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ا   ا ن  و و    وا ،إ ي رزا ا م 

  ا أن  ه

ا إ  ة واوا أ   و و ،وا ا  ،

أ و أ و ات واا.  

أ إ ا  م ا ذم"ا  ز " ا ا زإ  م يا

   و ط  ا و  و اا  

وا ل إ اة ا  ا اد وار و ا وإ ل 

را ا  إدارة  

ا  وات ا أ ت اا إ   

 ا ا ر   ا م  أن م     ةأو د ط   

 ا 

  

 



  ة وااد واوا   ي أما  ا

  يأ و  ا   م  أ

 ا وا م وف م ث أ

أ و  ا  و  أ   إ

  م  إ اوأ رواإأم  

 و أة 

 

  انـــــــــــــ

  ة وااد واوا   ي أما  ا

  يأ و  ا   م  أ

ا إ اا  ا وا م وف م ث أ

أ و  ا  و

    م  إ اوأ إ

ار إطا   أ ط  و أ

ـــــــــــــحن

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  ة وااد واوا   ي أما  ا

  يأ و  ا   م  أ

ا إ اا

و  ا  و أ إ ي

 

ار إطا   أ ط

 



وأ أ  ا ا أ

 إ و   و ا  

 اوأ إ ا   م ام  إ ا  أم 

إ زو   يا ا ي و  م أ أ

 و    إ و  ف و

 ان  ذ  

 

 

 

 عزیــــــزة

أ وأ و ا اة و أل

  ياأ  إ و   و ا  

 اوأ إ ا   م ام  إ ا  أم 

إ زو   يا ا ي و

  نا  و    إ و  و

 ذ  ان  أل ا  و أن

عزیــــــزة
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

و ا اة و أل

  يا

 اوأ إ ا   م ام  إ ا  أم 

إ زو   يا ا ي و

  ا

أل ا  و أن
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على القرار الشرائي للمستهلك النهائي حیث  الخدمة رركه تسعیتیالذي  الأثرتبیان  إلى الدراسةتهدف هذه 

القرار الشرائي، التعرف على الطرق  اتخاذالتعرف على العوامل المؤثرة على  :أهمها أهداف ةعلى عدارتكزت 

نا في المتبعة في عملیة التسعیر، إضافة إلى تبیان العلاقة القائمة بین تسعیر الخدمة والقرار الشرائي، وقد اعتمد

  .دراستنا هذه على المنهج الوصفي التحلیلي

حیث قمنا في الجانب النظري بعرض أهم المضامین المتعلقة بالقرار الشرائي وتسعیر الخدمة وذلك من 

خلال الإلمام بمختلف المراجع التي تطرقت بكل ما هو متعلق بموضوعنا، أما الجانب التطبیقي قمنا بدراسة 

استمارة  100حیث قمنا بتصمیم الإستبیان كأداة أولیة للدراسة وتم توزیع بجیجل،  لبعض المؤسسات الفندقیة

منها وجهت لموظفي تلك الفنادق؛ مستخدمین  20على عینة الدراسة المتمثلة في زبائن الفنادق محل الدراسة، 

یاسة تسعیر واستخلصنا إلى أنه یوجد تأثیر لس spss الإحصائي، والبرنامج إحصائیةفي ذلك عدة أسالیب 

  .الخدمة المتبعة من قبل المؤسسات الفندقیة محل الدراسة على القرار الشرائي للمستهلك النهائي

  ر الخدمة، القرار الشرائي یسعت: الكلمات المفتاحیة

Study Summary : 

This study aims to demonstrate the impact of service pricing on the end-

consumer's purchasing decision. It is based on several objectives, the most important 

of which are to identify the factors influencing purchasing decision-making. 

 to identify the methods used in the pricing process as well as the relationship 

between the pricing of the service and the purchase decision, In this study, we relied 

on the analytical descriptive curriculum where we presented on the theoretical side 

the most important concepts of purchase decision and service pricing by familiarizing 

ourselves with the various references that touched on everything related to our 

subject. On the applied side, we studied some hotel establishments in Jijel We 

designed the questionnaire as a preliminary study tool and distributed 100 forms to 

the study sample of customers of the hotels in question and 20 of them were directed 

to the hotel staff using several statistical methods and the statistical program Spss and 

we concluded that there is an impact of the service pricing policy of the hotel 

institutions in question on the  purchasing decision of the end consumer. 

