معظـ الإجابات تميؿ إلى رضا المستيمكيف عف الأسعار مقا

 الفرضية الثانية صحيحة نسبيان.
 نتائج الدراسة النظرية

عند النظر إلى عناصر المزيج التسكيقي نجد أف عنصر التسعير ىك أحد العناصر التسكيقية اليامة  -
 في المؤسسات، فيك المحدد لأرباح كمبيعات المؤسسة.

فية التي يقكـ بيا المستيمؾ في اتخاذ قراراتو تكتسب دراسة سمكؾ المستيمؾ أىميتيا مف الدراسات الكي -
 الشرائية.
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يمكف فيـ سمكؾ المستيمؾ مف خلبؿ دراسة جميع المفاىيـ المتعمقة بيذا السمكؾ كالمعبر عنيا  -
 بالمفاتيح السبع.

 تؤثر العكامؿ الاجتماعية، التسكيقية كالمكقفية في اتخاذ القرار الشرائي. -

تنطمؽ مف إدراؾ الحاجة، البحث عف المعمكمات، تقييـ البدائؿ يمر القرار الشرائي بخمس مراحؿ  -
ليصؿ إلى قرار الشراء الذم عمى أساسو يبني المستيمؾ ردكد أفعالو عمى الشراء، كلإتماـ عممية الشراء 

 يمكف أف يمعب المستيمؾ عدة أدكار ) المبادر، مؤثر، متخذ القرار، مشترم، مستيمؾ(.

نظر المؤسسة عنو بالنسبة لممستيمؾ، ككمما تقارب المفيكماف فذلؾ يختمؼ مفيكـ السعر مف كجية  -
 يعد مؤشران عمى نجاح التصكر التسكيقي داخؿ المؤسسة.

 نتائج الدراسة التطبيقية:

 كاف مف بيف أىـ النتائج المتكصؿ ليا ما يمي:

كاليؼ المؤسسة في عممية التسعير، السعر المكجو بالتكمفة كىك السعر الذم يغطي ت orfeeيعتمد فرع  -
 كيحقؽ ليا ىامش ربح.

إف دراسة السعر كمعيار مف معايير المفاضمة عند اتخاذ قرار الشراء يستمزـ منا دراسة إدراؾ لمعلبقة  -
 بيف السعر كالجكدة كالحساسية لمسعر التي تشمؿ إدراؾ التضحية المقدمة لمحصكؿ عمى المنتج.

 ت كذلؾ لأف الطمب يفكؽ قدرتو الإنتاجية.لا يستفيد الفرع مف عممية الإعلبف عف المنتجا -

يلبحظ أيضان عدـ كجكد منافسة تذكر مف المؤسسات الأخرل المختصة في ىذا النكع مف المنتجات،  -
 لذا كجب عمى الفرع النظر إلى عممية تحديد السعر عمى أساس التكمفة.

مؾ لمسعر الذم يرتكز إف دراسة أثر السعر عمى قرار الشراء تنطمؽ مف دراسة كيفية تصكر المستي -
 عمى تقييـ العلبقة بيف السعر كالجكدة.

أنيا ذات جكدة  BCRتصدرت الجكدة المعيار الأكؿ حيث أف معظـ المستيمكيف كاف تقييميـ لمؤسسة  -
 عالية.

يبحث المستيمؾ دائمان عف الأسعار المنخفضة بشرط أف لا يككف ذلؾ عمى حساب الجكدة كيمكف  -
 طيع الحفاظ عمى أسعارىا برفع جكدة منتجاتيا أكثر.تست BCRالقكؿ أف مؤسسة 
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 التوصيات:

 إعادة النظر في الأسعار كمحاكلة تخفيضيا لتغطية أكبر عدد ممكف مف المستيمكيف. -

 العمؿ عمى الرفع مف القدرة الإنتاجية لممؤسسة لتمبية الطمب المتزايد عمى منتجاتيا -

 العمؿ عمى تطكير كابتكار أشكاؿ جديدة كحديثة. -

 فتح نقاط بيع جديدة في مختمؼ الكلايات لتكفير المنتج. -

 إضافة تشكيلبت جديدة مف المنتجات. -

 القياـ بحملبت تركيجية كالإعلبف لمتعريؼ بالمؤسسة كمنتجاتيا. -

 آفاق البحث:

 تأثير المنافسة في تحديد السياسة التسعيرية لممؤسسة. -
 تأثير جكدة المنتجات في قرار الشراء لدل المستيمؾ. -
 دكر المزيج التسكيقي في رفع إنتاجية المؤسسة. -
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 قائمة المراجع
 

 

 

 



 

 

