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 مقدمة :
 
كثر العلوم التي تتطور سریعاً لما یشھده ھذا العلم من تغیرات على الصعید الشكلي و أالتسویق من یعد 

تثیر ھذه التغیرات التي تشھدھا الساحة الاقتصادیة أھمیة ،  الزماني و المعلوماتي والاقتصادي والتكنولوجي

انعكست ھذه التطورات جمیعھا على المستھلك و ف  علم التسویق في إحداث تغییرات جذریة حدیثة في

رائي عند المستھلك و كیفیة قراراتھ وعلیھ تزایدت البحوث والدراسات حول فھم التأثیر على السلوك الش

حیث یعد المستھلك في التسویق الحدیث نقطة البدایة و  توجیھ سلوكھ نحو ما ھو مطروح من سلع و خدمات

.النھایة للعملیة التسویقیة  

وعلیھ أصبحت المنظمات تسعى إلى جمیع الاستراتیجیات التي تجذب المستھلك و تشبع رغباتھ و حاجاتھ 

 ھ الشرائيھا و حصتھا السوقیة من جھة أخرى وذلك عن طریق التأثیر في سلوكمن جھة و تزید أرباح

دون تفكیر عمیق.لجعلھ یقوم باتخاذ قرار الشراء   

بالمقولة الشھیرة "أینما  العلاقةتلك  تتأكدبین علم التسویق و علم النفس كما  للعلاقةومن ھنا بدأ التجسیر 

 یوجد الانسان یوجد علم النفس"

عیر السیكولوجي الذي یعد نوع من أنواع الاستراتیجیات النفسیة التي تركز على إثارة المشاعر لیظھر التس

 و العواطف و الاعتماد على الجانب النفسي البحت لجذب المستھلكین والتأثیر على سلوكھم الشرائي .

بعض من  مفھوم التسعیر السیكولوجي وطرحجاء ھذا البحث انعكاساً لتلك الفكرة بھدف توضیح 

و تعزیز  على سلوك المستھلك الذي من شأنھ التأثیر  ھذا النوع من التسعیرلیوضح أھمیة ھ ، استراتیجیات

.قراره في الشراء  

 

 

 

 
 
 



4 

 الدراسات السابقة : 1 1-
 

 الدراسات العربیة :

ة التجاریة بوصفھا لامدور صورة الع) 2021ن حسلسید، ریھام محسن؛ السید، رغدة ما( :دراسة-1

: دراسة تطبیقیة الإنترنتة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك التسوق عبر لاقعلى الع مُعدَلاً  متغیراً 
 .الریاضیة في مصر للملابست العالمیة لاماعلى مستھلكي الع

 

 :التالیة للتساؤلاتجابة واضحة إالدراسة في عدم وجود  شكلةم ثلتتم المشكلة: -

التسعیر النفسي على سلوك التسوق عبر إیجابي لسیاسات معنوي  تأثیریوجد  ل: ھالأولالبحثي  السؤال

 الانترنت؟

السؤال البحثي الثاني: ھل یوجد تأثیر معنوي إیجابي لصورة العلامة التجاریة بوصفھا متغیراً مُعدَلاً 

 على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت؟

 

 

 التالیة:تسعى ھذه الدراسة إلى تحقیق الأھداف  الأھداف :  -   

تسعیر المكانة وسیاسة تسعیر الخصم في  سیاسةتحدید التأثیر المباشر لسیاسات التسعیر النفسي (-

تسعیر الباقة(الحزمة) على سلوك التسوق عبر  وسیاسةالتسعیر المرجعي  وسیاسةالأسعار 

 الانترنت.

العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي كانت صورة العلامة التجاریة تؤثر على  إذامعرفة ما  -

 وسیاسةالتسعیر المرجعي  وسیاسةتسعیر المكانة وسیاسة تسعیر الخصم في الأسعار  سیاسة(

 أم لا. تسعیر الباقة(الحزمة) على سلوك التسوق عبر الانترنت
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الذي یقوم على تفسیر الوضع القائم التحلیلي  الوصفي اعتمدت الباحثتان على المنھج منھجیة البحث:  -

للمشكلة من خلال تحدید ظروفھا و أبعادھا وتوصیف العلاقات بینھا بشكل علمي دقیق ومتكامل للمشكلة ، 

كما یقوم على الحقائق المرتبطة بھا ، حیث لا یقتصر ھذا المنھج على عملیة  وصف المشكلة و نتائجھا و 

 .تحدید نوع ومصادر جمع البیانات و إطار مجتمع الدراسة و تصمیم قائمة الاستقصاء یشمل منھج الدراسة

 

توصلت الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لسیاسة تسعیر المكانة على سلوك نتائج البحث :  -

اسة الخصم في الأسعار على یالتسوق عبر الانترنت و توصلت إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لس

وجود تأثیر معنوي إیجابي لسیاسة التسعیر سلوك التسوق عبر الانترنت ، كما توصلت إلى 

المرجعي على سلوك التسوق عبر الانترنت، وتوصلت أیضاً إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لسیاسة 

تأثیر معنوي إیجابي تسعیر الحزمة على سلوك التسوق عبر الانترنت ، وكذلك توصلت إلى وجود 

سیاسة تسعیر المكانة وسیاسة لصورة العلامة التجاریة على العلاقة بین سیاسات التسعیر النفسي(

سلوك التسوق عبر  و حزمة)تسعیر الخصم في الأسعار وسیاسة التسعیر المرجعي وسیاسة تسعیر ال

 .الانترنت

 

تأثیر استراتیجیات التسعیر الكسري وتسعیر الخصم وتسعیر ) 2019، دراسة : (النفوري  -2

 الملابست بیع لادراسة میدانیة على مح -الحزمة على نیة الشراء لدى المستھلك السوري 
 .بالتجزئة في مدینھ دمشق

 

ركزت الدراسات العربیة في سوریة على استراتیجیات التسعیر بشكل عام المؤثرة   المشكلة: -

إلا أنھ لم یدرس أحد الباحثین أثر استراتیجیة التسعیر الكسري وتسعیر  في سلوك الشراء ،

ات الشراء لدى المستھلك السوري ولاسیما مع توجھ متاجر الخصم و تسعیر الباقة في نیّ 

التجزئة حالیاً بالتركیز على الاستراتیجیات الثلاث .لكن ھل ینجذب المستھلك لھذه 

 الاستراتیجیات ویتفاعل معھا ؟

 ھنا یمكن تأطیر مشكلة البحث في الإجابة عن التساؤلات الأربعة :ومن 

 لدى المستھلك السوري ؟ الشراءھل تؤثر استراتیجیة التسعیر الكسري في نیة 

 ھل تؤثر استراتیجیة تسعیر الخصم في نیة الشراء لدى المستھلك السوري ؟
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 السوري؟ ھل تؤثر استراتیجیة تسعیر الحزمة في نیة الشراء لدى المستھلك

 ھل تؤثر كل من متغیرات الدخل و العمر في نیة الشراء لدى المستھلك السوري؟

 

ھدف ھذا البحث ھو قیاس أثر استراتیجیات التسعیر الثلاث (استراتیجیة التسعیر  الأھداف: -

) وتقییمھا في نیات الشراء الكسري و استراتیجیة تسعیر الخصم و استراتیجیة تسعیر الحزمة

 المستھلك السوري في مدینھ دمشق .لدى 

 

اعتمد ھذا البحث على المنھج الوصفي التحلیلي في جمع البیانات عن  منھجیة البحث: -

مستھلكاً  156استراتیجیات التسعیر الثلاث ، وقد أجریت الدراسة المیدانیة على عینة مكونة من 

حزمة الإحصائیة للعلوم من مستھلكي متاجر التجزئة في مدینة دمشق و تم الاعتماد على ال

 .لتحلیل إجابات المستجیبین SPSSV.19الاجتماعیة 

 

قد خلصت النتائج إلى أن أھم استراتیجیة من الاستراتیجیات التسعیریة قید نتائج البحث :   -

الدراسة ھي استراتیجیة تسعیر الحزمة بأعلى متوسط حسابي ، كما أن مستوى انجذاب 

استراتیجیة الخصم ، أما أضعف الاستراتیجیات تأثیراً فكانت  المستھلك مرتفع لدیھا و تلیھا

التسعیر الكسري و أخیراً أظھرت نتائج التحلیل عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة واضحة 

 في درجات نیة الشراء تعزى لمتغیرات الدخل و العمر.

 

 .زوجیة أو الفردیة) : اتجاھات المستھلك السوري نحو الأسعار ال2013دراسة : (سلمان ،  3- 

 

؟ وماھي اتجاھات لماذا تبیع بعض الشركات منتجاتھا بأسعار فردیة أو أسعار زوجیة المشكلة: -

 المستھلكین السوریین نحو الأسعار الزوجیة و الأسعار الفردیة؟

 

معرفة الاتجاه عند المستھلك كالموافقة أو عدم الموافقة على استخدام الأسعار الفردیة  الأھداف : -

أو الأسعار الزوجیة عندما یقوم بعملیة الشراء وما ھي الطریقة التي یختارھا وما مدى التأثیر 
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ي المادي والنفسي الذي ینعكس علیھ وھذا ما سیساعد في التوقع المستقبلي للسیاسة التسعیریة الت

من الممكن أن تسود في الأسواق السوریة بشكل أكبر، فھل ھي سیاسة الأسعار الفردیة أم الزوجیة 

ي من السیاستین مقبولة أكثر لدى المستھلكین تبعا لاختلاف أجناسھم أوذلك من خلال استكشاف 

 .و دخلھم و مستویاتھم العلمیة وأعمارھم و حالاتھم الاجتماعیة

 

باختبار اتجاھات المستھلكین  تحلیليالوصفي العلى المنھج  ھذا البحثعتمد امنھجیة البحث:  -

 ً لمتغیرات الجنس والعمر والحالة  نحو طریقة التسعیر المستخدمة في تسعیر المنتجات وفقا

 .الاجتماعیة والدخل

تم اختبار اتجاھات المستھلكین نحو المنتجات المسعرة بالأسعار الفردیة والمنتجات المسعرة 

السوریین من المستھلكین بالأسعار الزوجیة من خلال عدة استبیانات وزعت على عدد من 

 دمشق.في مدینة  مختلف الشرائح

 
الأسعار الفردیة و تضمن البحث استكشاف اتجاھات المستھلك تجاه سیاسة  البحث:نتائج   -

الزوجیة في حالة السلع غیر المعمرة (زجاجة عطر).  استكشاف اتجاھات المستھلك تجاه 

(شاشة تلفزیون مسطحة). و كانت  سیاسة الأسعار الفردیة و الزوجیة في حالة السلع المعمرة

 ابرز النتائج كما یلي:

 

زوجي) من قبل المستھلك: نجد أن  بالنسبة للسلع غیر المعمرة في حال تم اختیار(سعر فردي أو -

بتسعیر المنتجات الغیر  ةالأسعار الفردیاستجابات أفراد العینة تعكس موافقتھم على أن استخدام 

 .رمعمرة یدفعھم للشراء أكث

 

 بالنسبة للسلع المعمرة في حال تم اختیار سعر فردي أو زوجي من قبل المستھلك: -

                                                      بالثقة، و نجد أن استجابات أفراد العینة تعكسالأسعار الزوجیة تشعر المستھلكین 

على أن الأسعار الفردیة تعكس جودة عالیة للمنتج، و نجد أن استجابات أفراد العینة تعكس وافقتھم م

 كانت استجاباتھمعدم موافقتھم على أن الأسعار الزوجیة تعكس وجود عملیة غش و احتیال و 

 .الفردیة تعكس وجود عملیة غش و احتیالحیادیة تجاه أن الأسعار 
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 الدراسات الأجنبیة : 
 
 )altalidi,2019 (دراسة  -1

 The impact of psychological pricing policy on consumerبعنوان :  
behavior (Field study on Asir region)   

 
عنوان الدراسة باللغة العربیة : تأثیر سیاسة التسعیر النفسي على سلوك المستھلك (دراسة 

 میدانیة عن منطقة عسیر).
 
 

 -المشكلة : تتمثل مشكلة الدراسة في التساؤلات التالیة : 
 سیحقق لھ مكانة اجتماعیة متمیزة؟ن ھل یعتقد المستھلك أن شراء السلعة باھظة الثم

 ؟للسلعةھل یعتقد المستھلك أن السعر الكسري ھو أدنى سعر محدد 

 الدیموغرافیة المختلفة؟ للخصائصیختلف سلوك المستھلك لسیاسات التسعیر النفسي وفقا ھل 

 

-الأھداف: الھدف الرئیسي للبحث : تحدید تأثیر سیاسات التسعیر النفسي على سلوك المستھلك في منطقة 
ة :عسیر ، الأھداف الفرعی  

ستھلكینالم سلوك ) علىأسعار التفاخرتحلیل أثر سیاسات التسعیر المرتفعة ( -  

ستراتیجیة التسعیر الكسري على سلوك المستھلكینتحلیل أثر سیاسات التسعیر النفسي لا -  

تحلیل الاختلافات في الخصائص الدیموغرافیة لمعرفة ما یتم استخدامھ من سیاسات التسعیر للأسعار  -

 و لأسعار التفاخر على سلوك المستھلكین  الكسریة

 

استخدم الباحث المنھج الوصفي التحلیلي الذي یعتمد على وصف الظاھرة من أجل تحدید  منھجیة البحث:-

 أسبابھا و العوامل التي تتحكم بھا ، من أجل استخلاص النتائج لتعمیمھا .

 مجتمع الدراسة) فرداً من 178(قام الباحث باختیار عینة مناسبة مكونة من 

أشارت النتائج إلى وجود أثر ذي دلالة إحصائیة لسیاسة التسعیر النفسي على سلوك  نتائج البحث:-

 المستھلك وانھ یتغیر بالمتغیرات الدیموغرافیة .
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 )Coulter , Grewal , 2013(دراسة : -2
 Number Implicit Egotism-Letter and Birthday-Name in  Effects         بعنوان:

Pricing   

 عنوان الدراسة باللغة العربیة : الاسم -الحرف -رقم تاریخ المیلاد و آثار الأنانیة  

 الضمنیة في التسعیر.

 

-المشكلة: یدرس ھذا البحث كیف تؤثر الأنانیة الضمنیة الناتجة عن الارتباطات الذاتیة للمستھلكین على 
.تقییماتھم لأسعار المنتجات  

(خدمة أو سلعة) و المستھلك  المنتجسعر یمكن أن تحدث التأثیرات عندما یكون  ھل  

 یتشاركون إما نفس الاسم ، الحرف أو أرقام تاریخ المیلاد؟

-أھداف البحث : ھدف ھذا البحث ھو قیاس أثر الأنانیة الضمنیة المتعلقة بالارتباطات الذاتیة للمستھلكین 
أثرھا على سلوكھم الشرائي و تقییماتھم لأسعار المنتجات ، یتبعھ  بطریقة شخصیة نفسیة بحتة وتحدید

 أھداف فرعیة : 

تحدید أثر الأنانیة الضمنیة و الارتباطات الذاتیة للمستھلكین بتقییماتھم السعریة و قرارھم الشرائي عندما  -

 یكون السعر یتضمن الاسم او الحرف الشخصي .

تباطات الذاتیة للمستھلكین بتقییماتھم السعریة وقرارھم الشرائي عندما تحدید أثر الأنانیة الضمنیة و الار -

 یتضمن السعر رقم تاریخ المیلاد الشخصي .

 قام الباحثان بتجربتین ضمن دراسة میدانیة واحدة  منھجیة البحث : -

 الأولى كانت على الحروف و الأسماء و الثانیة كانت على أرقام تواریخ المیلاد . 