Key words : service pricing, purchasing decision. 

 



 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

  

  

  

 

  فهرس المحتويات
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  الصفحة   الموضوع 

  الشكر

  اءالإهد

  الملخص

  الفهرس

  والأشكال الجداول فهرس

  أ  عامة مقدمة

  بالقرار الشرائي للمستهلك النهائي مفاهیم عامة: الفصل الأول

  5  تمهید  

  6  تعریف القرار الشرائي وأنواعه: المبحث الأول

  6  تعریف قرار الشراء: المطلب الأول

  7  قرار الشراءالأنواع : المطلب الثاني

  9  العوامل المؤثرة في قرار الشراء: المبحث الثاني

  9  داخلیة العوامل ال: المطلب الأول

  13   خارجیة العوامل ال: المطلب الثاني

  14  ئيمراحل القرار الشرا :المبحث الثالث

  14  مرحلة ما قبل الشراء: المطلب الأول

  16  مرحلة الشراء : المطلب الثاني

  16  مرحلة ما بعد الشراء : المطلب الثالث

  18  خلاصة الفصل 

  تسعیر الخدمات وأثرها على القرار الشرائي: الفصل الثاني

  20  تمهید

  21  تسعیر الخدمات: المبحث الأول

  21  مفهوم تسعیر الخدمات : ب الأولالمطل

  24  تأثیر خصائص الخدمات على تسعیرها : المطلب الثاني

  26  ات التسعیر استراتیجی: المطلب الثالث

  28  طرق تسعیر الخدمات : المبحث الثاني

  28  تسعیر على أساس التكلفة : المطلب الأول

  29  التسعیر على أساس السوق: المطلب الثاني
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  30  التسعیر على أساس المنافسة : طلب الثالثالم

  30  التسعیر على أساس القیمة : المطلب الرابع

  31  أثر تسعیر الخدمات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي : المبحث الثالث

  31  أثر السعر على قرار الشراء : الأولالمطلب 

  31  استجابة المستهلك للسعر : المطلب الثاني

  33 لفصل خلاصة ا

في الدراسة المیدانیة لأثر تسعیر الخدمات على القرار الشرائي : الفصل الثالث

  المؤسسات الفندقیة لولایة جیجل 

  35  تمهید

  36  الإجراءات المنهجیة للدراسة : ولالمبحث الأ 

  36  مجتمع وعینة الدراسة : المطلب الأول

  36  اختبار صدق وثبات الاستبیان : المطلب الثاني

  38  الأسالیب الإحصائیة المستخدمة في الدراسة: المطلب الثالث

  39   تائج الاستبیانن یرفسوتل لیتح: انيالمبحث الث

  39   محور الموظفین  نتائج تفسیر :المطلب الأول

  49  تحلیل وتفسیر محور المستهلكین : المطلب الثاني

  70  خلاصة الفصل 

  71  العامة الخاتمة

  74  ر والمراجعقائمة المصاد



 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

  والأشكال  قائمة الجداول
 

 



والأشكال                                                                                          قائمة الجداول   
 

 

  قائمة الجداول: أولا

  الصفحة   العنوان   الرقم 

  37  توزیع لسلم لیكرت الخماسي   01

  38  معامل الثبات ألفاكرونباخ  02

  39  خصائص عینة الدراسة حسب الجنس  03

  39  :خصائص عینة الدراسة حسب العمر  04

  40  :المستوى التعلیميخصائص عینة الدراسة حسب   04

  40  .خصائص عینة الدراسة حسب سنوات الخدمة في المؤسسة   05

  41  :خصائص عینة الدراسة حسب الدخل  06

  41  .تعمل المؤسسة على توفیر أسعار مناسبة: العبارة الأولى  07

  42  .تعتبر مؤسستكم السعر أداة لجدب المستهلكین: العبارة الثانیة  08

  42  .تقوم مؤسستكم بتغییر تسعیرة خدماتها بتغییر المواسم: لثةالعبارة الثا  09

  43  .تتلاءم أسعار خدماتكم مع القدرة الشرائیة للمستهلك: العبارة الرابعة  10

  43  .لدیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المعروضة: العبارة الخامسة  11