 قائمة المراجع
 بالمغة العربيةمراجع  .1
  :الكتب 
 .2007اليازكرم، عماف، ، دار التسويق الأخضرنزار النكم أحمد،  ،البكرم تامر  -
 .2006أيمف عمي عمر، قراءات في سمكؾ المستيمؾ، الدار الجامعية، الإسكندرية،   -
 .2008دار الخمدكنية لمنشر كالتكزيع، الجزائر،  ،أسس التسويقبمحيمر ابراىيـ،   -
 .2004دار المناىج، الأردف،  تكنولوجيا النسويق،ردينة يكسؼ ك الصميدعي،   -
دار اليازكرم العممية لمنشر كالتكزيع، عماف/الأردف، (، التسويق )أسس ومفاىيم معاصرةالبكرم تامر،  -

2006. 
 .2004الأردف،  -جامعة العمكـ التطبيقية، عماف ،التسعير )مدخل تسويقي(الجياشي عمي،  -
 .2001مديرية الكتب كالمطبكعات،  ،التسويقالحزكرم نعيـ، العمر رضكاف ،  -
دار المناىج،  ،الأسس العممية لإدارة التسويقلصميدعي محمكد جاسـ، ردينة عثماف يكسؼ، ا -

 .2006عماف،
، دار سموك المستيمك )مدخل كمي  وتحميمي(الصميدعي محمكد جاسـ، ردينة عثماف يكسؼ،  -

 .179، ص2006المناىج، عماف،
المناىج لمنشر كالتكزيع، عماف،  ، دارسموك المستيمك مدخل كمي وتحميميالصميدعي محمكد جاسـ،  -

2006. 
 .2008الأردف،  -مؤسسة الكراؽ لمنشر كالتكزيع، عماف، دارة علاقات الزبونالطائي يكسؼ حجيـ،  -
 الأردف، عماف، كالتكزيع، لمنشر المناىج دار ،التسويق في الإنترنت تطبيقات عباس،بشير  العلبؽ -

2003. 
 .2012دار زىراف لمنشر كالتكزيع، عماف،  ،المستيمكسموك رشاد ساعد،  ،الغدير حمد -
المكتبة العصرية لمنشر كالتكزيع،  (،التطبيقات-الإستراتيجيات-إدارة التسويق) المفاىيمجبر أحمد،  -

 .2007مصر، 
دار الحامد لمنشر كالتكزيع،  (،التسويق )مفاىيم معاصرةسكيداف نظاـ مكسى، شفيؽ براىيـ حداد،  -

 .2003 الأردف، -عماف
 .2009، دار البداية ناشركف كمكزعكف، عماف، إدارة التسويقشقر عامر عبد الله مكسى،  -
دار المسيرة لمنشر كالتكزيع ، أساسيات التسعير في التسويق المعاصرعبيدات محمد ابراىيـ،  -

 .2004كالطباعة، عماف/الأردف، 
 .2012دار كسائؿ لمنشر، عماف، الأردف،، سموك المستيمك مدخل استراتيجيعبيدات محمد إبراىيـ،  -
 .2007، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع، عماف، مبادئ التسويق الحديثعزاـ زكريا كآخركف،  -



 

 

 .2003، ديكاف المطبكعات الجامعية، سموك المستيمك: عوامل التأثير البيئية عنابي يف عيسى، -
دار الحامد لمنشر كالتكزيع، عماف/الأردف، ، (سموك المستيمك )مدخل الإعلانكاسر نصر المنصكر،  -

2006. 
، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، SPSSمحفكظ جكدة، التحميؿ الإحصائي الأساسي باستخداـ  -

 .2008الأردف/عماف، 
 مركز جامعة القاىرة لمتعميـ المفتكح، القاىرة، بدكف سنة النشر. سموك المستيمك،محمكد فؤاد محمد،  -
 .2004دار الحامد، عماف،  سويق الاكتروني،التنصير محمد ،  -
 المذكرات 
مذكرة ماجستير، قسـ العمكـ التجارية، ، سموك المستيمك إتجاه المنتجات المقمدةلسكد راضية،  -

 .2008/2009تخصص تسكيؽ، قسنطينة، 

ماجستير، مذكرة  ،أثر السعر عمى قرار الشراء )دراسة حالة قطاع خدمة الياتف النقال(عامر لمياء،  -
 .2006-2005كمية العمكـ الاقتصادية كعمكـ التسيير، قسـ العمكـ التجارية، جامعة الجزائر، 

، قسـ العمكـ التجارية، تخصص تسكيؽ، بكمرداس، محاضرات في سموك المستيمكبكطالب إبراىيـ،  -
2015/2016. 

 تخصص إدارة التسكيؽ، جامعة محاضرات في سموك المستيمك،بكستة محمد،  -
 .2013/2014بكمرداس،

 المجالات 
 الدراسات مجمة ،(لتحقيقو اللازمة الإدارية والممارسة أىميتو محدداتو،)العميل، رضا اليكارم، مبركؾ -

 .2004 مارس الأكؿ العدد كالتجارية، المالية

 مراجع بالمغة الفرنسية: .2
 LES OUVRAGES: 
-  J.Lendrevie et autres :Mercator, 7eme édition, Dalloz, Paris, 2003. 
-  Michel Hugues , le marketing – prix, ( Les éditions Demos), France, 1998.  
- D.Darpy et P. Volle: comportement du consommateur (concept et 

outil), Dunod, Paris, 2003 
- J.R Bettman et autres, Construire le processus de choix des 

consommateurs, Comportement du consommateur, (Édition 
économica), Paris, 2000. 