-  بعض نتائج البحث : توصلت نتائج البحث إلى إثبات أن تأثیرات الأنانیة الضمنیة یمكن أن تؤدي إلى 
خدمة) سعره أعلى مقارنةً بمنتج أقل سعراً لمجرد احتوائھ على اسم او  –نوایا شراء أكبر لمنتج ( سلعة 

على القرار الشرائي عند  حرف او رقم تاریخ میلاد یخص المستھلك . وأن ھذا التفاعل الثلاثي یؤثر

 المستھلك . 
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 أوجھ التشابھ و الاختلاف بین الدراسات السابقة والدراسة الحالیة 1-2
 أوجھ التشابھ و الاختلاف بین الدراسات السابقة و الدراسة الحالیة:(1) یوضح الجدول

 أوجھ الاختلاف أوجھ التشابھ الدراسة 
ن حسلسید، ریھام محسن؛ السید، رغدة م(ا

ة التجاریة لامدور صورة الع) 2021
ة بین لاقعلى الع مُعدَلاً  بوصفھا متغیراً 

سیاسات التسعیر النفسي وسلوك التسوق 
: دراسة تطبیقیة على الإنترنتعبر 

 للملابست العالمیة لامامستھلكي الع
 .الریاضیة في مصر

 

 كلا الدراستین
اعتمدت على المنھج 
الوصفي التحلیلي ، 

درسا  كلا الدراستین
متغیر  سیاسات 
 التسعیر النفسي

تناولت الدراسة السابقة سیاسات التسعیر 
بینما الدراسة  النفسي كمتغیر تابع

الحالیة اعتمدت دراسة  دور التسعیر 
واختلفت البیئة  النفسي  كمتغیر مستقل

التطبیقیة فكانت بالدراسة الحالیة سوریا 
محافظة اللاذقیة أما بالدراسة السابقة 

  ت مصر . فكان

تأثیر استراتیجیات ) 2019، (النفوري 
التسعیر الكسري وتسعیر الخصم وتسعیر 

الحزمة على نیة الشراء لدى المستھلك 
ت بیع لادراسة میدانیة على مح -السوري 
 بالتجزئة في مدینھ دمشق الملابس

 

كلا الدراستین  
ت على المنھج مداعت

و الوصفي التحلیلي 
بدراسة تشابھت 

المتغیر المستقل 
(بعض من 

استراتیجیات التسعیر 
 النفسي)

تناولت الدراسة السابقة ثلاث 
استراتیجیات بالتسعیر النفسي بینما 

تناولت خمس الدراسة الحالیة 
استراتیجیات تم تحلیلھا و دراستھا 

ضمن استبانة بالإضافة إلى 
الاستراتیجیات الأخرى التي تم الشرح 

إلى اختلاف  عنھا نظریاَ ، بالإضافة
البیئة التطبیقیة فكانت بالدراسة السابقة 

محافظة دمشق و بالدراسة الحالیة 
 .محافظة اللاذقیة

) : اتجاھات المستھلك 2013(سلمان ، 
 السوري نحو الأسعار الزوجیة أو الفردیة

 

   كلا الدراستین  
اعتمدت على المنھج 

 الوصفي التحلیلي 

تناولت الدراسة السابقة استراتیجیة 
واحدة فقط بالتسعیر النفسي (الأسعار 

الزوجیة و الفردیة ) بینما الدراسة 
الحالیة تناولت اكثر من استراتیجیة 

للتسعیر النفسي ، اختلفت الدراستین في 
البیئة التطبیقیة كانت الدراسة الحالیة في 

محافظة اللاذقیة بینما الدراسة السابقة 
 محافظة دمشق في 

 
Altalidi,2019 )( 

 
The impact of psychological 
pricing policy on consumer 
behavior (Field study on Asir 
region) 

 

كلا الدراستین تشابھت 
في دراسة المتغیر 
المستقل والمتغیر 

التابع ، كلا الدراستین 
 المنھجاعتمدت 

 الوصفي التحلیلي 

اختلفت الدراستین في البیئة التطبیقیة 
فكانت بالدراسة الحالیة سوریا محافظة 

اللاذقیة و بالدراسة السابقة السعودیة 
 منطقة عسیر 
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:(Coulter , Grewal , 2013 
 
Name-Letter and Birthday-
Number Implicit Egotism  Effects 

كلا الدراستین تشابھت 
استراتیجیة  في دراسة 

التسعیر النفسي 
 كمتغیر مستقل 

عدد استراتیجیات اختلفت الدراستین في 
التسعیر النفسي المدروسة فكانت 

بالدراسة السابقة استراتیجیة واحدة فقط 
وإن الدراسة السابقة ركزت على القرار 

الشرائي فقط بینما الدراسة الحالیة 
 ركزت على سلوك المستھلك الشرائي 

 ةباحثالمصدر : من إعداد ال
 
مشكلة البحث : 1-3  

لقد أصبح موضوع التسعیر من أكثر المواضیع الھامة في التسویق الحدیث و الأبحاث التسویقیة ، وقد تبین 

أن ھناك العدید من السیاسات التسعیریة المتبعة في ذلك و التي تؤثر على سلوك المستھلك في اتخاذ القرار 

 النفسعلم العلاقة بین  افیھ تتشابك تيال. مؤخراً أصبحت استراتیجیة التسعیر السیكولوجي  الشرائي

ً  والتسویق السلوكي   یسعى لفھم سلوك المستھلك، رغباتھ واحتیاجاتھ الكلفي أن  وعملیة التسعیر خصوصا

أكثر وبالتالي زیادة حیث دمج المسوقین لأفكار علم النفس یجعلھم یتمكنون من مخاطبة العملاء بشكل فعال 

والعائد وبالتالي زیادة الحصة السوقیة القوة الشرائیة وزیادة المبیعات  

 یمكن صیاغھ مشكلة البحث وفق التساؤل الآتي :

 ما ھو دور التسعیر السیكولوجي في التأثیر على سلوك المستھلك الشرائي؟

 ویتفرع ھذا التساؤل إلى عدة أسئلة فرعیة :

 ؟المستھلك الشرائيك دلالة إحصائیة بین كلمة مجاني وتأثیرھا على سلو د علاقة ذاتھل توج .1

 ؟وجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین حجم خط السعر و تأثیرھا على سلوك المستھلك الشرائيھل ت .2

 ؟وجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الفاصلة السعریة و تأثیرھا على سلوك المستھلك الشرائيھل ت .3

ات دلالة إحصائیة بالأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بالرقم خمسھ وبالرقم تسعة وجد علاقة ذھل ت .4

 ؟وتأثیرھا على سلوك المستھلك الشرائي

وجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین النسبة المئویة لكلمة تخفیضات وتأثیرھا على سلوك ھل ت .5

 ؟المستھلك الشرائي
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أھمیة البحث : 1-4  

ناحیتین نظریة و عملیة :تظھر أھمیة البحث من   

 من الناحیة النظریة :

ترجع الأھمیة النظریة و العلمیة  لھذا البحث في النقاط التالیة     

 ھذا یلقي المزید من الضوء علىلالبحث ، جاء ھذا  قلة الدراسات العربیة في مجال التسعیر النفسينظراّ ل 

یق النفسي : مھم في مجال التسوال العنصر  

 .البحث التركیز على مفھوم التسعیر السیكولوجي ومزایا تطبیقھیحاول ھذا  -

یسعى البحث إلى دراسة وتحلیل مفھوم التسعیر السیكولوجي من خلال تقدیم الإطار النظري  -

 .بما یبرز الدور الذي یؤدیھ في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك والأبعاد المكونة لھ.

  من الناحیة العملیة : 

 :ترجع الأھمیة العملیة و التطبیقیة لھذا البحث في النقاط التالیة 

یساھم ھذا البحث في قیاس سلوك المستھلك الشرائي و تعزیز عملیة اتخاذ قرار الشراء للمستھلكین  -

 التسعیر السیكولوجي  اتاستخدام استراتیجی في حالةفي محافظة اللاذقیة ، 

استخدام استراتیجیات التسعیر السیكولوجي في ضوء ما ستفسر یسعى ھذا البحث إلى تأكید أھمیة   -

 .عنھ النتائج الخاصة بطبیعة العلاقة بین التسعیر السیكولوجي و سلوك المستھلك الشرائي

 

 أھداف البحث : 1-5   

 تھدف الباحثة من خلال ھذا الدراسة إلى :

 .دراسة مفھوم و أھمیة التسعیر السیكولوجي  .1

 .تقوم بھ استراتیجیات التسعیر السیكولوجي على السلوك الشرائي للمستھلكتحدید الدور التي  .2

التوصل لمجموعة من  النتائج و التوصیات من أجل تحسین آلیة العمل التسویقیة لمنظمات الأعمال  .3

 .في السوق المحلیة 

 .تالتأكید على أھمیة تطبیق الاستراتیجیات التسعیریة النفسیة لزیادة حجم مبیعات المنظما .4
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 فرضیات البحث :  1-6

 للإجابة  على تساؤلات البحث قامت الباحثة بصیاغة الفرضیات التالیة:

 فرضیھ البحث الرئیسیة :

یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین سیكولوجیة التسعیر و سلوك المستھلك الشرائي عند مستھلكي 
 محافظة اللاذقیة .

 التالیة :یتفرع عن ھذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة 

 .كلمة مجاني وتأثیرھا على سلوم المستھلك الشرائيد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین جیو .1

 .یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین حجم خط السعر و تأثیرھا على سلوك المستھلك الشرائي .2

 .الشرائيیوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین الفاصلة السعریة و تأثیرھا على سلوك المستھلك  .3

یوجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بالأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بالرقم خمسھ وبالرقم تسعة  .4

 .وتأثیرھا على سلوك المستھلك الشرائي

علاقة ذات دلالة إحصائیة بین النسبة المئویة لكلمة تخفیضات وتأثیرھا على سلوك المستھلك یوجد  .5

 .الشرائي

 البحث:منھجیة  7 1-

عتمدت الباحثة على المنھج الوصفي التحلیلي حیث تم تجمیع البیانات الثانویة المتعلقة بمشكلة الدراسة ا

العلمیة بما یخدم الإطار  والرسائلوالأبحاث  والدراسات والعربیةالمدروسة من مجموعھ من المراجع الأجنبیة 

 . النظري

تم الاعتماد على بیانات أولیة تم الحصول علیھا من خلال تصمیم استبانة تضمن مجموعة من الأسئلة  كما

 . اللاذقیةالمتعلقة بموضوع البحث وتوزیعھ على المستھلكین في محافظة 

 .20نسخة  ) الإحصائيSPSS( برنامجولاختبار الفرضیات تم الاعتماد على 
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 :وعینتھمجتمع البحث  1-8

 المستھلكین،وتم اختیار عینة عشوائیة من ھؤلاء  اللاذقیة،تكون مجتمع البحث من مستھلكي السلع في محافظة 

استبیان صالح للتحلیل ) 391( استبیان منھم) 407اد (استبیان وتم استرد )425( یعزوقد قامت الباحثة بتو

 .ةبنسبة من مجموع الاستبانات الموزع

 

 البحث:حدود  1-9

 .2022في شھر آب فترة توزیع الاستبانة  الزمانیة :الحدود 

 .الحدود المكانیة : الحدود الجغرافیة لمحافظھ اللاذقیة

 

 خلاصة الفصل :

من خلال ھذا الفصل الجانب المنھجي للبحث والذي تم التطرق إلى تحدید الإطار العام للدراسة ت الباحثة تناول

 .مع الدراسة الحالیة  ومقارنتھامن خلال التعرف على الدراسات السابقة بقصد الاستفادة 

 مع تبیان أھداف البحث والعملیةالنظریة  وأھمیتھ وتساؤلاتھكما تم تحدید مشكلة البحث 

 البحث. ومنھجیة وفرضیاتھ 
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 الفصل الثاني 

 الإطار النظري للبحث 
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 الفصل الثاني : الإطار النظري للبحث
 

 المبحث الأول : سیكولوجیة التسعیر
ائيالمبحث الثاني : سلوك المستھلك الشر  
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 المبحث الأول : سیكولوجیة التسعیر 

 
 تمھید -

 
 التسویق والتسعیر -

 
 مفھوم السعر -

 
 أھمیة السعر -

 
 الأطراف المعنیة في التسعیر -

 
 استراتیجیات التسعیر -

 
 علم النفس في التسویق ومنھ إلى التسعیر  -

 
 تاریخ التسعیر السیكولوجي -

 
 التسعیر السیكولوجياستراتیجیة مفھوم  -

 
 ياستراتیجیات التسعیر السیكولوجصور   -

 
 السیكولوجيإیجابیات التسعیر  -
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 تمھید:
مختلف أنواع  من أھم العوامل المؤثرة في القیمة التي تسعى  ضمن المنظمات تعد القرارات المتعلقة بالسعر

للزبون ، حیث یلعب السعر دور رئیسي في التأثیر على السلوك الشرائي للمستھلك المنظمات تقدیمھا 

عملیة اتخاذ قرار الشراء .ٍو  

ً  فردیتخذ ال و نسبة كبیرة من ھذه القرارات تؤخذ بدون تفكیر باستخدام وسائل یطلق   تالقراراآلاف  یومیا

ن أالنفس والتسویق  علماءولقد أشار علماء الاقتصاد السلوكي و )الاستدلالات السریعة(علیھا في علم النفس 

.نسبة كبیرة من ھذه القرارات تكون قرارات شرائیة یومیة  

بسبب وجود  إدخال العوامل النفسیة ضمن النموذج القیاسي للاقتصاد لضروريانھ من اتوصلت الدراسات 

.لیات محددة تحكم تصورات الفرد عن الأسعار و السلع و سلوكھ الشرائي نحوھاآ  

 

التسویق و التسعیر :-  
، والتي تعد من أھم  ياھتمت العدید من الدراسات و البحوث السابقة بموضوع التسویق و المزیج التسویق

تقدم الوظائف التي تمارسھا منظمات الأعمال للوصول إلى تحقیق أھدافھا المتمثلة بالنمو و زیاده الأرباح و 

 النشاط الاقتصادي.

(Maccarthy,1996)  أول من وضح مفھوم المزیج التسویقي وعناصره   وكان ماكارثي 

ع وأعتقد آنذاك ان ھذه العناصر ھي التي تحقق النجاح المتمثلة بالمنتج و التسعیر و الترویج و التوزی

  للمؤسسات.

یأخذ العدید من  فھوعلى المنظمة ،  دیدر العوائھم عناصر المزیج التسویقي الذي أیعد السعر من  و 

 حیثالأسواق التي تعمل بھا و الأشكال و الإستراتیجیات بما بتوافق مع أھداف المنظمة و طبیعة منتجاتھا

یعتبر السعر و القرارات المتعلقة بھ من أصعب القرارات التي تواجھ رجال التسویق لأنھا یجب أن تأخذ 

بالتكامل مع باقي  منظمةیجب أن تحقق من جھة أخرى أھداف ال كما ،جھةبعین الاعتبار المستھلك من 

سعر سواء الداخلیة أو عناصر المزیج التسویقي في ظل القیود المتمثلة في كل العوامل المؤثرة على ال

. الخارجیة  
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ومن المنظور التسویقي یعتبر السعر أھم المحددات الرئیسیة للقیمة ، والتي ھي جوھر عملیة التبادل ، حیث 

تتحدد قیمة السلع و الخدمات التي یقدمھا المُنتج للسوق على أساس المنفعة التي یدركھا المشترین لھذه السلع 

الثمن الذي یجب على المشترین دفعھ مقابل الحصول على ھذه المنفعة ،  و الخدمات وكذلك على أساس

 ویتضح من ذلك أن العلاقة بین المنفعة و السعر ھي التي تحدد القیمة .

 

 
) یوضح العلاقة بین المنفعة و القیمة و السعر  1شكل رقم (  

        

 مفھوم السعر :-
إلى قیمة نقدیة ، حیث یرتبط مفھوم السعر بمفھومي  یعرف السعر بأنھ ترجمة قیمة السلعة في وقت ما

المنفعة و القیمة و یقُصد بالمنفعة صفات الشيء وخصائصھ التي تمكنھ من القدرة على إشباع حاجة معینة 

 لدى الإنسان ، بینما تشیر القیمة إلى المقیاس الكمي لما یساویھ الشيء من النقود .

ا :یوجد العدید من التعریفات للسعر منھ  

عند كوتلر : "إنھ كمیة النقد المدفوعة مقابل سلعة أو خدمة أو كمّ من القیم التي یبادلھا المستھلك بالنقد من  -

 أجل الحصول على المنافع التي یحملھا المنتج المستعمل من قبل المستھلك"

یحصل علیھا مقابل السلعة المُنتِج أو السوق : إن السعر یعبر عن القیمة النقدیة التي  السعر من وجھة نظر -

فالسعر في حالة البیع نقداً    ج منتجاتھیبیع بھا المنتِ  التيھذه الحالة یتضمن السعر الشروط  في أو الخدمة

 ً  یختلف عنھ في السوق الدولیة و یسعى المُنتِج یختلف عن السعر في حالة البیع الآجل وسعر المنتوج محلیا

یط أو الموزع لتحقیق أعلى ربح ممكن كفارق بین سعر شرائھ لتحقیق أكبر ربح ممكن و یطمح الوس

وھذا التعریف یركز على الجانب المالي للتسعیر ، فالسعر ھنا یعبر عن للمنتوج والسعر الذي یبیعھ بھ . 