  44  .عیرتمتلك مؤسستكم قسم خاص بالتس: العبارة السادسة  12

  44  .تقدم المؤسسة بدائل متاحة بأسعار معقولة: العبارة السابعة  13

  45   .لدیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المطروحة: العبارة الثامنة  14

  45  .تضع المؤسسة أسعار خدماتها بناء على الطلب: العبارة التاسعة   15

  46  .قاعدة لتحدید السعر في مؤسستكم یعتبر عنصر التكلفة:  العبارة العاشرة   16

  46  .یوجد لدى مؤسستكم خبراء ومختصین في وضع أسعار الخدمة: العبارة الحادیة عشر  17

  47  .تأخذ للمؤسسة بآراء واقتراحات الزبائن حول أسعار الخدمات: العبارة الثانیة عشر  18

  47  .ر خدماتهاتحرص المؤسسة على بناء قیمة لأسعا: العبارة الثالثة عشر  19

  48  .تضع المؤسسة أسعار خدماتها بناء على أسعار منافسیها: العبارة الرابعة عشر  20

  48  .تهتم المؤسسة بالمستهلكین الأوفیاء وتقدم لهم أسار خاصة: العبارة الخامسة عشر  21

  49  .ترفع المؤسسة من أسعار خدماتها عندما یرتفع الطلب علیها: العبارة السادسة عشر  22

  49  :خصائص عینة الدراسة حسب الجنس - 1  23

  50  :خصائص الدراسة حسب العمر - 2  24

  50  :خصائص عینة الدراسة حسب المستوى التعلیمي - 3  25

  51  :خصائص عینة الدراسة حسب الدخل   26



والأشكال                                                                                          قائمة الجداول   
 

 

  69- 52  : المستهلكین تحلیل عبارات الاستبیان  27

  

  قائمة الأشكال: ثانیا

  الصفحة  العنوان  الرقم

  10  هرم ماسلو للحاجات  01

  

  

  

  



 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

   عامة قدمةم

 



 مقدمة                                                                                                                
 

 أ 
 

 یقینمن وما زاد ینتهي  وأین یبدأ أینسوق من مالحدیث عن المستهلك هو حدیث بذاته عن نشاط ال إن

فشل البرنامج  أوالمستهلك هو الذي یحدد نجاح ف، التسویقیة للعملیة حركیعتبر العصب الم أنه الأمرهذا 

 تسویقیة ةإدار  لأي الأولىیعتبر من المهام  ،الشرائیةسیر احتیاجاته ودوافعه وعاداته ن فهم وتفإ التسویقي، و 

ولكون والمستهلك المرتقب هذه الاحتیاجات وتلك الدوافع لابد من تحدید من هو المستهلك الحالي  ةولمعرف

رار الذي یتخذه یؤثر فیه ن هذا القإف الخدمةعدم شراء  أوالمستهلك هو صاحب القرار النهائي في عملیه الشراء، 

  .الشرائیةمن القرارات  متعددة أنواع إلىالوحید یؤدي  ثرن المؤ أ، و خارجیة أمكانت  الداخلیةعدد من المؤثرات 

ولعل من أهم المشكلات التي تواجه أي إدارة تسویقیة للتأثیر على القرارات الشرائیة للمستهلك في عملیة  

تعد من أكثر المشكلات التسویقیة صعوبة وذلك بسبب كثرة المتغیرات التي  السعر، حیثالتسعیر وعملیة تحدید 

فعملیة التسعیر في المؤسسات تكون أكثر من مجرد . تؤثر في تحدید أفضل الأسعار التي ینبغي البیع بها

، بمعنى آخر یجب أن تكون انعكاسا وتجسیدا لمختلف الطرق استجابة سریعة وغیر مدروسة لظروف السوق

   .یاسات فتكون أساسیة ومحكمة ودقیقة وتأخذ في الحسبان كل العوامل الخارجیة والداخلیة المتعلقة بهاوالس
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  :الإشكالیة

  : البحث كمایلي إشكالیه صیاغةومما سبق یمكن  

 ؟في المؤسسات الفندقیة  ي المستهلك النهائيائعلى القرار الشر  الخدمةتسعیر  تأثیرما مدى 