 



 

 

 
 

 الملاحق
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 (: استمارة الإستبانة01ممحق رقم )

                                  بكمرداس               -جامعة أمحمد بكقرة
 كمية العمكـ الإقتصادية، التجارية كعمكـ التسيير     

 قسـ عمكـ التسيير                                                        
 

 سيدم الفاضؿ، سي دتي الفاضمة، تحية طيبة أما بعد.

ية حكؿ يسعدنا أف يككف ىذا الاستبياف بيف أيديكـ، كنكد إعلبمكـ بأننا بصدد إعداد دراسة ميدان
    -ORFEEفرع  BCRدراسة حالة مؤسسة  تأثير السعر عمى قرار الشراء لدى المستيمك النيائي

برج منايؿ، بكمرداس. كىذا في إطار متطمبات نيؿ شيادة الماستر في عمكـ التسيير، تخصص: إدارة 
الآراء ستككف  التسكيؽ. لذلؾ يسرنا دعكتكـ لملؤ ىذا الاستبياف لمكقكؼ عمى آرائكـ عممان بأف ىذه

محصكرة في استعمالنا الشخصي فقط، كنرجك أف نمتمس في إجاباتكـ الجدية كالصراحة، كثقتنا بكـ كبيرة. 
 تقبمكا منا فائؽ الشكر كالاحتراـ كالتقدير مسبقا.

 ( في المكاف المناسب.Xيرجى كضع علبمة )

 ؟ BCRىؿ سبؽ أف اشتريت منتجات  .1
 لـ أشترم                      مرة أك مرتيف                        مرات    3أكثر مف  

 ما نكع المنتجات التي اشتريتيا ؟ ) بإمكانؾ اختيار أكثر مف إجابة (. .2
أباريؽ                                                 طباؽشككات                   أ               ملبعؽ

 طاقـ                 منتج آخر                   أذكر: ..........................

 

 

 مف أيف اشتريت ىذه المنتجات ؟ .3



 

 

      ككيؿ معتمد                 السكؽ الشعبي                 محؿ البيع بالتجزئة            

 مكاف آخر                حد ده: .........................                   BCRنقطة بيع 

 ىؿ تقكـ بتغيير أدكات الطاكلة ؟ .4
                     سنكات      5إلى  3كؿ سنتيف                       مف           مرة كؿ سنة             

 حسب الحاجة 

 حسب الأىمية: 5إلى  1العكامؿ مف  رتب ىذه .5
 الجكدة 
 السعر 
 التغميؼ 
 جكدة الخدمة 
 الشكؿ 
 ؟ BCRالسابقة كيؼ تصنؼ مؤسسة  5مف خلبؿ العكامؿ  .6
 الجكدة 
 السعر 
 التغميؼ 
 جكدة الخدمة 
 الشكؿ 
 ؟ BCRعمى أم أساس اخترت منتجات  .7

 سمعة المؤسسة                         السعر                الجكدة                  الكفرة                  

 ........سبب آخر                 أذكره: .............     نصيحة الأىؿ كالأقارب                

 10جكدة منعدمة ك  0حكؿ جكدة منتجات المؤسسة بصفة عامة )  10إلى  0أعطي علبمة مف  .8
 جكدة ممتازة ( 

 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 العلبمة
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 المنتجات
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 حاجاتكـ ؟  BCR  ىؿ تمبي منتجات .11
 لا نعـ                           

 إذا قامت المؤسسة بتخفيضات مستقبلب ىؿ ستشترم؟ .12
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 ................................................................... إذا كانت إجابتؾ ) لا ( لماذا ؟ 
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................................................................................................ 
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 لحاجات المستيمكين BCR(: تمبية منتجات 13ممحق رقم )

 

 

 

  

 



 

 

 (: استجابة المستيمكين لمتخفيضات14ممحق رقم )

 

 

 

 



 

 

 (: تأثر المستيمك بأسعار المنتجات المنافسة15ممحق رقم )

 

 

 

 



 

 

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس16ممحق رقم )

 

 

  

 



 

 

 العينة حسب السن(: توزيع أفراد 17ممحق رقم )

 

 

 

 



 

 

 (: توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي18ممحق رقم )

 

 

 

 

 



 

 

 (: توزيع أفراد العينة حسب المينة19ممحق رقم )

 

 

 

 

 



 

 

 (: توزيع أفراد العينة حسب الدخل الفردي20ممحق رقم )

 

 

 

 

 



 

 

 (: توزيع أفراد العينة حسب المناطق21ممحق رقم )

 

                  

 

 

 