لآخر.كما أنھا قد تتغیر من مستھلك  لآخرن وقت والتي قد تتغیر م منتوجقیمة ال  

یمثل السعر كلفة او القیمة التي یدفعھا مقابل الحصول على العمیل : السعر من وجھة نظر المستھلك أو  -

ج و إشباع حاجاتھ و السعر یجب أن یساوي القدر الإجمالي من المنافع التي یتوقعھا العمیل من حصولھ نتَ المُ 
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المادي الملموس بل یحصل أیضاً على المنتجً ، فالعمیل لا یحصل فقط على ج و استخدامھ لھ على المنتَ 

الخدمات المصاحبة لھ أي ما یطلق علیھا اصطلاحاً (خدمات ما بعد البیع) كالائتمان و الضمان و الصیانة و 

المنتجَ و بین ما یحصل علیھ من منافع تحقق لھ مستوى الإصلاح ..و یقارن العمیل بین القیمة التي یقدمھا 

. و رغباتھإشباع معین لحاجاتھ   

: تلك القوة الشرائیة التي یظھرھا المستھلك للحصول على السلعة فھ البعضكما یعر  -  

.أو الخدمة المرغوبة والمطلوبة من قبلھ   

  سعر بأنھ : تعریف لل استخلاصومن ھذه التعریفات یمكن 

بل حصولھ على المنفعة القیمة المعبر عنھا في صورة نقدیة والتي یكون المستھلك على استعداد لدفعھا مقا

 .ملموسة من المنتجالالملموسة وغیر 

 أھمیة السعر :-
 .الاقتصاد القومي –المنظمة  –تكمن أھمیة السعر على ثلاثة محاور : المستھلك 

تنبع أھمیة السعر للمستھلك من كون أنھ أھم العوامل المؤثرة في عملیة  : أھمیة السعر للمستھلك -

فالمستھلك یقارن ما بین دخلھ وأسعار المنتجات التي یرغب  . الاستھلاكیةالشراء وخاصة للمنتجات 

ً رافي ش انخفاض  الأسعار. حیث یعنى ارتفاع مستوى   لھذه المقارنةئھا ومن ثم یرتب أولویاتھ وفقا

والعكس  . ة الشرائیة لدخل المستھلك وبالتالي خفض قدرة المستھلك على إشباع احتیاجاتھقدرال

ة الشرائیة لدخل المستھلك ومن ثم زیادة قدرتھ على دریعنى ارتفاع الق الأسعار صحیح فانخفاض

 فة.اشباع رغباتھ المختل

بتحقیق المعني  تكمن أھمیة السعر للمنظمات في كون السعر ھوأھمیة السعر لمنظمة الأعمال :  -

ویعنى الفشل في وضع سعر مناسب  . المستثمرة الذى ترغب فیھ المنظمة الأموالمعدل العائد على 

كان من الممكن أن یقوموا بشراء المنتج والذى سیؤثر على  العملاءللمنتج التضحیة بعدد من 

 . تستطیع المنظمة تحقیق مستوى الربحیة المستھدف تحقیقھ لاالحصة السوقیة للمنظمة ومن ثم 

للنجاح التسویقي للمنظمة  وعلى العكس من ذلك فالنجاح في وضع السعر المناسب للمنتج یؤدى

 .ج وللمنتَ 
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إن القرارات التسعیریة تعد من أھم قرارات المنظمة و أكثرھا تعقیداً لأنھا تؤثر على كافة وظائف  -

المركز التنافسي للمنظمة في السوق وبالتالي على الحصة السوقیة یؤثر التسعیر على المنظمة حیث 

حجم الطلب ا و یؤثر بیمكن للمنظمة التعامل معھ يالتنوعیة القطاعات السوقیة ة، وعلى للمنظم

السیولة المنظمة و على  تاج والمبیعات في نشاطالإنعلى منتجات المنظمة ومن ثم التأثیر على حجم 

 .المنظمة وایراداتھا وأرباحھاضمن المالیة 

 الأنشطةلسعر في الوقت الحاضر دور رئیسي في تنظیم لأھمیة السعر للاقتصاد القومي:   -

لنظام فالسعر عنصر أساسي . )، العمل ، رأس المال  (الأرضلإنتاجواستخدام عوامل ا الاقتصادیة

اج نحو الإنتلتأثیره على تجمیع وتوجیھ عوامل   راً الحر القائم على آلیات السوق نظ الاقتصاد

 .تحقق أعلى عائد التي المجالات

الفائدة المرتفعة رأس المال ، وبھذا  معدلاتب ذالمرتفعة عنصر العمل ، وتج الأجور ذبتج لاَ فمث  

كما  . اج لھذا المنتجلإنتفإن أي تغییر في السعر النھائي للمنتج یؤثر على ندرة أو وفرة عناصر ا

ة لاقتبرز أھمیة السعر على المستوى القومي في تأثیر السعر على العرض والطلب، حیث أن الع

السعر والعكس صحیح ،  انخفاضب على المنتجات مع عكسیة فیزید الطل لاقةبین السعر والطلب ع

سعر منتج معین یجعلھ یحقق ھامش ربح مرتفع مما یغرى منتجین جدد للدخول  ارتفاعكما أن 

 اً صحیح .للسوق وبالتالي یزید المعروض من المنتج والعكس أیض

صة في الظروف نعود للقرارات التسعیریة ، التي ھي من أھم وأعقد القرارات ضمن المنظمة و خا

 التالیة  :

 .ازدیاد حدة المنافسة -

قصر دورة حیاة المنتجات نظراً للتقدم التكنولوجي السریع والذي یجعل معالجة أخطاء التسعیر  -

 .صعبة للغایة

 .كثرة عدد المنتجات المتماثلة و البدیلة في السوق -

 .الأسعاركما أنھ یؤدي نقص مستلزمات الإنتاج و موارد التصنیع إلى زیادة  -

لدخل التي تحققھ المنشأة من خلال بمعنى إنھ ا ن الإیراد ھو العائد من الأنشطة المختلفة للمنظمة إ

ویتم حساب  التزاماتھا،في  انخفاضنشاطھا الاقتصادي، ومما ینتج عن زیادة في أصول الشركة أو 

أو الخدمة  لمباعةاالإیرادات بضرب السعر الذي تباع بھ السلع أو الخدمات في عدد الوحدات 

 المقدمة.
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المدخولات المالیة والتي تتحقق عندما یتجاوز مبلغ الإیرادات المكتسبة من النشاط  ھو ربحال و

قد یتم احتساب  .التجاري مبلغ النفقات، والتكالیف والضرائب اللازمة للحفاظ على النشاط التجاري

 المصروفات. الربح على أنھ عندما تزید إجمالي الإیرادات على إجمالي

لطالما أدت قرارات التسعیر الخاطئة إلى خسارة الإیرادات و الأرباح و الزبائن و قد تؤدي أحیاناُ  

إلى نتائج كارثیة على المستوى الاستراتیجي للمنظمة ، فقد تؤدي قرارات التسعیر الخاطئة إلى 

ى تلقیھم موظفي المنظمة لدتضرر الأرباح و قد تصل آثارھا إلى الإفلاس و قد تؤدي إلى ھجرة 

عروض أفضل . ومع انخفاض الأرباح لن تكون المنظمة قادرة على الاستثمار في تحسین منتجاتھا 

الحالیة و تطویر منتجات جدیدة وفق رغبات المستھلكین مما قد یؤدي في النھایة إلى خروج 

  .المنظمة من دائرة المنافسة و أحیاناً انھیارھا

 

      

  

  ) یوضح العلاقة بین السعر و التكالیف وحجم المبیعات و الإیرادات و الأرباح2شكل رقم (            
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  الأطراف المعنیة في التسعیر : -
 

   : وھم الاعتبارأن تأخذ عدة اطراف في  لابدعندما تقرر المنظمة وضع سعر لمنتجاتھا 

 التي: حیث یدفع العمیل القیمة التي یراھا ثمن یتناسب مع قدرتھ الشرائیة ومع مقدار المنفعة  العملاء-

ً ویعتبر الم،یحصل علیھا من شرائھ للمنتج  ستھلك بالسعر من الم ستھلك ذو الدخل المتوسط أكثر اھتماما

 .ذو الدخل المرتفع

ث تؤثر تكالیف التورید على تكالیف المعنیة بالسعر حی الأطرافالموردین : یعتبر الموردین من -

 .المنتج وبالتالي على سعر المنتج

 .المنافسین : حیث تؤثر أسعار المنافسین على سعر المنتج النھائي-

الوسطاء : حیث یرغب وكیل البیع في تحقیق السیطرة على قرارات التسعیر والمرونة في معاملة -

 .العملاء

 .على سعر المنتج بالأسعارریعات الحكومیة المتعلقة لحكومة : حیث تؤثر القوانین والتشا-

 

  استراتیجیات التسعیر : -

تعرف استراتیجیة التسعیر بانھا جملة من القرارات الموحدة و المتكاملة التي یتم اتخاذھا في المنظمة 

من  الاقتصادیة في إطار منھجیة محددة تتبناھا المنظمة كمنھج أساسي لتصریف منتجاتھا ، وھي مجموعة

الأسالیب و التدابیر التي تعمل على تحدید السعر المناسب لمنتجات المشروع بما یكفل تحقیق الأھداف المرجوة 

 منھ.

كما و یمكن النظر إلى استراتیجیة التسعیر بأنھا الدلیل العلمي الذي یمكن من خلالھ تبني خطة سعریة معدّة 

ككل استناداً إلى مجموعة من الإجراءات التي یمكن عن بإحكام بما ینسجم مع السیاسات التسویقیة للشركة 

كما أن اعتماد استراتیجیة التسعیر المناسبة یحتاج طریقھا تصریف السلع في إطار تحقیق الأھداف الكلیة ، 

ً أمام الإدارة و رجال التسویق ، لاسیما إذا  إلى نظام معلومات دقیق و متكامل و قد یمثل ذلك تحدیاً صعبا

مر ضرورة اعتماد استراتیجیة تسعیر بشكل سریع في ظل فترة زمنیة معینة ، وبذلك یترتب على اقتضى الأ

المسوقین السعي للوصول إلى القرار السعري الأنسب من خلال صیاغة رؤیا شاملة و مستقبلیة للأسعار 

 بھدف وضع السعر المناسب في إطار الاستراتیجیة المناسبة في ظل ظروف السوق.
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استراتیجیات التسعیر التي ستعتمدھا الشركة یشكل ضرورة ملحّة لأن تبني استراتیجیة تسعیر فإن دراسة 

واضحة و محددة من شأنھ أن یساعد على تكوین رؤیة واضحة لمدیري التسویق یمكن من خلالھا تحقیق 

ستراتیجیات على توفیر درجة من الاستقرار في الا أھداف التسعیر و الأھداف الكلیة للشركة ، كما یساعد

التسویقیة الأخرى ، إضافة إلى تحقیق استقرار المبیعات في الفترة قصیرة الأجل و زیادة المبیعات في الفترة 

طویلة الأجل و مواجھة الكیفیة التي یتم بھا تأثیر القوى التنافسیة على أسعار الشركة ، و ذلك من خلال دراسة 

في قراره الشرائي بما یمُكّن الشركة من اختیار استراتیجیة سلوك المستھلك و دوافعھ و العوامل المؤثرة 

 التسعیر المناسبة التي تسھم في جذب أكبر عدد ممكن من المستھلكین و إشباع حاجاتھم و رغباتھم .

فتتعدد الاستراتیجیات التسعیریة لتختار الشركة منھم الأنسب و الأفضل لظروفھا الداخلیة و الخارجیة بما 

 قع السوق ، كما انھ یمكن للشركة الواحدة أن تتبنى أكثر یتناسب مع وا

من استراتیجیة تسعیریة واحدة وذلك حسب نوع المنتج الذي تقدمة سواء كان سلعة أو خدمة و على حسب 

 مرتقب .ھدف الشركة و ظروف الشركة الداخلیة و الخارجیة بما یتناسب مع السوق و المستھلك ال

 التسعیر:استراتیجیات  بعضومن  -
 .تسعیر المنتجات الجدیدة استراتیجیة .1
A-  وق كشط الساستراتیجیة  -Bوقاستراتیجیة اختراق الس 

 

 

 

 

 كتاب تطویر المنتجات و تسعیرھا، العلاقد. أ.د.الطائي، المصدر : 

 یوضح الفرق بین استراتیجیة كشط السوق و استراتیجیة اختراق السوق -2-جدول رقم 
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 .الحزمةجیة تسعیر استراتی.2

 . التسعیر المھني . استراتیجیة3

 .التسعیر المقید.استراتیجیة 4

 .الخصم و السماح .استراتیجیة5

 .التمییز السعري .استراتیجیة6
 .التسعیر السیكولوجي (النفسي) استراتیجیة.7

 علم النفس في التسویق ومنھ إلى التسعیر :  -
 .كلاھما یسعى لفھم سلوك المستھلك، رغباتھ واحتیاجاتھتتشابك العلاقة بین علم النفس والتسویق في أن 

حیث أن دمج المسوقین لأفكار علم النفس یجعلھم یتمكنون من مخاطبة العملاء بشكل فعال أكثر وبالتالي 

 .زیادة القوة الشرائیة وزیادة المبیعات

 :فمن أسباب دراسة رجال التسویق لعلم النفس ھي

، فأثناء الحملات التسویقیة تقدمھا المنظمةأو الخدمة التي  ةالسلعمعرفة ما یحبھ العمیل في  •

 .على استمالة عواطف المستھلك وذلك من خلال معرفة ما یحبھ والتركیز على ما یفیدهیحرصون 

 .قریب منھمللتالتواصل مع العملاء دائمًا  •

على أساس عناصر المزیج التسویقي و جمیعھا تكون  تسویق المنتجاستخدام وسائل متعددة في  •

 مضبوطة على أساس مؤثرات نفسیة .

 جذب المستھلك بالتركیز على الجانب العاطفي النفسي. •

 .بشكل جذاب لمستھلكینتقدیم العروض التسویقیة ل •

 دراسة سیكولوجیة تأثر المستھلك بما حولھ في بیئتھ المحیطة. •

 عدم اتخاذ القرارات الشرائیة والذي یؤثر على نتائج التسویق. معرفة ما قد یمنع المستھلك من •

 المساعدة على تحسین حملات واستراتیجیات التسویق للتأثیر الفعال على المستھلك وعملیة الشراء. •
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دراسة سیكولوجیة تفكیر المستھلك وطرق الاختیار والتفضیل بین العدید من العلامات التجاریة  •

 المختلفة.

لدراسة ما یؤثر في المستھلك  المنظمةن خر الدراسات إلى أھمیة توظیف خبراء علم نفس ضمآتوصلت حیث 

و معرفة تقدیم استراتیجیات بما یتناسب معھ لضبط سلوكھ و التأثیر على قرار الشراء لدیھ مما یؤدي لزیادة 

 .المبیعات و الأرباح و الحصة السوقیة

 تاریخ التسعیر السیكولوجي : -
م وجود بیانات دقیقة عن تاریخ وأسباب ظھور ھذا النوع من التسعیر. البعض إلى عد تشیر الأبحاث

حین تأسست قرر  )دیلي (شیكاغویعتقد أن أصلھا یعود للمنافسة بین الصحف الأمریكیة، فصحیفة 

سنت، بحیث یحصل القارئ على سنت حین یشتري الصحیفة بدولار واحد  99أصحابھا تسعیرھا بـ 

م سًا بأنھ یحصل على شيء بالمقابل، وحینھا كان للسنت قیمة، عكس حالنا الیومما یعطیھ إحسا

التفسیر الثاني لاستخدام ھذه الطریقة في محلات التجزئة ھو للحد من سرقات أمناء الصنادیق، فلو ،

یعرف  نكان سعر القطعة رقمًا صحیحًا فسوف یستطیع أمین الصندوق دس المبلغ في جیبھ بدون أ

الكسر یعني أنھ سیحتاج لفتح الصندوق للحصول على الصرف وصوت الجرس أحد ووجود 

سیجعل علیھ من الصعب سرقة المال. ھذه التفسیرات تشیر إلى أن بدایة التسعیر لم تكن مبنیة على 

 أسس علمیة بل تسویقیة أو للحد من التصرفات السیئة

.حفزه لشراء السلعةوھو استراتیجیة لعرض أسعار السلع لتؤثر على رأي المشتري وت  

الفكرة الشائعة بین الكثیر من الناس ھو أن أدمغتنا سیئة في تقدیر الأمور من الوھلة الأولى. فأنت 

لأن ادمغتنا  2ولا نقوم بزیادتھ إلى  1فإن دماغك سیقوم بتقلیلھ إلى  لیرة 1.99حین ترى السعر 

أن الدماغ یركز دائماً ” یر الرقم الأیسرتأث“تمیل للتقلیل ولیس الزیادة ویطلق على ھذه الحالة اسم 

على الرقم في أقصى الیسار حین یرى الكثیر من التسعات بجانب الرقم وبدل أن یجبرھا للأعلى 

.(لأنھا منطقیة) یقوم بالتخلص منھا  

 مثل أننا  النظریة السابقة لیست القاعدة الوحیدة، فقد خرج العلماء ببعض التفسیرات الأخرى

القرار بناءً على السعر المعروض أمامنا.  اتخاذتقدیر القیمة الحقیقیة للسلعة وھذا الشيء یدفعنا إلى  دلا نجی

) یعطیك الإیحاء بأن المحل یبیعك السلعة بأقل سعر موجود في حین 3.53وجود الكسور في الأرقام مثل (

ت لھذا السعر بعد أن قامت أنھا خدعة نفسیة من أجل ایھامك بذلك، لأنك ستقول لنفسك أن الشركة وصل

  السعر الحقیقي للسلعة أقل من السعر المعروض. یكونفي بعض الأحیان  ولكنبأكبر قدر من التخفیض، 
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 مفھوم التسعیر السیكولوجي: -
 
قرار الشراء نتیجة ردة الفعل العاطفي  على أساس دفع المستھلك إلى اتخاذ الاستراتیجیةتقوم ھذه 

 تأكثر منھ على أساس التفكیر المنطقي و على رأس المجالات التي تظھر فیھا لاعقلانیة القرارا

فت العدید من شالتي یتخذھا الناس یأتي التقییم السعري للمنتجات من قبل المستھلكین ، حیث ك

ر طفیف قد یدخلھ البائع أو خبیر التسویق على الأبحاث في مجال سیكولوجیة التسعیر أن مجرد تغیی

    سعر أحد المنتجات یمكن أن یزید

سیكولوجیاً من احتمالات و رغبة المستھلك لشراء المنتج و أن تقییم الناس للأسعار قد لا یعتمد في 

ن إ الكثیر من الأحوال على القواعد الصارمة للعرض و الطلب في الاقتصاد التقلیدي ، و في الواقع

تسعیر أي منتج یتجاوز مفھوم ھامش الربح إلى كونھ أسلوباً تسویقیاً . یمكن لفھم سیكولوجیة 

مجرد تغطیة  تتجاوز الشركات على زیادة حجم المبیعات حیث  النشاط التجاريالتسعیر أن یساعد 

 نفقات التشكیل و دفع الالتزامات

الزبائن إلى الشراء .تختار السعر الذي یجذب لو تحقیق مكسب تنافسي ،    

التسعیر النفسي یعُرّف على أنھّ عملیة تحدید السعر النھائي للمنتج، وفي نفس الوقت جذب إن  

استراتیجیة تسویقیة تعتمد على نظریة  إنھالمستھلك إلى سعر ھذا المنتج. والأھم من ذلك كلھّ، 

بتسعیر المنتج  القیام ستھلكین. وتسویقیة تقول بأنّ لبعض الأرقام تأثیر نفسي واضح على نفسیة الم

  . سیجذب الزبائن إلى المنتجات المسعرة بھااعتماداً على استراتیجیة تسعیر نفسیة 

فبدلاً من تغییر تصورات المستھلكین حول  اً كبیراً،من الممكن أن یكون للأرقام التّي یسُعرّ بھا المنتج تأثیر

غییر تصوّر المستھلك نحو السعر في المقام الأوّل. وھناك العدید منتج محدّد، فإنّ التسعیر النفسي یطمح إلى ت

باستخدام خطوط كتابة عریضة  الشركات سبیل المثال: قیامعلى  من الأمثلة العالمیة الناجحة للتسعیر النفسي

 لواحدة الدولار في السعر. في حین تقوم بكتابة السنت وھو من أجزاء الدولار بخطّ أصغر، وأقلّ عرضًا. 