  :فرعیةالأسئلة ال

  ما هي العوامل المؤثرة في القرار الشرائي ؟  - 

  ما هي طرق التسعیر في عینة الفنادق محل الدراسة ؟  - 

  ؟  على زبائن المؤسسات الفندقیةلتسعیر الخدمات على القرار الشرائي  أثر ذو دلالة إحصائیةهل یوجد  - 

  : الفرضیات

  .لشرائي في المؤسسات الفندقیةكمعیار للتأثیر على القرار ا یعتبر عامل السعر - 

  . تعتمد المؤسسة عدة طرق في تسعیر خدماتها - 

  .ر لتسعیر الخدمة على القرار الشرائي للمستهلك النهائيأثیوجد  - 

  : منهج الدراسة

تم الإعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي وهو طریقة لوصف الظاهرة المدروسة من خلال جمع 

لدراسة كمیة ولتدعیم هذه الدراسة تم الاعتماد على أسالیب  وإخضاعهارتیبها وتحلیلها المعلومات على المشكلة وت

  .للتوصل إلى نتائج تؤدي إلى فهم وتفسیر العلاقة بین تسعیر الخدمة والقرار الشرائي للمستهلك النهائي إحصائیة

  : أهمیة الدراسة

  .ویقیةإبراز أهمیة المستهلك وقراراته الشرائیة في العملیة التس - 

  .عنصر السعر من التغیرات المهمة التي یتطلع إلیها أي مستهلك عند طلبه الخدمة - 

  .تسعیر الخدمات من المواضیع المعقدة نظرا لخصائصها - 

  .إثراء المكتبة بدراسات علمیة حول موضوع تسعیر الخدمات وأثرها على القرار الشرائي للمستهلك النهائي - 

  : أهداف الدراسة

  .أثر تسعیر الخدمة على القرار الشرائي للمستهلك النهائيإبراز  - 
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  .القرار الشرائي اتخاذالتعرف على أهم العوامل المؤثرة على  - 

  .التعرف على تسعیر الخدمات والطرق المتبعة فیه - 

  .دراسة العلاقة بین تسعیر الخدمات والقرار الشرائي - 

  .التعرف على طرق التسعیر في الفنادق - 

  .بحث علمي أكادیمي ضمن متطلبات نیل شهادة الماسترتقدیم  - 

  : أسباب اختیار الموضوع

  .سلوك المستهلك من المواضیع التي تتصف بالتغیر ویهتم بها التسویق الحدیث - 

  .قرب الموضوع من تخصصنا الدراسي - 

  .محاولة معرفة ما إذا كان السعر یؤثر على القرار الشرائي - 

  : حدود الدراسة

إلى بدایة  قیها النظري والتطبیقي خلال الفترة الممتدة من بدایة شهر مايشأجریت هذه الدراسة ب: لزمانیةالحدود ا

  .شهر جوان

  .بجیجل تمت هذه الدراسة في المؤسسات الفندقیة: الحدود المكانیة

  

  

  

  

  

  

  

  



 مقدمة                                                                                                                
 

 د 
 

  ةالدراسات السابق

   :التالیة اتلدراسالوقوف على هذه ا حاولنا موضوعات المدروس إطارمن خلال بحثنا وفي 

 ةضمن متطلبات الحصول على شهاد مةمقد ةمذكر  ،"شراءالعلى قرار أثر السعر " عامر لمیاء ةدراس

 الإلمامة من خلال هذه الدراس ةحاولت الباحث ،الجزائر ةجامع 2006 - 2005الماجستر تخصص التسویق سنه 

هناك  أن إلیهامن بین النتائج المتوصل ...) شراءقرار ال ،سعرال(الدراسة بمتغیرات  ةبمختلف المفاهیم المتعلق

هناك  ،في اتخاذ القرار الشراء والنفسیة والاجتماعیة الاقتصادیةجانب المحددات  إلى ةالعوامل التسویقی تأثیر

 ةالتجاری ةفي حال كانت العلامعلیها، نه مؤشر رئیسي أمنتوج معین على ة تفاوت السعر في دلالته على جود

قرار الشراء عند اتخاذ السعر، دور وفي عكس هذه الحالات سیتقلص  ة،اولی ةكانت تجرب أو ةغیر معروف

  .الأولهي المعیار  ةوتصبح الجود

 ةمقدمة مذكر  "قرار الشرائي للمستهلكالللخدمات على  ةالتسعیری السیاسةثر أ" عیساوي زینب ةدراس -2