 .حیث یمكن التأكّد من خلال ھذه الحیلة البسیطة بأنّ العمیل سیقوم بالشراء بعد تأكّده بأنھّ یقوم بدفع مبلغ قلیل
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ھي وضع السعر الأصلي إلى جانب السعر المخفضّ،  ومن الأمثلة الأخرى عن التسعیر النفسي المتبّعة 
 تعریف المستھلكین بمقدار التوفیر الذي سیحصلون علیھ. ل

 

والأھمّ من ذلك كلھّ، فإنّ التسعیر النفسي یسُتخدم كاستراتیجیة تسویقیة بشكل مناسب للعلامات التجاریة 
والمستھلكین المیاّلین (وفقاً لاتباع بعض صور التسعیر النفسي )  المستھدفة للعملاء ذوي الحساسیة السعریة

(حیث لھؤلاء المستھلكین استراتیجیة خاصة تسُمى باستراتیجیة أسعار التفاخر أو والبذخ.  لرفاھیةإلى ا
 البریستیج) 

 

لعمل تأثیر نفسي بحت فھي طریقة تسعیر لیس  وبشكل عام استراتیجیة التسعیر النفسي تعني تغییر الأسعار
أساس مؤثرات على ضبط أو مرتفع عن السوق وإنما السعر وفقھا یُ  منخفضبالضرورة أن یكون فیھا السعر 

  .للعملاء نفسیة

 التسعیر السیكولوجي:بعض صور استراتیجیة  -
 

 تأثیر الھیمنة غیر المتماثلتأثیر الشرَك : استراتیجیة  -
 )effect oydec (ةالإنكلیزیأو باللغة  
 
محدد في الأفضلیة بین خیارین عندما یقُدم لھم لظاھرة التي بموجبھا یمیل المستھلكون لإحداث تغییر ا

طبقاً لھذه الخدعة، فإن إضافة عنصر ثالث أقل قلیلاً في القیمة والسعر من المنتج  ،أیضًا خیار ثالث

 .الأغلى، سیوجھ الجمھور لشراء الأغلى

؛ حیث یقدمون ثلاثة أحجام من كل وجبة، ویكون الحجم الوسط أقل قلیلاً مثلاً  یتجلى ذلك في المطاعم

ھي إحدى  ةببساط سعرًا،من سعر الحجم الكبیر؛ فیفضل الجمھور شراء الحجم الكبیر والأعلى 

الاستراتیجیات التي یتم استخدامھا في التسویق للتأثیر على عملیة صنع قرار الشراء لدى العملاء تتم 

على المستھلك یجعلھ یمیل لتفضیل خیار ما عند وضع خیار آخر غیر منطقي  رالتأثیخلالھا 

 ة.كالطُّعْمَ) بحیث تظھر الخیار الاعلى سعراً أو كأنھ صفقة ناجح (یعمل
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 3.5بدلاً من شراء الصغیر ذو السعر  7.5بحجمھ الكبیر ذو السعر  الفوشارفھنا مثلاً یمیل المستھلك لشراء 

 وشار بالحجم الوسط بفارق سعر بسیط عن الكبیر .فوھذا فقط لأنھ تم إضافة ال

 
 

       

 

 

 
 
 

 : 9استراتیجیة الأسعار الكسریة المنتھیة بالرقم  -

الإیحاء لھ أن ھذا المنتج منخفض السعر تحاول ھذه الاستراتیجیة بالتأثیر النفسي على المستھلك من خلال 

بالشكل الذي یجعلھ یقل عن مبلغ كامل بالرغم من صغر الفرق و تسمى أیضاً باسم الأسعار الجذابة ، فما 

 $؟499$ و 500الفرق بین 

من وجھة النظر المحاسبیة ھو دولار واحد فقط ولیس ھناك فارق یذكر من الناحیة الاقتصادیة لأن منفعة 

لأن مدیري التسویق وفقاً لھذین السعرین متساویة تقریباَ أما من الناحیة التسویقیة فالوضع مختلف تماماَ  السلعة

، وھذه  500بینما ھو بالحقیقة أقرب إلى  400$ على أنھ 499یریدون بفعلتھم ھذه أن ینظر العمیل إلى المبلغ 

 تالسیاسة تستخدم من قبل عدد كبیر من الشركا
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 :سحر كلمة المجاني  -
 buy one get one (BOGO).  فكرة

بعض العلامات التجاریة  .ي أن العمیل یشتري منتجًا واحدًا بسعره ویحصل على آخر بشكل مجاني تمامًاأ

تستغل تلك الطریقة في وضع منتجات غالیة السعر ووضع منتج آخر رخیص یكون مجاني بشكل تمامًا 

شرائھ من قبِل أفراد معینین نادرین نظرًا لغلائھ، تجد أن شرائھ أصبح متاحًا علیھ، فالمنتج الذي كان یتم 

 .داً لكل الطبقات، نظرًا لأن السعر أصبح لمنتجین ولیس واح

 قاعدة المائة في التخفیضات : -

تم استخدام النسب بكثرة في عملیة التسعیر النفسي للمنتجات، حیث یتم استخدامھا في العروض الحصریة ی

  تحدیدًا كدعوة إلى اتخاذ قرار شرائي سریع، وغالباً ما تكون فعالة في التأثیر على نسب المبیعات.

% إذا قمت بالشراء 50یتم استخدام النسب في التسعیر النفسي كالآتي: بأن یتم استخدام جمل مثل خصم 

ى جمیع % عل20%، خصم 30% لفتره محدودة، سارع بالحصول على منتجك بخصم 40الآن، خصم 

  المنتجات لفترة محدودة وھكذا.

٪ ۲۰دولار، ھل من الأفضل أن تكتب في الإعلان الخصم بالنسبة المئویة  ٥۰قیمتھ منتج افترض أنك تبیع 

دولار؟ وبحسابات بسیطة نكتشف إن الاثنین نفس القیمة، لكن الغریب أنّ  ۱۰أو بالرقم المطلق وقیمتھ 

) في ۲۰۱۳رى. ووفقاً لدراسة كشفت عنھا الدكتورة جوان برجر (أحدھما یتمتع بمیزة نفسیة عن الأخ

أو سعرًا قلیلاً نسبیاً  ۱۰۰أنھ إذا كانت الأسعار أقل من  (contagious why things catching) كتابھا

أو كبیرًا عمومًا فإنّ  ۱۰۰، أما إذا كان أكبر من ”نسبة مئویة“فإنھ من الأفضل كتابة الخصم في صورة 

على عقلیة المستھلك من  سیكولوجیة التسعیر ،  لمبادئصم بالرقم المطلق یكون أكثر تأثیرًا وفقا كتابة الخ

 .النسبة
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 تأثیر الترتیب التنازلي للأسعار : -
 The Influence of Price Presentation Order on Consumer“كشفت الدراسة 

Choice”  الكوري التي أجریت على أسعار الأنواع المختلفة من  ”كوانھو سو“التي أجراھا الدكتور

البیرة في البارات في لندن، أنھ عند تقدیم قوائم الأسعار بالترتیب التنازلي للأسعار (الأعلى فالأقل، 

وھكذا)، وقوائم بأسعار البیرة مرتبة تصاعدیاً من الأصغر إلى الأعلى، أن الناس في حالة القوائم 

 یقرؤونھاعًا أعلى سعرًا من حالة القوائم التصاعدیة، حیث یتأثر الناس عادة بما التنازلیة تختار أنو

 .أولاً 

 الفاصلة السعریة : -

طلب الباحثون في مجال سیكولوجیة التسعیر من أفرادِ عینةِ الدراسة الاطلاع على نسخ متعددة بأسعار 

)، وفِي الأخرى بدون فواصل $ 1,858، في إحداھا كُتبت الأسعار باستخدام الفاصلة (مثل منتج ماأجھزة 

من حیث الارتفاع أو الانخفاض. والمدھش، كما  منتج)، وسألوا الناس عن تقدیراتھم لأسعار ال$1858(مثل 

ن تلك التي كتبت كشفت الدراسة، أن الناس قد شعروا، في المتوسط، أن الأسعار التي شملت الفاصلة أكبر م

وعني ھذا أن مجرد تغییر بسیط في الطریقة التي یعرض بھا الناس أسعار منتجاتھم یؤثر  .بدون فواصل

 .باستبعاد الفاصلة من بطاقات الأسعار ینُصحعلى إدراك الناس لھذا السعر ومدى تقبلھم لھ، ولذلك 

 حجم الخط بین السعر القدیم و الجدید : -

سعر البیع الجدید بخطّ حجمھ أصغر  عرض جیة الأسعار إلى أنھ من الأفضل أنشیر أبحاث علم سیكولوت

نفسیاً مع فكرة السعر  یتماشىبكثیر من خطّ السعر الأصلي  ویرجع ھذا إلى أننا ندرك أن الحجم الأصغر 

 :ولقد أظھرت دراسة بعنوان .الأقل

 “Size Does Matter: The Effects of Magnitude Representation Congruency on Price 

Perceptions and Purchase likelihood”        

أجریت حول الصورة الأفضل لیظھر فیھا إعلان عن تخفیض سعر أحد السلع (بخطّ أكبر من السعر الأصلي 

أم أصغر؟) ان الناس الذین شاھدوا سعر البیع بحجم خطّ أصغر من الأصلي كانوا أكثر إقبالاً ورغبة في شراء 

 سلعة مقارنة بالذین شاھدوا ھذا السعر بنفس حجم خطّ السعر الأصلي أو أكبر منھ. ال
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 اللون الأحمر في تقدیم السعر : -

للغایة ویحفز إلى حد  قویةبطریقة  لانتباهیجذب ا ھدراسات علم نفس اللون ، تبین أن حسب ون الأحمراللأن  

، أغلب المستھلكین ینظرون إلى لون الأحمر بحماس كونھ مرتبط بالتخفیضات مما یجعلھم كبیر حاسة البصر

 .یتخذون قرار الشراء بسرعھ و حماس وبدون وعي 

 

 إیجابیات التسعیر السیكولوجي : -
جذب السعر المنخفض قلیلاً انتباه العملاء ویشجعھم على الشراء لتوفیر : ییعزز الانتباه إلى المنتج  -

 المبالغ القلیلة.تلك 

تعمل معظم استراتیجیات التسعیر النفسیة على تبسیط عملیة  : یجعل عملیة صنع القرار بسیطة -

اتخاذ القرار للعملاء الذین یھتمون بالتكلفة، وبالتالي، فإن التكلفة ھي إحدى نقاط الضعف الأساسیة 

ھلكین وقت أقل للتفكیر لأن مع الخصم أو الترویج المعروض أمامھم یكون لدى المست الخاصة بھم،

 العرض واضح.

عائدًا مرتفعاً على الاستثمارات، خاصةً  یمكن أن تقدم المبیعات لمرة واحدة: یقدم عائدًا مرتفعاً - -

أن ھذه العروض الترویجیة تؤثر بالمستھلكین و تدفعھم ف خلال مواسم الذروة كأیام العطلات،

 لدینا عائد مرتفع .للشراء بالتالي تزداد المبیعات لیصبح 
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 المبحث الثاني : سلوك المستھلك الشرائي            
 

 
 تمھید -
 
 علاقة علم المستھلك بالعلوم الأخرى -
 
 مفھوم سلوك المستھلك -
 
 واتخاذ قراره الشرائي العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك -
 
 أھمیة دراسة سلوك المستھلك -
 
 قرار الشراءمراحل  عملیة اتخاذ -
 
 خلاصة الفصل -
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 تمھید : 

یعتبر الاستھلاك أحد جوانب النظریة الاقتصادیة الجزئیة و الكلیة و یعد المحرك الأساس للنشاط الاقتصادي 

 .و الباعث على الإنتاج

یرى والاستھلاك ھو عبارة عن استخدام السلع و الخدمات من أجل اشباع الحاجات و الرغبات الإنسانیة ، 
 .بانفیلد أن "نظریة الاستھلاك ھي الأساس العلمي لعلم الاقتصاد "

و معنى ذلك أن دراسة السلوك الاستھلاكي وفھم حقیقة الوظیفة التي یؤدیھا المستھلك تعد أمراً ضروریاَ 

 .لتفسیر كثیر من الظواھر و المشكلات الاقتصادیة

، حیث المستھلكولي اھتماماً كبیرا بدراسة سلوك لذلك أصبحت المؤسسات الاقتصادیة في الوقت الحالي ت

و الحفاظ على المستھلكین و یتوقف على مدى إشباعھا لحاجاتھم و  یتوقف نموھا و بقاؤھا على مدى جذب

 رغباتھم .

فالمؤسسات الیوم تركز جھودھا نحو المستھلك من خلال السعي إلى  معرفة دقیقة لما یجب أن تفعلھ من 

 زة تنافسیة محورھا المستھلك.أجل الوصول إلى می

یمكن أن تتم أي عملیة بیع أو تسویق دون وجود مستھلك ولا یمكن أن یتم إنتاج أي منتج سواء كان خدمة  لا

إلا بمعرفة مسبقة بوجود مستھلك یرغب بشرائھا ، فالمستھلك ھو الركن الأساسي في العملیات  أو سلعة

المنشآت لكي توجھ لھ منتجاتھا إلا أن حاجات المستھلكین البیع و المستھدف الأول و الأخیر من قبل 

ورغباتھم و اتجاھاتھم لیست متشابھة و تختلف من مستھلك لآخر و تتأثر بعوامل من الصعب حصرھا لذلك 

یسعى الباحثون باستمرار إلى دراسة تلك العوامل التي تؤثر على المستھلكین و ماذا یدور في أذھانھم 

 ك الحاجات .للتمكن من تلبیة تل
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 علاقة علم المستھلك بالعلوم الأخرى : -

یعتبر علم سلوك المستھلك من العلوم الحدیثة نسبیاً فقد بدأ الاھتمام بھ في منتصف الستینیات ، و قد اعتمد 

 في نشأتھ و تطوره على المعلومات و النظریات التي تطویرھا في العلوم الأخرى 

بدراسة الفرد بما في ذلك الدوافع  و الاتجاھات الشخصیة و كیفیة التعلم و : یھتم علم النفس  علم النفس-

تعتبر ھذه العوامل ھامة جدا في فھم سلوك المستھلك و احتیاجاتھ و استجابتھ للمنتجات المعروضة في 

 الأسواق 

صورة كبیرة : یعُنى علم الاجتماع بدراسة أثر المجموعة على تصرفات الفرد و ھذا یتعلق ب علم الاجتماع-

 بأثر الأسرة و الطبقة الاجتماعیة على سلوك المستھلك و استجابتھ و قراراتھ الشرائیة .

: ویعتبر خلیط من علم النفس و علم الاجتماع و یركز على دراسة الكیفیة التي یعمل علم النفس الاجتماعي-

 على سلوك المستھلك . بھا الفرد ضمن الجماعة و بالتالي أثر الجماعات المرجعیة و قادة الفكر

تعتبر دراسة المستھلك من الموضوعات التقلیدیة الھامة التي یضمھا علم الاقتصاد ویھتم  علم الاقتصاد :-

الطلب و الأسلوب الذي یتبعھ المستھلك في الانفاق و الطریقة التي یتبعھا في تقییم البدائل و فیھا بتحلیل 

 أقصى إشباع ممكن الكیفیة التي یتخذ بھا القرارات لتحقیق 

ولعلم الاقتصاد أثاره الواضحة على بعض النظریات الأساسیة لسلوك المستھلك فمثلاً تفترض نظریة الرجل 

تحقیق أقصى منفعة  غرضبالاقتصادي أن الأفراد یتصرفون بطریقة رشیدة عند شرائھم للسلع و الخدمات 

ممكنة . غیر أن نتائج الدراسات الحدیثة في مجال سلوك المستھلك تشیر إلى أن الأفراد لا یسلكون دائما 

طریقة عقلانیة  و قد یھدفون من وراء الشراء تحقیق أھداف غیر اقتصادیة مثل الإحساس بالقیمة الذاتیة عن 

 لمنتجات بسبب بعض الضغوط الاجتماعیة .طریق شراء السلع المرتفعة الثمن أو شراء بعض ا

: یقوم ھذا العلم بدراسة الخصائص الدیموغرافیة للسكان مثل الدخل  علم الدیموغرافیا وخصائص السكان-

و الوظیفة و مستوى التعلیم و السن و حجم الأسرة و مكان الإقامة ، یستفید باحثو سلوك المستھلك من 

صفون بصفات دیموغرافیة معینة ثم قطاعات المستھلكین الذي یت دراسة خصائص السكان في التعرف على

دراسة أنماطھم الاستھلاكیة و توزیعھم الجغرافي و بعد تحدید العلاقة بین الخصائص الدیموغرافیة و 

الأنماط الاستھلاكیة لكل قطاع  یكون المسوق في وضع یسمح لھ بإعداد البرامج و السیاسات التسویقیة 

 تفق مع طبیعة ھذه الجماعات .الفعالة التي ت
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ساعدت الأسالیب و الأدوات الإحصائیة باحثي سلوك المستھلك مساعدة كبیرة في تحلیل علم الإحصاء : -

البیانات المتعلقة بسلوك المستھلك و اكتشاف العلاقات بین المتغیرات مما ساھم بإحراز تقدم واضح في ھذا 

 المجال .