 ةح ورقلاصدي مرباق ةجامع ،الخدماتتسویق تخصص  التجاریةالماستر في العلوم  ةلاستكمال متطلبات شهاد

على السلوك  ةالسعری السیاسةالذي تتركه  رالأثتحدید  ةفي هذه الدراس ةولت الباحثاح، 2011-  2010 ةسن

ة السیاس أن إلىوتوصلت  ةقتصادیالإ للمستهلك، وقامت بإسقاط هذه الدراسة على عینة من القطاعاتالشرائي 

 ةوطبیع ةالمؤسس اتلإمكانی بةطرق المناس ةدراسبعد  إلاولا تكون  المتخذةرارات الق أهممن  ةالتسعیری

  . هایمستهلك

 مةمقدرسالة  ،"لك الجزائريتهلمسلللمنتجات على القرار الشرائي  المنشئ البلد تأثیر"حكیم نشاد  ةدراس -3

 حیث استعان 2019 -2018یحیى فارس لسنه  ةجامع ،وتسویق الأعمال إدارةالدكتوراه تخصص  ةشهاد یللن

بالبلد  المتعلقةتوضیح المفاهیم  إلى ةهذه الدراس هدفتمن المستهلكین وقد  بإستمارة استبیان وزعت على عینة

المدرك والجودة المدركة في السعر  والمتمثلةالبلد المنشئ  أبعاد إضافة إلى تبیان أثربه  المتعلقة والأبعاد المنشأ

على القرار  ةالثلاث لأبعادل مباشر تأثیرهناك  أنه إلىستهلك الجزائري وقد توصل الم على التجاریة والعلامة

  .الشرائي

  



 

 

  

  

  

  

 

 

  القرار الشرائي القرار الشرائي حول حول   عامةعامة  مفاهيممفاهيم: : الفصل الأولالفصل الأول

  للمستهلك النهائي   للمستهلك النهائي   

  
 

 

  تمهید  

  تعریف القرار الشرائي وأنواعه: المبحث الأول

  رة في قرار الشراءالعوامل المؤث: المبحث الثاني

  ءمراحل القرار الشرا: بحث الثالثالم

  خلاصة الفصل 
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  : تمهید

یعتبر المستهلك ركیزة النشاط التسویقي الحدیث، حیث تسعى المنظمات جاهدة لكسب رضاه وولائه 

  .التي تهتم بها هو القرار الشرائيجوانب ومن ثم جعله زبونا وفیا لمنتجاتها وعلامتها التجاریة، ومن بین ال

ومن أجل وضع برنامج تسویقي ناجح یتوجب على المسوقین دراسة كافة سلوكیات وتصرفات 

، فقد یتخذه بشكل فردي أو المستهلك ومعرفة ما یدور في ذهنه وما الذي یدفعه إلى اتخاذ قراره الشرائي

، فیختلف المستهلكون من حیث العوامل مراحل مهمةجماعي، ومهما كانت هذه القرارات فهي تمر بخمسة 

   .والمؤثرات الداخلیة والخارجیة التي تؤثر على اتخاذ قراراتهم الشرائیة في كل مرحلة من مراحلها
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  تعریف القرار الشرائي وأنواعه: المبحث الأول

دائل المتاحة، ومن ثم اختیار یعتبر اتخاذ قرار الشراء من قبل المستهلك عملیة مقارنة ما بین الب

البدیل المناسب الذي یحقق أعلى درجة ممكنة من الإشباع له، وبشكل عام یوجد أربعة أنواع من قرارات 

  .الشراء وهي، القرارات الروتینیة، المحدودة، المعقدة وقرار الشراء الباحث عن التنوع

  تعریف القرار الشرائي : المطلب الأول

القرار الشرائي علینا أولا أن نسلط الضوء على أحد المفاهیم المتعلقة بالمستهلك قبل التطرق لمفهوم 

الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد للحصول على سلعة مجموع  «: النهائي حیث یمكن تعریفه على أنه

   1. »أو خدمة والتي تتضمن اتخاذ قرارات الشراء

لمجال إلى أن للمستهلك النهائي هو ركیزة النشاط قد أشار الكثیر من الكتاب والدارسین في هذا ا