 مفھوم سلوك المستھلك : -

سلوك المستھلك یعتبر مرحلة ضروریة  من مراحل عملیة التسویق ، ھذه العملیة المحكومة بھاجس إن فھم 

تلبیة حاجات المستھلك لیست إطلاقا بالعملیة السھلة فالمستھلكون مثلا بإمكانھم ببساطة إبداء الرغبة في 

ضبط ما الذي یریدون شراءه ، ) او أنھم قد لا یعرفون بالنمنتج ما لكنھم قد لا یفعلون ذلك (لا یشترو شراء

كما أنھ بإمكانھم اتخاذ قراراتھم في اخر لحظة تبعاً للظروف المحیطة بھم و منھا كان على مسؤولي 

التسویق أن یقوموا بتحلیل الاحتیاجات و فھم طریقة الإدراك لدى الزبائن سواء في أسواق الاستھلاك أو في 

 لوكھم الشرائي .الأسواق الصناعیة وھو ما یعني الاھتمام بس

سلوك المستھلك ھو عبارة عن مجموعة التصرفات التي یقوم بھا المستھلك منذ لحظة التفكیر أو عند البحث 

أو الشراء أو الاستخدام أو التقییم للمنتجات التي یتوقع منھا أن تشبع حاجاتھ و رغباتھ ، وكذلك ككیفیة 

تھلك تتعلق بكل العملیات المرتبطة بقیام الأفراد أو وھذا یؤكد أن دراسة سلوك المس تخلصھ منھا بعد ذلك

المجموعات باختیار و شراء و استخدام والتخلص من المنتجات أو الخدمات او الأفكار أو التجارب بھدف 

 إشباع الحاجات و الرغبات .

التي  ویعرف سلوك المستھلك على أنھ: مجموعة من العملیات العقلیة والعاطفیة والأنشطة الفیزیولوجیة

یعدھا الناس ویقیمون بھا سبل البحث واختیار شراء واستخدام وتقیم السلع والخدمات حتى تشبع حاجاتھم 

 . ورغباتھم

ویعرف أیضاً على أنھ: دراسة المستھلكین عندما یقومون بتبادل شيء ذو قیمة بالسلعة أو الخدمة التي  

 .تشبع حاجتھم

ھ المستھلك عندما یبحث ویشتري ویستعمل ویقیم ویتلخص من ویعرف أیضا على أنھ: السلوك الذي یقوم ب

 السلع والخدمات ( بعد استعمالھا ) التي یتوقع أن تشبع حاجاتھ.

إن دراسة سلوك المستھلك تعني فھم العلاقة بین المؤثرات الداخلیة والخارجیة على سلوكیات الأفراد 

الشرائیة، وكذلك فھم سلوك الإنسان كعلم، ولم تقتصر الحاجة لمثل ھذه الدراسات على المستھلكین أو الطلب 
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ظھر من مظاھر السلوك الإنساني البالغ من قبل العملاء لفھم ودراسة أي م الاھتمامفقط، بل تتسع لتشمل 

 بصفة عامة والاستھلاكي بصفة خاصة.

 العوامل المؤثرة على سلوك المستھلك : -

 

تأتي أھمیة دراسة العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك في مجال اتخاذه القرار الشرائي انطلاقاً من كون 

و الظروف  الفردیةة العوامل البیئیة و حیث أن معرف العوامل ،الجھد التسویقي ینبغي أن یبدأ بدراسة ھذه 

المحیطة بالمستھلك تعطي صورة مضیئة عن سلوك المستھلك الشرائي ، لأن رجال التسویق یھمھم ھذا 

 .بناء برامجھم التسویقیة للحاضر وللمستقبل في ظل المعلومات المتوافرة عن السلوك ایستطیعوالسلوك حتى 

لھذه العوامل ومن أكثر تتأثر القرارات الشرائیة لأي فرد بالكثیر من العوامل ونلاحظ وجود عدة تصنیفات 

 التصنیفات شیوعا نجد :

لى مجموعتین من إتصنیف یقوم على تقسیم العوامل المؤثرة على السلوك بحسب مصدرھا وبالتالي -

لیة كلاً من الدوافع و الإدراك و الاتجاھات و العوامل الداخلیة والخارجیة بحیث تتضمن العوامل الداخ

تتضمن العوامل الخارجیة كلاً من الثقافة و الثقافة الفرعیة ،الجماعات الشخصیة و التعلم و الارتباط بینما 

 المرجعي ، الطبقة الاجتماعیة ، الأسرة ، المزیج التسویقي

 ى أربع مجموعات كما یلي :تصنیف آخر یقوم على تقسیم العوامل المؤثرة على السلوك إل -

 .وتتضمن كلاً من الثقافة و الثقافات الفرعیة والطبقات الاجتماعیة العوامل الثقافیة : -

 .: و تتضمن جماعات المستھلكین و الأسرة و المكانة و الأدوار الاجتماعیة  العوامل الاجتماعیة -

الوضع  الاقتصادي ونمط الخصائص الشخصیة كالعمر و المھنة و : وتتضمن  العوامل الشخصیة -

 .الحیاة و الشخصیة ومفھوم الذات

  .ت:مثل الدوافع و الإدراك و التعلم و الاتجاھاالعوامل النفسیة  -
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 : العوامل المتعلقة بالمزیج التسویقيأما 

المزیج التسویقي ھو عبارة عن مجموعة من الأنشطة التسویقیة المتكاملة والمترابطة، تعتمد على بعضھا 

 بھا البعض بغرض أداء الوظیفة التسویقیة المخطط لھا، وفیما یلي سیتم التطرق إلى الكیفیة التي تؤثر

 على المستھلك: التسویقي عناصر المزیج

یحتل المنتوج العنصر الأساسي في المزیج التسویقي و مجال التعامل في المنظمات التي تسعى  المنتج: -

ة مناسبة تمكنھ من إشباع حاجات ورغبات المستھلك، و تلعب المنتجات إلى التخطیط لھ، و بناء استراتیجی

دور أساسي في التأثیر على سلوك المستھلك الحالي والمرتقب، حیث أن المشتري یقوم بشراء المنتج على 

أساس أنھ قادر على تلبیة حاجاتھ ورغباتھ، فإن تمكن ھذا المنتج من تحقیق ذلك للمستھلك سوف یكرر قرار 

ھ، وقد یصل أحیاناً إلى درجة الزبون المخلص الذي یكرر شراء نفس المنتج ولیس لدیھ أي استعداد شرائ

لإبدالھ أو التنازل عنھ، وبما أن حاجات ورغبات المستھلكین في تغییر و تطور مستمر وذلك نتیجة للتطور 

ات یبقى قائماً بشكل و نشر المنتجات الجدیدة فإن ضرورة البحث عن معلوم الابتكارالحاصل في مجال 

 .قرار شراء مناسب لھ یلبي ویشبع حاجاتھ لاتخاذمستمر وھذا 

تعتبر استراتیجیة تسعیر المنتجات من أھم الاستراتیجیات في منشئات الأعمال نظراً لأنھا تحدد : السعر -

فعالاً ومؤثراً في نتائج النشاط ودرجة تحقیق الأھداف الحالیة والمستقبلیة، كما أن السعر یعتبر عنصراً 

 كسب مستھلكین جدد والمحافظة على المستھلكین الحالیین.

یلعب التوزیع  دوراً كبیراً في التأثیر على سلوك الفرد الشرائي، حیث وجود الحاجة والرغبة في  التوزیع: -

صول علیھ الشراء وكذلك القدرة المالیة على الشراء مع عدم توفر المنتج وعدم استطاعة المستھلك من الح

سوف یؤدي إلى عدم إمكانیة شراء المنتج المطلوب، لذلك تسعى جمیع المنظمات من خلال ھذا النشاط إلى 

بلوغ المستھلكین وجعل المنتج في متناول أیدیھم وتحقیق الاتصال بھم لكي تتمكن ھذه المنظمات من 

 الاستمرار والرد على الطلب في السوق.

الجزء من الشبكة التسویقیة التي تھدف إلى إعلام و إقناع وتذكیر المستھلك یمتل الترویج ذلك  الترویج: -

 .بالسلع والخدمات التي تنتجھا الشركة ، والتأثیر فیھ وقبولھا واستخدامھا
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.

   
  ) یوضح العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك3شكل رقم(                            

 

یعد علم النفس الإطار الأمثل لتحلیل ودراسة سلوك الأفراد حیال المنتجات والخدمات فشراء نوع معین من 

المنتجات لا یأتي إلا لتلبیة لحاجة داخلیة نفسیة بحسب علماء النفس، وإن اختیار منتج معین من علامة 

ات النفسیة الخاصة بالفرد تجاریة محددة دون اختیار منتج آخر یعود إلى مجموعة من الخصائص والسم

 أیضاً.
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 :أھمیة دراسة سلوك المستھلك -

إن دراسة سلوك المستھلك یعد نشاط مھم جداً داخل المنظمة ،تقوم بھ الإدارة التسویقیة وذلك لتحقیق جملة 

 من الأھداف الخاصة بالمستھلك نفسھ من جھة و بالمنظمة من جھة أخرى

یساعد المنظمة في تصمیم منتجاتھا بشكل یضمن قبولھا لدي المستھلكین ، الأمر الذي یؤدي إلى ازدیاد 

معدلات اقتنائھا ،فكلما كانت المنظمة على درایة و فھم بما یجول و یحیط بمستھلكیھا كانت أقدر على 

 الاقتراب منھم لخدمتھم و إشباع حاجاتھم ورغباتھم لتحقیق أھدافھا 

سلوك المستھلك و معرفة قدراتھ الشرائیة یساعد المنظمة في رسم سیاساتھا التسعیریة ، فالمنظمة إن فھم 

الناجحة ھي التي تستطیع تقدیم سلع و خدمات تشبع رغبات مستھلكیھا في حدود إمكانیاتھم الشرائیة ، 

 لكونھا لا تتناسب فالكثیر من المنتجات فشلت في السوق برغم حاجة المستھلكین لھا ،لا لعیب فیھا إلا

 وقدرات المستھلكین الشرائیة .

بحث في أیضاً ، دراسة سلوك المستھلك قد یحمل المنظمة على اكتشاف فرص تسویقیة جدیدة عن طریق ال

لمنظمة على الحاجات و الرغبات الحدیثة وغیر المشبعة لدى المستھلكین و الاستثمار فیھا بشكل یساعد ا

داءھا التسویقي و ھا التنافسیة و زیادة حصتھا السوقیة ویمكن المنظمة من تقییم أتنویع منتجاتھا لرفع قدرت

سلعة أو ( یساعدھا على تحدید مواطن الضعف و القوة داخلھا من خلال معرفة رأي المستھلك حول المنتج

 خدمة )

في رسم خططھا  ظمةلھ أھمیة بالغة في تحدید المنافذ التوزیعیة لمنتجات المنظمة ، الأمر الذي یساعد المن

البیع للاتصال  التوزیعیة إما بالاعتماد على نقاط البیع الخاصة بھا و التركیز على البیع الشخصي و رجال

كلاء من تجار على الوسطاء و الو المباشر بالمستھلك و معرفة ردة فعلھ و سلوكھ الشرائي ، أو بالاعتماد

 جملة و تجزئة من طرق الاتصال غیر المباشر بالمستھلك .

و تفضیلات  إن دراسة سلوك المستھلك یساعد المنظمة في رسم سیاساتھا الترویجیة فمن خلال معرفة أذواق

عھم باستھلاك إقنا المستھلكین تقوم الإدارة التسویقیة بتحدید مزیج ترویجي مناسب یھدف للتأثیر علیھم و

 منتجاتھا.
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 )یوضح أھمیة دراسة سلوك المستھلك على المزیج التسویقي4شكل رقم (

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المنظمة ھدف یوضح أھمیة دراسة سلوك المستھلك في تحقیق) 5شكل رقم (
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 مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي -

 یمكن إنجاز مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي فیما یلي:

المرحلة الأولى في مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي ھي مرحلة ظھور  :مرحلة الشعور بالحاجة -1

الحاجة، ویظھر تحدید الحاجات عندما یكون المستھلك واعي بوجھ اختلاف معتبر بین ما ھو موجود وما 

لحاجات التي یرغب فیھا یعتقد الحصول علیھ، ویدرك المستھلك بان المنتجات التي یستھلكھا یومیاً لا تمثل ا

لكونھا لا تحقق لھ الإشباع الكافي أو تحل لھ بعض مشاكلھ، لا یمكن للمستھلك أن یتحمل حالة النقص أو 

التوتر في تحقیق حاجاتھ، فھو یقوم بعملیة اتخاذ القرار التي تقوده إلى استھلاك منتوج لعلامة تجاریة ما، أو 

المشكلة.خدمة محددة و بالتالي حل   

بعد أن یدرك المستھلك بوجود حاجة وتتولد لدیھ الرغبة ولدیھ القدرة  :مرحلة البحث عن المعلومات -2

على إشباعھا، یقوم في الخطوة التالیة بالبحث عن المعلومات، ویتوقف حجم ونوعیة المعلومات المراد 

باھظة فإن المستھلك  جمعھا على طبیعة المنتجات، فإذا كان المنتج سلعة أو خدمة معمرة أو ذات تكالیف

یجتھد في جمع المعلومات وانتقائھا من جمیع المصادر المتاحة، أما إذا كانت سلعة أو خدمة تشترى بصفة 

روتینیة وذات تكلفة منخفضة فإن المستھلك لا یجتھد كثیراً في جمع المعلومات ویكتفي بالمعلومات المتاحة 

 لدیھ من التجارب السابقة.

نتیجة للتطور والمنافسة في الإنتاج ظھرت أمام المستھلك العدید من البدائل  :دائلمرحلة تقییم الب -3

للحاجات التي یسعى لإشباعھا، فعلى سبیل المثال دون الحصر یكون بمواجھة أمام عدد كبیر من البدائل في 

ییم البدائل من أھم وعلیھ  تعتبر عملیة تق ،، و سلع ذات قیمة اقتصادیة أعلىالخاختیار الملابس والأحذیة ...

المراحل في خطوات عملیة الشراء، ویتوجب على المستھلك أن یجري عملیتي تقییم وفحص للبدائل المتاحة 

أمامھ قبل أن یتخذ قرار الشراء، لذلك فالمشتري ینتقل بین أكثر من عرض عند شرائھ لبضاعة معینة، وذلك 

 كون ھناك أي خسارة من جانبھ في عملیة الشراء.بھدف اختیار البدیل الأفضل من وجھة نظره ولكي لا ت

عند نھایة مرحلة تقییم البدائل ینتقل المستھلك إلى مرحلة أخرى وھي  :مرحلة اتخاذ القرار الشرائي -4

مرحلة القرار الشرائي، وھنا یبدأ الحدیث عن الشراء الفعلي، حیث تكون نیة الشراء قد تكونت إلا أن ھناك 

الشراء والشراء الفعلي قد تساعد وقد تحول بین المستھلك وعملیة الشراء، والملاحظ  عوامل تتوسط بین نیة

أن المستھلك یكون قد رتب العلامات المختلفة حسب تفعیلاتھ، وتكون العلامة التي من المفروض أن 

 یشتریھا ھي تلك التي یفضلھا.
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ه بعد عملیة الشراء، حیت یتجھ وتتعلق ھذه المرحلة بسلوك المشتري وشعور :سلوك ما بعد الشراء -5

الفرد إلى تحلیل و وتقویم قراره الذي اتخذه بقیامھ بشراء منتج ما، والمقصود بشعور ما بعد الشراء ھو ذلك 

وھل أدى ھذا الاستخدام إلى الإشباع المتوقع قبل الشراء  ،الشعور الذي ینتاب المستھلك بعد استخدام السلعة

 ه المرحلة عدة وظائف مفیدة للمستھلك منھا:أو أكثر من المتوقع وتؤدي ھذ

 خبراتھ المتراكمة ومعلوماتھ المحزنة في ذاكرتھ. -

 مراجعة قراراتھ الشرائیة بصورة كلیة. -

 .یساعد رد الفعل الذي حصل علیھ من تعدیل سلوكھ الشرائي مستقبلاً  -

 یوضح مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي) 6(شكل رقم

 

 

 خلاصة الفصل : 
تناولت الباحثة في ھذا الفصل الإطار النظري للتسعیر السیكولوجي و سلوك المستھلك الشرائي ، حیث تم 

مفھوم السعر و استراتیجیات التسعیر و علاقھ علم النفس بالتسویق عرض مبحثین الأول تم فیھ البحث في 
 وصولاً إلى التسعیر السیكولوجي و مفھومھ و أبعاده 

ي المبحث الثاني تم استعراض علم السلوك وعلاقتھ بالعلوم الأخرى و مفھوم سلوك المستھلك و العوامل ثم ف
 المؤثرة علیھ و أھمیتھ و مراحل اتخاذ قرار الشراء .
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 الفصل الثالث: 
 الإطار العملي للبحث
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 الفصل الثالث : الإطار العملي للبحث

 
 

 البحث و عینتھمجتمع  -
 

 أداة الدراسة -
 

 صدق و ثبات المقیاس -
 

 التوصیفات الإحصائیة -
 

 اختبار الفرضیات -
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 مجتمع البحث و عینتھ :  -

تكون مجتمع البحث من مستھلكي السلع في محافظة اللاذقیة، وتم اختیار عینة عشوائیة من ھؤلاء المستھلكین، 

) استبیان صالح للتحلیل 391) استبیان منھم (407استبیان وتم استرداد ( )425( یعزوقد قامت الباحثة بتو

 .بنسبة من مجموع الاستبانات الموزعة

 

 أداة الدراسة

اعتمدت الباحثة على الاستبانة كأداة للدراسة وجمع البیانات، حیث قامت بتصمیم استبانة من خلال الرجوع 

محاور ومتغیرات الدراسة، وقامت بصیاغة عباراتھا لتقیس  إلى الدراسات والدوریات والأبحاث التي تناولت

تأثیر كل محور من محاور المتغیر المستقل (سیكولوجیا التسعیر) وعلاقتھ في السلوك الشرائي للمستھلك، 

 حیث قسمت الاستبانة إلى قسمین رئیسیین:

 العمر، المستوى التعلیمي).القسم الأول: وتناول المتغیرات الدیمغرافیة للعینة المدروسة (النوع،  •

 القسم الثاني: وتناول أبعاد الدراسة، حیث قامت الباحثة بتقسیمھا إلى ست محاور رئیسیة: •

 عبارات 6المحور الأول (تأثیر كلمة مجاني في السلوك الشرائي) وتضمن  -

 ات.عبار 5في السلوك الشرائي) وتضمن  9المحور الثاني (تأثیر الاسعار الكسریة المنتھیة بـ  -

 عبارات. 4في السلوك الشرائي) وتضمن  5المحور الثالث (تأثیر الأسعار الكسریة المنتھیة ب  -

 عبارات. 3المحور الرابع (تأثیر حجم خط السعر في السلوك الشرائي) وتضمن  -

 عبارات. 4المحور الخامس (تأثیر الفاصلة السعریة في السلوك الشرائي) وتضمن  -

 عبارات  5المحور السادس (تأثیر النسبة المئویة للتخفیضات في السلوك الشرائي) وتضمن  -

وقد استخدمت الباحثة لتحلیل البیانات التي تم جمعھا من خلال الاستبانة مجموعة من الاسالیب الاحصائیة من 

 بینھا:

 مقاییس التشتت والنزعة المركزیة. 