التسویقي الحدیث، فلابد من دراسة حاجاته ورغباته من أجل تقدیم منتجات تتلاءم معها وبالتالي تحقیق 

الأهداف المسطرة، ولعل أهم الجوانب التي یجب الاهتمام بها في هذا الصدد هو كیفیة اتخاذ قراره 

  .الشرائي

  : ت المرتبطة بمصطلح قرار الشراء أو عملیة اتخاذ قرار الشراء تمثلت فیما یليقد تعددت التعریفا

مع حاجات المشتري  یتفقاختیار البدیل الأمثل من البدائل المتاحة بما «عرف قرار الشراء على أنه  - 

   2» ورغباته، ویختلف قرار الشراء بإختلاف الشراء وهدفه

یل الأفضل من مجموعة البدائل المتاحة، والذي یوفر أقصى اختیار البد«كما یعرف أیضا على أنه  - 

   3» لدى المستهلك وبأقل التكالیف الإشباعدرجة ممكنة من 

الخطوات أو المراحل التي یمر بها المشتري في حالة القیام «أما عملیة اتخاذ القرار فتعرف على أنها  - 

 4. »بالاختیارات حول أي من المنتجات التي یفضل شرائها

                                                           
، دار الإعصار العلمي للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة الأولى، عمان، )مدخل معاصر(التسویق  سمر توفیق محمود صبرة، مبادئ  1

  . 83، ص 2013
  . 80، ص 2013سالم أحمد الرحیمي، محمود عقل أبو دلبوخ، مبادئ التسویق، دار جریر للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان،   2
ء الزبون وأثرها على سلوك المستهلك، دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، معراج هواري وآخرون، سیاسات وبرامج ولا  3

  . 184ص 
، ص 2008محمود جاسم الصهیدعي، ردینة عثمان یوسف، سلوك المستهلك، دار المناهج للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان،   4

102 .  
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عملیة اتخاذ القرار تتمثل في سلسلة الخطوات التي تتضمن تحدید المشكلة، طرح الحلول، «: وأیضا - 

، ویتضح أن »المتخذتقییم بدائل الحلول، اختیار البدیل الملائم، تنفیذ قرار الاختیار، تقییم نتیجة القرار 

تنطوي على  آلیةولكنها تتم عبر عملیة اتخاذ القرارات لا تعكس نشاطا وحیدا یتم القیام به مرة واحدة، 

  1. أنشطة متعاقبة

  2:لقد أوضح فیلیب كوتلر في كتابه خمسة أدوار لعملیة الشراء وهي على النحو التالي

وهو أول شخص یقترح أو یفكر في شراء سلعة معینة، ویمكن أن یكون أحد أفراد الأسرة أو : المبادر -1

  .صدیق

لتأثیر بصورة مباشرة أو غیر مباشرة، صریحة أو ضمنیة على وهو الشخص الذي یمكنه ا: المؤثر -2

  .قرار الشراء

  .وهو الشخص الذي یتخذ بصورة نهائیة قرار الشراء أو عدمه، ماذا تشتري؟ متى وكیف؟: المقرر -3

  .وهو الشخص الذي یقوم بعقد صفقة الشراء الفعلي مهما كان حجمها: المشتري -4

  . تهلك السلع والخدماتهو الشخص الذي یس: المستخدم -5

  أنواع القرار الشرائي: المطلب الثاني

   3یوجد أربعة أنواع من القرارات الشراء 

  : القرارات الروتینیة - 1

وتشیر إلى القرارات التي تتضمن جهود قلیلة في البحث عن المنتجات، ویطبق هذا النوع من 

الشراء، وفي هذا الموقف یقارن المستهلك بین القرارات عند شراء منتجات بأسعار زهیدة ومنتجات متكررة 

علامتین أو أكثر، وباستخدام خاصیة واحدة أو أكثر، وقد تتخذ القرارات الروتینیة في مواقف مختلفة تماما 

المستهلك، فیقوم بشكل تلقائي بالشراء من  معالشركات ببناء علاقات طویلة الأجل  إحدىفي حالة قیام 

                                                           
  . 138، ص 2008مصر،  طارق طه، إدارة التسویق، دار الفكر الجامعي،  1
  . 185معراج هواري وآخرون، مرجع سابق، ص   2
  . 118،119، ص ص 2004توزیع، مصر، /نشر/محمد فرید الصحن، نبیلة عباس، مبادئ التسویق، الدار الجامعیة، طبع  3
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شراء روتیني فإن قرار أي أهمیة لباقي البدائل، ولجذب المستهلك الذي یتخذ  هذه الشركة، وبدون إعطاء

  . الشركة علیها أن تحدد الخصائص التي یعطیها المستهلك أهمیة

  : القرارات المحدودة - 2

تتضمن مثل هذه القرارات جهود متوسطة للبحث عن السلع وشرائها فیقوم المستهلك بقضاء بعض 

أو المنتجات المختلفة والمقارنة بینهم، ویحصل على المعلومات من عدة مصادر الوقت في فحص البدائل 

على رجال إذن فكالإعلان والأصدقاء وغیرها، والاحتفاظ بالمستهلك الذي یتخذ قرار الشراء المحدود، 

 یهاعلأن یستخدموا الإعلانات التي تحمل الرسائل الجیدة وممارسة العلاقات العامة للإبقاء  هنا التسویق

  .في ذهن المستهلك، ثم جعلها بعد ذلك في مجموعة البدائل ذات الأهمیة بالنسبة له

  : قرار الشراء الباحث عن التنوع والتغیر - 3

نتیجة التطور الحاصل في عوامل البیئة المحیطة والتطور النفسي والتكنولوجي ظهرت منتجات 

غیر في سلوك الأفراد وقادتهم للبحث والتنویع في عدیدة ومتنوعة، وهذا بدوره أدى إلى إحداث التطور والت

أفضل، وأن هذا التنویع والتغییر یعود إلى إدراك المستهلكین لوجود  إشباعالاختیار بهدف تحقیق 

اختلافات واضحة ما بین العلامات التجاریة المعروضة في السوق لذلك فإنهم یمیلون إلى التحول 

إن التنویع والتغییر قد یعود إلى سعي للمستهلك إلى تقلید المجموعة والانتقال إلى علامات تجاریة أخرى، 

   1. التي ینتمي لها أو أي من المجموعات المرجعیة التي ینتمي إلیها

  : قرار الشراء المعقد - 4

  2:یواجه الأفراد اتخاذ قرار شراء معقد یحتاج إلى الكثیر من التفكیر والجهد عند اتخاذه وهذا یحدث عندما

  . توافر المعلومات الكافیة عن المنتج عدم - 

  .أهمیة القرار من الناحیة المالیة والحیاتیة - 

  ).ارتفاع تكلفة الشراء(ارتفاع سعر المنتج  - 
                                                           

ائي، مذكرة مقدمة ضمن فارس طلوش، عمار والي، حدة عمري، تأثیر أداء رجل البیع على اتخاد قرار الشراء للمستهلك النه  1

  . 40، ص 2020-2019متطلبات نیل شهادة ماستر أكادیمي، تخصص تسویق خدمات، جامعة العربي بن مهیدي، أم البواقي، 
مدخل شامل، دار البازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة، –حمید الطائي وأخرون، الأسس العلمیة للتسویق الحدیث   2

  . 143، ص 2007عمان، 
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  .وجود مخاطرة ومجازفة عالیة - 

  .عدم وجود تجربة وخبرة سابقة - 

  .الحاجة إلى جهد كبیر في البحث - 

  . ا وأن اتخاذه یتطلب وجود توافق بین أفراد الأسرةبشكل عام إن مثل هذا القرار لا یتكرر دائم

  ءالعوامل المؤثرة في قرار الشرا: المبحث الثاني

  : ویمكن تصنیفها إلى مایلي

  داخلیة عوامل : المطلب الأول

الدافعیة، الإدراك، التعلم، المعتقدات والمواقف : تتأثر اختیارات شراء الفرد بخمسة عوامل نفسیة رئیسیة

  .الشخصیة

 ): التحفیز(الدافعیة  - 1- 1

للفرد العدید من الاحتیاجات في أي وقت معین بعضها یكون سیكولوجیا أما البعض الأخر فیكون نفسیا، 

ویظهر من الحاجة إلى التمیز أو الإنتماء وتصبح للحاجة دافعا أو تحفیزا عندما ترتفع إلى مستوى كاف 