 معامل الارتباط بیرسون. 

 ونباخمعامل ألفا كر. 

 .اختبار الفروق لعینة واحدة 
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 صدق وثبات المقیاس
 

 ثبات المقیاس:

 :اعتمدت الباحثة في قیاس ثبات المقیاس على معامل الفا كرونباخ، وكانت النتائج وفق الجدول 

 

 

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

قیمة معامل ألفا كرونباخ لكل محور من محاور الاستبانة، وللاستبانة كاملة أكبر من ) كانت 3من الجدول (
، مما یدل على ثبات المقیاس، وبالتالي عدم الحاجة إلى تعدیل أو حذف او تغییر أي عبارة من عبارات 0.6

 الاستبانة.

 صدق المقیاس: 
 اعتمدت الباحثة لقیاس صدق المقیاس، على نوعین من الأدوات:

الصدق الظاھري: حیث تم عرض الاستبانة قبل توزیعھا على عدد من المتخصصین في مجال  •
التسویق، للتأكد من دقة العبارات وقدرتھا على قیاس المطلوب قیاسھ، بالإضافة إلى توجیھات الدكتور 

 المشرف، وتم إجراء التعدیلات التي تم التوجیھ بھا.
لي التي تقیس معنویة العلاقة بین محاور الاستبانة فیما بین تم استخدام طریقة مصفوفة الاتساق الداخ •

 .ككل من جھة بعضھا البعض من جھة، وفیما بینھا وبین الاستبانة
 
 
 

 Reliability Statistics): 3الجدول (

 المحور 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

 6 716. كلمة مجاني 

 5 659. 9الكسریة المنتھیة ب الاسعار  

 4 660. 5الاسعار الكسریة المنتھیة ب  

 3 820. حجم خط السعر 

 4 757. الفاصلة السعریة 

 5 714. النسبة المئویة 

 27 945. الاستبانة كاملة 
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 ): مصفوفة الاتساق الداخلي4الجدول (
 كلمة 

 مجاني
 الأرقام
 السعریة
 الكسریة
المنتھیة 

 9ب

 الأرقام
 السعریة

 ریةكسال
 المنتھیة

 5 بــ

 حجم
 خط

 السعر

 الفاصلة
 السعریة

 النسبة
 المئویة
 لكلمة

 تخفیضات

Mm 

 مجاني كلمة

Pearson 
Correlation 1 **966. **771. **875. **845. **923. 

*978.
* 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 391 391 391 391 391 391 391 

 الأرقام
 السعریة
 الكسریة

Pearson 
Correlation 

**966. 1 **760. **822. **803. **889. 
*952.

* 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 391 
 الأرقام

 السعریة
 ریةكسال

 :5 بــ المنتھیة

Pearson 
Correlation 

**771. **760. 1 **666. **678. **798. 
*848.

* 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 391 

 خط حجم
 السعر

Pearson 
Correlation 

**875. **822. **666. 1 **960. **656. 
*912.

* 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 391 

 الفاصلة
 السعریة

Pearson 
Correlation 

**845. **803. **678. **960. 1 **671. 
*907.

* 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 391 391 391 391 391 391 391 

 المئویة النسبة
 لكلمة

 تخفیضات

Pearson 
Correlation 

**923. **889. **798. **656. **671. 1 
*892.

* 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 391 391 391 391 391 391 391 

mm 

Pearson 
Correlation 

**978. **952. **848. **912. **907. **892. 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 391 391 391 391 391 391 391 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
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في كامل المصفوفة، مما یدل على معنویة العلاقة بین  0.05أصغر من  sig) كانت قیمة 4من الجدول (

محاور الاستبانة فیما بین بعضھا البعض، ومن جھة اخرى معنویة العلاقة بین محاور الاستبانة من جھة 

والاستبانة كاملة من جھة اخرى، مما یدل على تحقق شرط مصفوفة الاتساق الداخلي، وبالتالي التأكد من 

 ق المقیاس.شرط صد

وبعد تحقق شرطي صدق وثبات المقیاس، صار من الممكن تحلیل البیانات التي تم جمعھا من خلال توزیع 

 .الاستبانة السابقة

 حصائیة:التوصیفات الإ
 تم اجراء التوصیفات الاحصائیة لكافة متغیرات الدراسة، حیث تم تقسیمھا إلى قسمین:

 الدیمغرافیة:حصائیة للمتغیرات التوصیفات الإ-
 حصائیة لمتغیر النوع:التوصیفات الإ-

 
 ): التوصیفات الاحصائیة لمتغیر النوع5الجدول (

 Frequency 
Percen

t 

Valid 

Percent 
Cumulative Percent 

Valid 

 47.1 47.1 47.1 184 ذكر

 100.0 52.9 52.9 207 انثى

Total 391 100.0 100.0  

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
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من أصل  207% إناث، حیث بلغ عدد الإناث 52.9% ذكور، و 47.1) قسمت العینة إلى 5من الجدول (

 :) توزع مفردات العینة كما یلي7مفردة كامل العینة. ویظھر الشكل ( 391

            
 العینة حسب النوع): توزع 7الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 :التوصیفات الاحصائیة لمتغیر العمر -
 

 ): التوصیفات الاحصائیة لمتغیر العمر6الجدول (

 Frequency Percen
t 

Valid 
Percent 

Cumulativ
e Percent 

Valid 

 5.9 5.9 5.9 23 20 من اصغر
20-27 69 17.6 17.6 23.5 
28-35 92 23.5 23.5 47.1 
36-43 115 29.4 29.4 76.5 

 100.0 23.5 23.5 92 43 من أكبر
Total 391 100.0 100.0  

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

 

 

 

184

207
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من مفردات العینة تتراوح  ر) الذي یظھر توزع مفردات العینة حسب العمر، كانت النسبة الاكب6من الجدول (

 20التي تقل عن  للإعمار%، في حین ان النسبة الأقل كانت تعود 29.4عاماً، بنسبة  43-36أعمارھم بین 

 :) توزع مفردات العینة حسب العمر كما یلي8% من إجمالي العینة، ویظھر الشكل (6عام بنسبة تقارب 

 

             
 العمر): توزع العینة حسب 8الشكل (

 EXCELلى المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد ع  

 

 :التوصیفات الاحصائیة لمتغیر المستوى التعلیمي -
 

 التعلیمي ): التوصیفات الاحصائیة لمغیر المستوى7الجدول (

 Frequency Percen

t 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid 
 29.4 29.4 29.4 115 دون وما ثانویة

 82.4 52.9 52.9 207 ومعھد جامعة
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 100.0 17.6 17.6 69 علیا دراسات

Total 391 100.0 100.0  

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

) یظھر توزع مفردات العینة حسب المستوى التعلیمي، حیث تم تقسم العینة إلى ثلاث مستویات، 7من الجدول (

النسبة الاكبر منھا تعود لحملة الشھادة الجامعیة والمعھد المتوسط، في حین أن النسبة الأقل تعود لحملة كانت 

% من إجمالي مفردات 29.4شھادة الدراسات العلیا، في حین ان نسبة حملة الشھادة الثانویة وما دون بلغت 

 ي.) توزع مفردات العینة حسب المستوى التعلیم9العینة، ویظھر الشكل (

       
 ): توزع العینة حسب المستوى التعلیمي9الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 
 
 
 
 
 
 

ثانویة وما دون

جامعة ومعھد

دراسات علیا
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 التوصیفات الاحصائیة لمتغیرات التسعیر السیكولوجي -
تم توصیف متغیرات (محاور) الاستبانة التي تعبر عن أبعاد التسعیر السیكولوجي وتأثیرھا على السلوك 

 للمستھلكین وفق الآتي:الشرائي 
 

 التوصیف الإحصائي لبعد /كلمة مجاني/: -
 ): التوصیف الاحصائي لبعد /كلمة مجاني/8الجدول (

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean sig 

إن وجود كلمة مجاني في إعلان 
التسعیر عن المنتجات في مكان 

ظاھر وملفت یغیر م قناعاتي في 
 عملیة الشراء

391 3.3529 .47850 .02420 0.000 

إن وضع كلمة مجاني في إعلان 
التسعیر عن المنتجات بلون 

مختلف یدفعني إلى الاستفسار عن 
 المنتج

391 3.5294 .49977 .02527 0.000 

إن وضع كلمة مجاني في إعلان 
التسعیر عن المنتجات بحجم خط 
 مختلف یلفت انتباھي تجاه المنتج

391 3.8824 .67670 .03422 0.000 

تبحث عن المنتجات التي ترید 
شرائھا عبر الانترنت باستخدام 

 كلمة مجاني في محركات البحث.
391 3.1765 .51347 .02597 0.000 

لا تؤثر كلمة مجاني في إعلان 
التسویق على قناعتك بمستوى 

 جودة المنتج.
391 3.5294 .84945 .04296 0.000 

لشراء إن وجود عبارات تحفیزیة 
المنتج مثل (اشتري قطعة من 

المنتج واحصل على الثانیة 
مجاناً) یسھم في تغییر قراري 

 الشرائي

391 4.3529 .47850 .02420 0.000 

 3.6373 كلمة مجاني
 20بالإصدار  spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
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)، كانت قیمة متوسطات الإجابات عن العبارات التي تقیس تأثیر وجود كلمة مجاني على 8من الجدول (

المقابلة لھا جمیعھا تساوي الصفر،  sigمتوسط المقیاس، وكانت قیمة  /3السلوك الشرائي جمیعھا أكبر من /

كبر من نصیب العبارة  مما یعني ان العینة كانت تمیل إلى الموافقة على جمیع ھذه العبارات، وكان المتوسط الا

بمتوسط  /4، في حین كانت الموافقة الأقل على العبارة رقم /4.3529الأخیرة حیث بلغ متوسط الإجابات 

، وكان 0.47850و  0.84945وكانت قیمة الانحراف المعیاري تتراوح بین   3.1765إجابات یساوي 

) متوسط إجابات العینة على عبارات (10، ویظھر الشكل3.6373متوسط الإجابة على كامل المحور یساوي 

 المحور.

 

 
 ): توزع الإجابات لمحور كلمة مجاني10الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

- 
 
 
 
 
 

00.511.522.533.544.55

توملفظاھرمكانفيالمنتجاتعنالتسعیرإعلانفيمجانيكلمةوجودإن
الشراءعملیةفيقناعاتيمیغیر

إلىعنيیدفمختلفبلونالمنتجاتعنالتسعیرإعلانفيمجانيكلمةوضعإن
المنتجعنالاستفسار

لفتیمختلفخطبحجمالمنتجاتعنالتسعیرإعلانفيمجانيكلمةوضعإن
المنتجتجاهانتباھي

احصلوالمنتجمنقطعةاشتري(مثلالمنتجلشراءتحفیزیةعباراتوجودإن
ً الثانیةعلى الشرائيقراريتغییرفيیسھم)مجانا

.تجالمنجودةبمستوىقناعتكعلىالتسویقإعلانفيمجانيكلمةتؤثرلا

فيجانيمكلمةباستخدامالانترنتعبرشرائھاتریدالتيالمنتجاتعنتبحث
.البحثمحركات
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 /: 9الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بـ التوصیف الإحصائي لبعد /
  9الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بـ ): التوصیف الإحصائي لبعد /9الجدول (

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean sig 

 18999مثل  9إن وجود أسعار منتھیة برقم 
 0.000 02420. 47850. 3.3529 391 19000یلفت انتباھي أكثر من سعر 

مثل  9ان وجود أسعار كسریة منتھیة برقم 
دقیقة یشعرني بأن عملیة التسعیر  15999

 وموضوعیة
391 3.5294 .49977 .02527 0.000 

یعد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام كسریة 
 0.000 03422. 67670. 3.8824 391 دلیلاً نفسیاً على ھیبة السلعة. 9منتھیة برقم 

یتم تقدیم أسعار مختلفة ومحددة ضمن فئة 
 -89.89 -69.99المنتج وفق طریقة التالیة: 

أفضل ،  -تعكس جوة جیدةبطریقة  129.99
 الأفضل لتسویق المنتجات.

391 3.1176 .58307 .02949 0.000 

لا یعتمد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام 
على وضع أكثر من خانتین  9كسریة منتھیة ب 

 بعد الفاصلة.
391 3.4706 .91625 .04634 0.000 

 3.4706 9الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بـ 

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
)، كانت قیمة متوسطات الإجابات عن العبارات التي تقیس تأثیر وجود الأسعار الكسریة 9من الجدول (

المقابلة لھا جمیعھا  sigمتوسط المقیاس، وكانت قیمة  /3على السلوك الشرائي جمیعھا أكبر من / 9المنتھیة بـ

تساوي الصفر، مما یعني ان العینة كانت تمیل إلى الموافقة على جمیع ھذه العبارات، وكان المتوسط الاكبر 

، في حین كانت الموافقة الأقل على العبارة 3.8824من نصیب العبارة  الثالثة حیث بلغ متوسط الإجابات 

و  0.91625قیمة الانحراف المعیاري تتراوح بین وكانت   3.1176بمتوسط إجابات یساوي  /4رقم /

0.47850. 
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) متوسط إجابات العینة على 11، ویظھر الشكل (3.4706وكان متوسط الإجابة على كامل المحور یساوي 

 عبارات المحور.

 

        
 9): توزع الإجابات لمحور الاسعار الكسریة المنتھیة بـ 11الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 

 

 

 

 

 

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

إن وجود أسعار منتھیة 
۱۸۹۹۹مثل ۹برقم 

یلفت انتباھي أكثر من
۱۹۰۰۰سعر 

ان وجود أسعار كسریة 
مثل ۹منتھیة برقم 

یشعرني بأن ۱٥۹۹۹
عملیة التسعیر دقیقة

وموضوعیة

بر یعد أسلوب التسعیر ع
یة وضع أرقام كسریة منتھ

لى دلیلاً نفسیاً ع۹برقم 
.ھیبة السلعة

فة یتم تقدیم أسعار مختل
ومحددة ضمن فئة المنتج

: وفق طریقة التالیة
٦۹٫۹۹-۸۹٫۸۹-
بطریقة تعكس۱۲۹٫۹۹

أفضل ، -جوة جیدة
الأفضل لتسویق 

.المنتجات

یر لا یعتمد أسلوب التسع
عبر وضع أرقام كسریة

على وضع ۹منتھیة ب 
أكثر من خانتین بعد 

.الفاصلة
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 5الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بـ التوصیف الإحصائي لبعد / -
  5الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة ب ): التوصیف الإحصائي لبعد /10الجدول (

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean sig 

إقناع تحاول الشركات المسوقة 
المستھلكین بانھا تقدم خصم كبیر 
على سعر السلعة عبر وضع سعر 
یقدر ب رقم یحتوي على فواصل 

 5منتھیة برقم 

391 2.8824 .67670 .03422 

0.000 

تحاول الشركات المسوقة جذب 
المستھلكین لشراء السلع الغیر  ثمینة 
عبر وضع سعر یقدر ب رقم یحتوي 

 5على فواصل منتھیة برقم 

391 3.0000 .68687 .03474 0.000 

یتم تقدیم أسعار مختلفة ومحددة 
ضمن فئة المنتج وفق طریقة التالیة: 

69.55- 89.65- 129.95 
أفضل ،  -بطریقة تعكس جوة جیدة

 الأفضل لتسویق المنتجات.

391 2.7059 .45623 .02307 0.000 

لا یعتمد أسلوب التسعیر عبر وضع 
على  5أرقام كسریة منتھیة ب 

 وضع أكثر من خانتین بعد الفاصلة.
391 3.1765 .51347 .02597 0.000 

الأرقام السعریة الكسریة المنتھیة بــ 
5: 2.9412 

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

 

 

 

 

 



58 

) كان متوسط إجابات الأفراد حول العبارات التي تقیس مدى تأثر السلوك الشرائي بوجود 10من الجدول (

، 3.1765، و اكبر قیمة 3وھي أصغر من متوسط المقیاس  2.7059، تتراوح بین 5أرقام كسریة منتھیة بـ 

معیاري في حین أن قیمة الانحراف ال 0.05أصغر من  sigوكانت جمیع الاجابات معنویة حیث كانت قیمة 

 5، وكانت قیمة متوسط المحور الخاص بالأرقام الكسریة المنتھیة بـ 0.68687و  0.45623تتراوح بین 

 )توزع إجابات المحور:12(ویظھر الشكل ،2.9412ككل تساوي 

 
 5): توزع الإجابات لمحور الاسعار الكسریة المنتھیة بـ 12الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 

 

 

 

 

 

 

2.40002.50002.60002.70002.80002.90003.00003.10003.2000

لى سعر تحاول الشركات المسوقة إقناع المستھلكین بانھا تقدم خصم كبیر ع
٥قم السلعة عبر وضع سعر یقدر ب رقم یحتوي على فواصل منتھیة بر

نة عبر تحاول الشركات المسوقة جذب المستھلكین لشراء السلع الغیر  ثمی
٥وضع سعر یقدر ب رقم یحتوي على فواصل منتھیة برقم 

-٦۹٫٥٥: یةیتم تقدیم أسعار مختلفة ومحددة ضمن فئة المنتج وفق طریقة التال
أفضل ، الأفضل لتسویق-بطریقة تعكس جوة جیدة۱۲۹٫۹٥-۸۹٫٦٥

.المنتجات

على وضع أكثر ٥لا یعتمد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام كسریة منتھیة ب 
.من خانتین بعد الفاصلة
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 حجم خط السعر/ التوصیف الإحصائي لبعد / -
 حجم خط السعر / ): التوصیف الإحصائي لبعد /11الجدول (

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean sig 

إن عرض أسعار المنتجات ضمن خط واحد 
یدفعني إلى المقارنة بین المنتجات وفق 

 السعر
391 4.3529 .47850 .02420 0.000 

إن استخدام حجم خط كبیر عند الإعلان عن 
السعر المخفض للمنتج یلفت نظري أكثر مما 

 ھو علیھ عند كتابتھ بسعر عادي
391 3.5294 .49977 .02527 0.000 

یجذبني عرض نسبة الحسم على سعر منتج 
 0.000 03422. 67670. 3.8824 391 معین بحجم خط كبیر ولافت.

 3.9216 حجم خط السعر

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
)، كانت قیمة متوسطات الإجابات عن العبارات التي تقیس تأثیر حجم خط السعر على السلوك 11من الجدول (

المقابلة لھا جمیعھا تساوي الصفر، مما یعني  sigمتوسط المقیاس، وكانت قیمة  /3الشرائي جمیعھا أكبر من /

ان العینة كانت تمیل إلى الموافقة على جمیع ھذه العبارات، وكان المتوسط الاكبر من نصیب العبارة  الأولى 

بمتوسط إجابات  /2، في حین كانت الموافقة الأقل على العبارة رقم /4.3529حیث بلغ متوسط الإجابات 

 .0.47850و  0.6767یمة الانحراف المعیاري تتراوح بین وكانت ق  3.5294یساوي 
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) متوسط إجابات العینة على 13، ویظھر الشكل (3.9216وكان متوسط الإجابة على كامل المحور یساوي 

 عبارات المحور.

 

 

        
 ): توزع الإجابات لمحور حجم خط السعر13الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 
 
 
 
 
 
 
 

4.3529

3.5294

3.8824

0.00000.50001.00001.50002.00002.50003.00003.50004.00004.50005.0000
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 حجم خط السعر/ التوصیف الإحصائي لبعد /-
 / الفاصلة السعریة ): التوصیف الإحصائي لبعد /12الجدول (

 

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean sig 

تخلق سیاسة التسعیر عبر وضع 
فاصلة في الأرقام السعریة صورة 
إیجابیة للسعر المعلن. مثل 

 )15500) مقارنة بـ (15,500(
391 3.3529 .47850 .02420 0.000 

أمیل إلى شراء المنتج الذي یحتوي 
سعره على فواصل أكثر من 
مثیلاتھ الذي یحتوي على أرقام 
صافیة بدون فواصل. لاعتقادي 

 أنھ أرخص

391 4.3529 .47850 .02420 0.000 

بنھایات زوجیة إن وضع أرقام 
كاملة أو نھایات فردیة كاملة بعد 
الفاصلة عند تسعیر المنتج یغیر 

 من قناعاتي في عملیة الشراء

391 3.5294 .49977 .02527 0.000 

إن عرض الأرقام بعد الفواصل 
بحجم خط أكبر من التي قبل 
الفاصلة یلفت نظري ویغیر من 

 توجھاتي في الشراء

391 3.8824 .67670 .03422 0.000 

 3.7794 الفاصلة السعریة
 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

 
)، كانت قیمة متوسطات الإجابات عن العبارات التي تقیس تأثیر الفاصلة السعریة على 12من الجدول (

المقابلة لھا جمیعھا تساوي الصفر،  sigمتوسط المقیاس، وكانت قیمة  /3السلوك الشرائي جمیعھا أكبر من /

مما یعني ان العینة كانت تمیل إلى الموافقة على جمیع ھذه العبارات، وكان المتوسط الاكبر من نصیب العبارة  

بمتوسط  /1، في حین كانت الموافقة الأقل على العبارة رقم /4.3529الثانیة حیث بلغ متوسط الإجابات 

 .0.47850و  0.6767قیمة الانحراف المعیاري تتراوح بین وكانت   3.3529إجابات یساوي 
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) متوسط إجابات العینة على 14، ویظھر الشكل (3.7794وكان متوسط الإجابة على كامل المحور یساوي  

 عبارات المحور.

 

 
 ): توزع الإجابات لمحور الفاصلة السعریة14الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.00.51.01.52.02.53.03.54.04.55.0

یجابیة تخلق سیاسة التسعیر عبر وضع فاصلة في الأرقام السعریة صورة إ
)۱٥٥۰۰(مقارنة بـ ) ۱٥٬٥۰۰(مثل . للسعر المعلن

ھ الذي أمیل إلى شراء المنتج الذي یحتوي سعره على فواصل أكثر من مثیلات
لاعتقادي أنھ أرخص. یحتوي على أرقام صافیة بدون فواصل

عند إن وضع أرقام بنھایات زوجیة كاملة أو نھایات فردیة كاملة بعد الفاصلة
تسعیر المنتج یغیر من قناعاتي في عملیة الشراء

لفت إن عرض الأرقام بعد الفواصل بحجم خط أكبر من التي قبل الفاصلة ی
نظري ویغیر من توجھاتي في الشراء
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 النسبة المئویة لكلمة تخفیضات/ التوصیف الإحصائي لبعد /-
 النسبة المئویة لكلمة تخفیضات / ): التوصیف الإحصائي لبعد /13الجدول (

  N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean  sig 

تمیل لشراء المنتجات التي یحتوي 
إعلانھا التسویقي على تخفیضات 
بنسب مئویة أكثر من أرقام 

مثلا إن وجود خصم (صحیحة 
 10000% على منتج ثمنھ 25

یجذبني أكثر مقارنة بخصم 
 .)ل.س لنفس المنتج 2500

391 3.1765 .51347 .02597 0.000 

تنجذب للإعلان الذي یتم وضع فیھ 
المئویة % بشكل إشارة النسبة 

 لافت مقارنة بالسعر المكتوب
391 3.5294 .84945 .04296 0.000 

ترغب بالشراء من الوكالات في 
مواسم التصفیة لأنھا تقوم 
بتخفیضات على منتجاتھا باستخدام 

 نسب مئویة كبیرة.

391 3.3529 .47850 .02420 0.000 

إن زیادة نسبة الخصم مع زیادة 
إلى شراء  حجم المشتریات یدفعني

 كمیة أكبر
391 2.5294 .49977 .02527 0.000 

إن عرض الإعلانات المتضمنة 
تخفیضات بنسب مئویة في 
الواجھة الأساسیة لموقع الشركة 

 المسوقة یولد لي رغبة بالشراء.

391 4.3529 .47850 .02420 0.000 

 3.3882 النسبة المئویة لكلمة تخفیضات

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

وجود نسبة مئویة لكلمة   )، كانت قیمة متوسطات الإجابات عن العبارات التي تقیس تأثیر(13من الجدول

المقابلة لھا جمیعھا  sigمتوسط المقیاس، وكانت قیمة  /3على السلوك الشرائي جمیعھا أكبر من / تخفیضات

تساوي الصفر، مما یعني ان العینة كانت تمیل إلى الموافقة على جمیع ھذه العبارات، باستثناء العبارة رقم 

وھي أقل من متوسط المقیاس وبالتالي كانت العینة تمیل غلى  2.5294كانت قیمة المتوسط فیھا تساوي  /4/

، 4.3529 الإجاباتن نصیب العبارة  الأخیرة حیث بلغ متوسط عدم الموافقة علیھا، وكان المتوسط الاكبر م

بمتوسط  /1حیث كانت العینة أكثر موافقة على ھذه العبارى في حین كانت الموافقة الأقل على العبارة رقم /
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، وكان 0.47850و  0.8494وكانت قیمة الانحراف المعیاري تتراوح بین   3.1765إجابات یساوي 

) متوسط إجابات العینة على عبارات 15، ویظھر الشكل (3.3882امل المحور یساوي متوسط الإجابة على ك

 المحور.

 

     
 

 ): توزع الإجابات لمحور النسبة المئویة للتخفیضات15الشكل (

 EXCELالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على 

 
 
 
 
 

 

00.511.522.533.544.55

تخفیضات تمیل لشراء المنتجات التي یحتوي إعلانھا التسویقي على
% ۲٥مثلا إن وجود خصم )بنسب مئویة أكثر من أرقام صحیحة 

س .ل۲٥۰۰یجذبني أكثر مقارنة بخصم ۱۰۰۰۰على منتج ثمنھ 
(.لنفس المنتج

راء إن زیادة نسبة الخصم مع زیادة حجم المشتریات یدفعني إلى ش
كمیة أكبر

ترغب بالشراء من الوكالات في مواسم التصفیة لأنھا تقوم 
.بتخفیضات على منتجاتھا باستخدام نسب مئویة كبیرة

بشكل %تنجذب للإعلان الذي یتم وضع فیھ إشارة النسبة المئویة 
لافت مقارنة بالسعر المكتوب

لواجھة إن عرض الإعلانات المتضمنة تخفیضات بنسب مئویة في ا
.الأساسیة لموقع الشركة المسوقة یولد لي رغبة بالشراء



65 

 اخت�ار الفرض�ات:

إحصائ�ة بین التسعیر الس�كولوجي وسلوك المستهلك الفرض�ة الرئ�س�ة: یوجد علاقة ذات دلالة 

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة.

، حیث تم one sample t testاعتمدت ال�احثة لاخت�ار هذه الفرض�ة على اخت�ار الفروق لعینة واحدة 

والمتغیر التا�ع (السلوك ص�اغة ع�ارات الاست�انة �حیث تر�ط بین المتغیر المستقل (ا�عاد التسعیر الس�كولوجي) 

الشرائي)، ومن خلال هذا الاخت�ار �مكن ق�اس مدى وجود موافقة من قبل أفراد العینة على وجود تأثیر أو عدم 

 موافقة، وتم تفر�ع لفرض�ة الرئ�سة حسب أ�عاد التسعیر الس�كولوجي الى الفرض�ات الفرع�ة الآت�ة:

 سلوك وتأثیرها على مجاني �لمة بین احصائ�ة لةدلا  ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة الأولى: یوجد

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. المستهلك

و�عبر عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول وجود تأثیر معنوي لكملة مجاني 

 ./3على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس /

 One-Sample Test): 14الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval 
of the Difference 

Lower Upper 
 6755. 5990. 63725. 000. 390 32.732 مجاني كلمة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
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لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig) �انت ق�مة 14من الجدول (

الفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر وجود �لمة مجاني 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس �أساس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس /

 للمقارنة والقبول.

 
 One-Sample Statistics): 15الجدول (

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
 01947. 38498. 3.6373 391 مجاني كلمة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

و�التالي  /3وهي أكبر من متوسط المق�اس / 3.6373�انت ق�مة متوسط الإجا�ات تساوي  )15ومن الجدول (

ى الموافقة على وجود تأثیر لوجود �لمة مجاني على السلوك الشرائي لمستهلكي محافظة لفإن العینة تمیل إ

 اللاذق�ة

ئ�ة بین �لمة مجاني النت�جة: نقبل الفرض�ة الفرع�ة الأولى التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصا -

 وتأثیرها على سلوك المستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة.

 وتأثیر على حجم خط السعر بین احصائ�ة دلالة ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة الثان�ة: یوجد

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. المستهلك سلوك

بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول وجود تأثیر معنوي لحجم خط و�عبر عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة 

 ./3السعر على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس /
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 One-Sample Test): 16الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 خط حجم
 9692. 8739. 92157. 000. 390 38.020 السعر

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig) �انت ق�مة 16من الجدول (

 حجم خط السعرالفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس �أساس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس /

 لقبول.للمقارنة وا

 One-Sample Statistics): 17الجدول (
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 خط حجم

 02424. 47930. 3.9216 391 السعر

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

و�التالي  /3وهي أكبر من متوسط المق�اس / 3.9216) �انت ق�مة متوسط الإجا�ات تساوي 17ومن الجدول (

على السلوك الشرائي لمستهلكي محافظة لحجم خط السعر  ى الموافقة على وجود تأثیرلفإن العینة تمیل إ

 .اللاذق�ة
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حجم خط التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصائ�ة بین  الثان�ةالنت�جة: نقبل الفرض�ة الفرع�ة  -

 لمستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة.وتأثیره على سلوك ا السعر

 9الأسعار الكسر�ة المنته�ة بـ  بین احصائ�ة دلالة ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة الثالثة: یوجد

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. المستهلك سلوك وتأثیر على

 العینة حول وجود تأثیر معنوي للأسعارو�عبر عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد 

 ./3على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس / 9 بـ المنته�ة الكسر�ة

 One-Sample Test): 18الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 السعریة الأرقام
المنتھیة  الكسریة

 9ب 
21.994 390 .000 .47059 .4285 .5127 

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig) �انت ق�مة 18من الجدول (

الأسعار الكسر�ة الفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس / 9المنته�ة بـ 

 كأساس للمقارنة والقبول.
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 One-Sample Statistics): 19الجدول (
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 السعریة الأرقام

 02140. 42309. 3.4706 391 الكسریة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 
 

و�التالي  /3وهي أكبر من متوسط المق�اس / 3.4706الإجا�ات تساوي ) �انت ق�مة متوسط 19ومن الجدول (

على السلوك الشرائي لمستهلكي  9للأسعار الكسر�ة المنه�ة بـ  ى الموافقة على وجود تأثیرلفإن العینة تمیل إ

 .محافظة اللاذق�ة

الأسعار الكسر�ة بین  التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصائ�ة الثالثةالنت�جة: نقبل الفرض�ة الفرع�ة  -

 على سلوك المستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. اوتأثیره 9المنته�ة بـ 

 وتأثیر على 5الأسعار الكسر�ة المنته�ة بـ  بین احصائ�ة دلالة ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة الرا�عة: یوجد

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. المستهلك سلوك

 عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول وجود تأثیر معنوي للأسعارو�عبر 

 ./3على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس / 5 بـ المنته�ة الكسر�ة
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 One-Sample Test): 20الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 السعریة الأرقام
 المنتھیة ریةكسال
 :5 بــ

-2.793- 390 .005 -.05882- -.1002- -.0174- 

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.005تساوي  sig) �انت ق�مة 20( من الجدول

الأسعار الكسر�ة الفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس / 5المنته�ة بـ 

 كأساس للمقارنة والقبول.

 One-Sample Statistics): 21الجدول (
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 ریةكسال السعریة الأرقام
 02106. 41648. 2.9412 391 :5 بــ المنتھیة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 /3من متوسط المق�اس / أصغرهي و  2.9412تساوي ) �انت ق�مة متوسط الإجا�ات 21ومن الجدول (

على السلوك الشرائي  5للأسعار الكسر�ة المنه�ة بـ  الموافقة على وجود تأثیرعدم ى لو�التالي فإن العینة تمیل إ

 لمستهلكي محافظة اللاذق�ة

الأسعار التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصائ�ة بین  الرا�عةالفرض�ة الفرع�ة  نرفضالنت�جة:  -

 على سلوك المستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. اوتأثیره 5الكسر�ة المنته�ة بـ 
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 سلوك وتأثیر على الفاصلة السعر�ة بین احصائ�ة دلالة ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة الخامسة: یوجد

 ي محافظة اللاذق�ة.الشرائي لدى مستهلك المستهلك

و�عبر عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول وجود تأثیر معنوي للفاصلة 

 ./3على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس / السعر�ة

 One-Sample Test): 22الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

 الفاصلة
 8202. 7386. 77941. 000. 390 37.525 السعریة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig) �انت ق�مة 20-4من الجدول (

 الفاصلة السعر�ةالفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس �أساس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس /

 للمقارنة والقبول.

 

 One-Sample Statistics): 23الجدول (
 N Mean Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
 الفاصلة
 02077. 41071. 3.7794 391 السعریة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
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و�التالي  /3وهي أكبر من متوسط المق�اس / 3.7794) �انت ق�مة متوسط الإجا�ات تساوي 23ومن الجدول (

 على السلوك الشرائي لمستهلكي محافظة اللاذق�ةللفاصلة السعر�ة  ى الموافقة على وجود تأثیرلفإن العینة تمیل إ

الفاصلة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصائ�ة بین  الخامسةالنت�جة: نقبل الفرض�ة الفرع�ة  -

 لوك المستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة.على س اوتأثیره السعر�ة

وتأثیر  بین النس�ة المئو�ة لكلمة تخف�ضات احصائ�ة دلالة ذات علاقة الفرض�ة الفرع�ة السادسة: یوجد

 الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة. المستهلك سلوك على

أفراد العینة حول وجود تأثیر معنوي للنس�ة و�عبر عنها إحصائ�اً: توجد فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات 

 ./3على السلوك الشرائي في محافظة اللاذق�ة ومتوسط المق�اس / المئو�ة لكلمة تخف�ضات

 

 One-Sample Test): 24الجدول (
 Test Value = 3 

t df Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval 
of the Difference 

Lower Upper 
 المئویة النسبة
 4277. 3487. 38824. 000. 390 19.319 تخفیضات لكلمة

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 

لذلك نرفض فرض�ة العدم ونقبل  0.05وهي أصغر من  0.000تساوي  sig) �انت ق�مة 24من الجدول (

النس�ة المئو�ة لكلمة الفرض�ة البدیلة التي تقول بوجود فروق معنو�ة بین متوسط إجا�ات أفراد العینة حول تأثیر 

ومنه �مكن الاعتداد �متوسط المق�اس  ./3على سلوك المستهلك الشرائي و�ین متوسط المق�اس /تخف�ضات 

 ة والقبول.كأساس للمقارن
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 One-Sample Statistics): 25الجدول (

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

 لكلمة المئویة النسبة
 02010. 39738. 3.3882 391 تخفیضات

 20 بالإصدار spssالمصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات الـ 
 

و�التالي  /3وهي أكبر من متوسط المق�اس / 3.3882تساوي ) �انت ق�مة متوسط الإجا�ات 25ومن الجدول (

على السلوك الشرائي لمستهلكي للنس�ة المئو�ة �لمة تخف�ضات  ى الموافقة على وجود تأثیرلفإن العینة تمیل إ

 محافظة اللاذق�ة

النت�جة: نقبل الفرض�ة الفرع�ة الخامسة التي تقول بوجود علاقة ذات دلالة احصائ�ة بین النس�ة المئو�ة لكلمة 

 تخف�ضات وتأثیرها على سلوك المستهلك الشرائي لدى مستهلكي محافظة اللاذق�ة.

 
 خلاصة الفصل :

بعد استعراض مجتمع و عینة  قامت الباحثة في ھذا الفصل بتحلیل البیانات و اختبار الفرضیات و ذلك

بناء أسئلة الاستبانة و  النتائج في البدایة إلىالبحث و كیفیة بناء أداة الدراسة و توزیعھا و تحلیلھا و توصلت 

ارتباط عباراتھا بالمحور الذي تعبر عنھ ، كما بینت نتائج اختبار الفرضیات وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة 

أسعار كسریة منتھیة بالرقم -حجم خط السعر -إحصائیة للتسعیر السیكولوجي بصوره (وجود كلمة مجاني 

وعدم وجود علاقة إیجابیة ذات دلالة إحصائیة بین النسبة المئویة للتخفیضات) – وجود فاصلة سعریة- 9

 على سلوك المستھلك الشرائي لدى مستھلكي محافظة اللاذقیة .) الأسعار الكسریة المنتھیة بالرقم خمسة (
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 النتائج :-
 

 من خلال اختبار الفرضیات توصلت الباحثة إلى الاستنتاجات الآتیة:

بین وجود كلمة مجاني والسلوك  0.05توجد علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة  -

 الشرائي للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال:

فع المستھلكین إلى شراء وجود إعلان عن الحصول على قطع مجانیة في حال الشراء د •

 المنتجات

وجود كلمة مجاني بخط مختلف او لون مختلف أدى الى تغییر قناعات المستھلكین في البدء  •

 بعملیة شراء

 عدم وجود تأثیر لكلمة مجاني على قناعات المستھلكین بجودة المنتج •

سلوك الشرائي بین حجم خط السعر وال 0.05توجد علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة  -

 للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال:

 ان وجود السعر بخط واضح وكبیر یدفعني إلى المقارنة بین المنتجات المعروضة •

إن وجود السعر بخط مختلف ومتمیز كان یلفت انتباه المستھلكین إلى المنتجات ویولد لدیھم  •

 الرغبة في القیام بعملیة الشراء

 9بین وجود أسعار كسریة منتھیة بـ  0.05وجد علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة ت -

 والسلوك الشرائي للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال:

یدفع المستھلكین إلى الشعور بان عملیة التسعیر دقیقة  9كان وجود أسعار منتھیة برقم  •

 .وموضوعیة

 .كانت تعطي ھیبة واھمیة للمنتج بالنسبة للمستھلكین 9ام كسریة منتھیة برقم إن وجود أرق •

یشكل عاملا ومعیاراً للمقارنة بین المنتجات  9إن وجود سلسلة من أسعار المنتجات المنتھیة ب •

 .من حیث الجید والأفضل
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یة بین وجود وجود أسعار كسر 0.05علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة  دلا توج -

 والسلوك الشرائي للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال: 5منتھیة بـ

لم یؤدي إلى شعور المستھلكین بان الشركات تقدم  5غن وجود أسعار كسریة منتھیة برقم  •

 .عروض خصم مغریة

 الثمینةإلى دفع المستھلكین لشراء السلع غیر  5لم یؤثر وجود أسعار منتھیة برقم  •

بین وجود فاصلة سعریة والسلوك  0.05توجد علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة  -

 الشرائي للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال:

 إن وجود فاصلة سعریة كان یدفع المستھلكین إلى الشعور بأن ثمن المنتجات أرخص. •

ھم إلى عخط مختلف كان یلفت انتباه المستھلكین ویدف أن وجود أرقام بعد الفاصلة بحجم •

 .الاستفسار عن المنتج

كان السعر الذي یحوي على فاصلة أكثر تأثیراً ولفتاً للانتباه من السعر الذي لا یحوي فاصلة  •

 .لنفس المنتج

بین وجود نسبة مئویة للتخفیضات  0.05توجد علاقة ذات دلالة احصائیة عند مستوى دلالة  -

 والسلوك الشرائي للمستھلكین في مدینة اللاذقیة، وتظھر ھذه العلاقة من خلال:

إن عرض الخصم على شكل نسبة مئویة كان یولد شعوراً لدى المستھلكین بان الخصم اكبر فیما  •

 .لو تمت كتابتھ كرقم

ن إن وجود إعلانات تحوي على خصم اسعار كنسبة مئویة كان یلفت انتباه المستھلكین أكثر م •

 .مثیلاتھا التي تظھر الخصم كرقم ثابت

 إن وجود خصم كنسبة مئویة كان ینعكس غالباً في تولید شعور ورغبة بالقیام بعملیة الشراء. •
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 التوصیات :-

 

استناداً إلى نتائج ھذه البحث ، یمكننا طرح مجموعة من التوصیات التي من شانھا تحسین دور التسعیر 

سلوك المستھلك الشرائي لدى المستھلكین في محافظة اللاذقیة ومنھا ما یلي :النفسي و إظھار تأثیره على   

معرفة أھمیة علم النفس في علم التسویق ، فھو علم كامل قائم على استراتیجیات ینبغي على الشركات -

من جذب عدد أكبر من المستھلكین و التأثیر  شركةتسویقیة استناداَ لدراسات نفسیة بحتة للمستھلكین لتتمكن ال

 على سلوكھم الشرائي.

َ  التسعیر النفسيضرورة أن تقوم الشركات باستراتیجیة  - عد من أھم الموضوعات التي ت الأنھ خصوصا

حاكي بصورة رئیسیة الجانب النفسي للمستھلكین بھدف إثارة تحفیزھم على اتخاذ ت اظھرت مؤخراً لكونھ

.قرار الشراء  

إعلاء قیمة المنتج لدى الجمھور، من خلال یقوم على   التسعیر النفسي یجب على الشركات معرفة أن-

الإیحاء لھ بمجموعة من المشاعر الإیجابیة عند رؤیتھ؛ معتمدة في ذلك على دراسات نفسیة قائلة بأن الناس 

.تشتري بعواطفھا، ولیس بعد تفكیر عمیق  

لھ تأثیر كبیر في زیادة المبیعات ومن ثم زیادة إن استخدام استراتیجیة التسعیر النفسي من قبل الشركات -

ة .الأرباح فالحصة السوقی  

ضرورة توظیف خبراء علم نفس في الشركات لأن ذلك یجعل الشركات أقرب للمستھلك و لمعرفة حاجاتھ -

دراسة سلوك المستھلك ،لأن الأبحاث النفسیة یجب أن و رغباتھ و تقدیم كل ما ھو أفضل لھ عن طریق 

.تتعلق بنفس بیئة المستھلك المحلي لتعطي أفضل النتائج الممكنة  
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 الجمھوریة العربیة السوریة

 لكلیة إدارة الأعما -جامعة المنارة
 الكترونیة اختصاص تسویق وتجارة

 

 
 

 استبیان
 

 سیكولوجیة التسعیر ودورھا في سلوك المستھلك الشرائي

 دراسة مسحیة على مستھلكي محافظة اللاذقیة

ھذه الاستمارة خاصة بإعداد بحث علمي في إطار انجاز دراسة لنیل شھادة الإجازة في كلیة 

مساعدتنا بملء الاستمارة بما تخصص التسویق والتجارة الالكترونیة، نرجو  –إدارة الأعمال 

في المربع الذي یتفق × یتفق مع وجھة نظركم بكل صدق وموضوعیة والتكرم بوضع إشارة 

مع رأیكم شاكرین وقتكم وجھدكم، ونتعھد من جھتنا سریة ھذه المعلومات والتي لن تستخدم إلا 

 لأغراض البحث العلمي فقط
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 A B C D E الأسئلة 

غیر   
موافق 
 �شدة

غیر 
 موافق

 موافق محاید
موافق 
 �شدة

 كلمة مجاني 

1 
إن وجود �لمة مجاني في إعلان التسعیر عن المنتجات في 

 مكان ظاهر وملفت �غیر م قناعاتي في عمل�ة الشراء

     

2 
إن وضع �لمة مجاني في إعلان التسعیر عن المنتجات بلون 

 المنتجمختلف یدفعني إلى الاستفسار عن 

     

3 
إن وضع �لمة مجاني في إعلان التسعیر عن المنتجات �حجم 

 خط مختلف یلفت انت�اهي تجاه المنتج

     

4 

إن وجود ع�ارات تحفیز�ة لشراء المنتج مثل (اشتري قطعة من 

المنتج واحصل على الثان�ة مجاناً) �سهم في تغییر قراري 

 الشرائي

     

5 
إعلان التسو�ق على قناعتك �مستوى لا تؤثر �لمة مجاني في 

 جودة المنتج.

     

6 

ت�حث عن المنتجات التي تر�د شرائها عبر الانترنت �استخدام 

 كلمة مجاني في محر�ات ال�حث.

 

     

 الأرقام السعر�ة الكسر�ة 

 9الأرقام السعر�ة الكسر�ة المنته�ة بــ  

7 
انت�اهي یلفت  18999مثل  9إن وجود أسعار منته�ة برقم 

 19000أكثر من سعر 
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8 
�شعرني  15999مثل  9ان وجود أسعار �سر�ة منته�ة برقم 

 �أن عمل�ة التسعیر دق�قة وموضوع�ة

     

9 
 9�عد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام �سر�ة منته�ة برقم 

 دلیلاً نفس�اً على هی�ة السلعة.

     

10 

المنتج وفق طر�قة یتم تقد�م أسعار مختلفة ومحددة ضمن فئة 

�طر�قة تعكس جوة  129.99 -89.89 -69.99التال�ة: 

 أفضل ، الأفضل لتسو�ق المنتجات. -جیدة

     

11 
 9لا �عتمد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام �سر�ة منته�ة ب 

 على وضع أكثر من خانتین �عد الفاصلة.

     

 :5الأرقام السعر�ة الكسر�ة المنته�ة بــ  

12 

الشر�ات المسوقة إقناع المستهلكین �انها تقدم خصم تحاول 

كبیر على سعر السلعة عبر وضع سعر �قدر ب رقم �حتوي 

 5على فواصل منته�ة برقم 

     

13 

تحاول الشر�ات المسوقة جذب المستهلكین لشراء السلع الغیر  

ثمینة عبر وضع سعر �قدر ب رقم �حتوي على فواصل منته�ة 

 5برقم 

     

14 

یتم تقد�م أسعار مختلفة ومحددة ضمن فئة المنتج وفق طر�قة 

�طر�قة تعكس جودة  129.95 -89.65 -69.55التال�ة: 

 أفضل ، الأفضل لتسو�ق المنتجات. -جیدة

     

15 

 5لا �عتمد أسلوب التسعیر عبر وضع أرقام �سر�ة منته�ة ب 

 على وضع أكثر من خانتین �عد الفاصلة.
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 السعرحجم خط  

16 
عار المنتجات ضــــــــــــــمن خط واحد یدقعني إلى  إن عرض أســــــــــــــ

 المقارنة بین المنتجات وفق السعر

     

17 
إن استخدام حجم خط �بیر عند الإعلان عن السعر المخفض 

 للمنتج یلفت نظري أكثر مما هو عل�ه عند �تابته �سعر عادي

     

19 
خط �جذبني عرض نس�ة الحسم على سعر منتج معین �حجم 

 كبیر ولافت.

     

 الفاصلة السعر�ة 

20 

تخلق س�اسة التسعیر عبر وضع فاصلة في الأرقام السعر�ة 

مقارنة بـ  (15,500)صورة إ�جاب�ة للسعر المعلن. مثل 

)15500( 

     

22 

أمیل إلى شراء المنتج الذي �حتوي سعره على فواصل أكثر من 

فواصل. لاعتقادي مثیلاته الذي �حتوي على أرقام صاف�ة بدون 

 أنه أرخص

     

23 

إن وضع أرقام بنها�ات زوج�ة �املة أو نها�ات فرد�ة �املة 

�عد الفاصلة عند تسعیر المنتج �غیر من قناعاتي في عمل�ة 

 الشراء

     

24 
إن عرض الأرقام �عد الفواصل �حجم خط أكبر من التي قبل 

 الفاصلة یلفت نظري و�غیر من توجهاتي في الشراء

     

 النس�ة المئو�ة لكلمة تخف�ضات 

25 
تمیل لشراء المنتجات التي �حتوي إعلانها التسو�قي على 

 تخف�ضات بنسب مئو�ة أكثر من أرقام صح�حة.

     



84 

�جذبني  10000% على منتج ثمنه 25مثلا إن وجود خصم 

 ل.س لنفس المنتج 2500أكثر مقارنة �خصم 

26 
حجم المشتر�ات یدفعني إلى شراء إن ز�ادة نس�ة الخصم مع ز�ادة 

 كم�ة أكبر

27 
ترغب �الشراء من الو�الات في مواسم التصف�ة لأنها تقوم 

 بتخف�ضات على منتجاتها �استخدام نسب مئو�ة �بیرة. 

28 
تنجذب للإعلان الذي یتم وضع ف�ه إشارة النس�ة المئو�ة % 

 �شكل لافت مقارنة �السعر المكتوب

29 
إن عرض الإعلانات المتضمنة تخف�ضات بنسب مئو�ة في 

 الواجهة الأساس�ة لموقع الشر�ة المسوقة یولد لي رغ�ة �الشراء.



Abstract 
This study aimed to identify the role of psychological pricing with some of its 
strategies: 

  (The effect of decoy - fractional prices ending in nine and five - price interval - rule 
of cent for discounts – the “free” word- font size by writing old and new price - red 
color and its effect by writing price - effect of descending order of prices) and its 
effect on Consumer purchasing behavior from the point of view of consumers in 
Latakia Governorate. 

 To achieve objectives of the study, a questionnaire was built and distributed to the 
study sample consisting of (425) individual from the consumers of Latakia 
Governorate, data were collected and analyzed and  tested using the Statistical 
Package for Social Sciences SPSS version 20 

 The study concluded that there is a statistically significant relationship for 
psychological pricing in its studied  within the questionnaire (the presence of a free 
word - the size of the price line - fractional prices ending with the number nine - 
the presence of a price interval - the percentage of discounts) and the absence of 
a statistically significant relationship between (finished fractional prices  Figure 
five) on the consumer purchasing behavior among consumers in Latakia 
Governorate. 

 The study ended that there is an important need to pay attention for psychological 
pricing, as it is one of the most important pricing strategies that have emerged 
recently because it mainly simulates the psychological aspect of the consumer and 
pushes him to make a purchase decision as a result of a psychological emotional 
reaction more than on the basis of logical thinking 

Key words : psychological pricing – consumer behavior 
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