فروید را هما نظریتي والنظریتین الأكثر انتشا من الشدة، وطور علماء النفس نظریات التحفیز البشري،

  1. وإبراهام ماسلو

أن الناس غیر واعین بصورة كبیرة بالنسبة إلى العوامل النفسیة الحقیقیة التي  سیغموند فرویدافترض «

تشكل سلوكهم، وتقترح نظریة فروید أن قرارات شراء الفرد تتأثر بشبه الوعي بالمحفزات التي قد لا یفهمها 

  »مشتري فهما كاملاال

اد الناس باحتیاجات معینة في أوقات معینة ؟ لماذا ینفق أحد سلو إلى توضیح لماذا یقوسعى أبراهام ما«

 ماسلو إجابة؟  الآخرینالأفراد الكثیر من الوقت والجهد على السلامة الشخصیة أو ینفق أخر على احترام 

وجود الأكثر ضغط في القاعدة والأقل ضغطا في  هي أن الاحتیاجات البشریة تكون مرتبة في هرمیة مع

                                                           
، 311،313فیلیب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسیات التسویق، دار المزیج للنشر والتوزیع، الطبعة الإنجلیزیة، مصر، ص ص   1

  . سرور إبراهیمتعریب سرور علي 
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القمة، وتشمل الاحتیاجات النفسیة، احتیاجات السلامة والاحتیاجات الاجتماعیة، واحتیاجات تحقیق 

  » الذات

  هرمیة احتیاجات ماسلو): 01(الشكل رقم 

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  .313للنشر والتوزیع، ص فیلیب كوتلر، جاري أرمسترونج، أساسیات التسویق، دار المریخ : المصدر

نظریة ماسلو للحاجات وتمثل بشكل هرم مفاده أن الفرد یسعى إلى تحقیق حاجات معینة، وكلما تم 

إشباع حاجة ظهرت حاجة أخرى أكثر أهمیة من سابقتها، وعلیه فقد صنف ماسلو الحاجات الفیسیولوجیة 

ارها من الأساسیات، فعند إشباعها تتولد لدیه في قاعدة الهرم باعتب) الطعام والباس والنوم(والمتمثلة في 

إشباع كل من الحاجات الفیسیولوجیة ، بعد )سي، سلامة جسده وممتلكاتهالأمان النف(الحاجة إلى الأمان 

  .وحاجات الأمان

الشعور بالانتماء (تظهر لدیه حاجات إجتماعیة فیسعى من خلالها إلى إكتساب الأصدقاء وبناء العلاقات 

للوصول إلى مكانة مرموقة، وفي قمة الهرم نجد احتیاجات ) الاعتراف(یها احتیاجات التقدیر ، تل)والحب

  .تحقیق الذات أین یبحث الفرد عن النجاح والأولویة وكسب الاحترام

احتیاجات تحقیق الذات    

 )تطویر الذات(

احتیاجات التقدیر       

 )الإعتراف(

الشعور (احتیاجات اجتماعیة 

 )بالانتماء، الحب

 )الأمن، الحمایة(احتیاجات الأمان 

 )، العطشالجوع(الاحتیاجات الفسیولوجیة 
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 : الإدراك - 2- 1

إن الإنسان ذا الدوافع هو الأقدر على رفع التفاعل، ونوعیة هذا التفاعل لدیه یحكمه مستوى إدراكه 

لمعین، فنجد موقف معین یمكن لشخصین على نفس المستوى أن یتفاعلوا معه بطرق مختلفة للموقف ا

تماما، هناك سؤال یطرح نفسه بشدة، لماذا یحمل الناس مفاهیم مختلفة  لموقف واحد ؟ إن الإجابة على 

لحواس هذا السؤال تكهن في نوعیة وكمیة المعلومات التي یمكن الحصول علیها حول هذا الموقف، عبر ا

وعلیه فإن الفهم مسألة خاصة بكل فرد على حدى، وهي الطریقة التي یستقبل بها معلوماته عبر . الخمسة

   1. حواسه من موقف محدد

  : التعلم - 3- 1

یشیر التعلم إلى التغیرات في سلوك الزبون والمعلومات والتجربة تحت تأثیر الخبرة المكتسبة 

التعامل مع منظمة معینة وتفضیل منتجات وتكرار شرائها دلالة على  المباشرة وغیر المباشرة، فإستمراریة

توفر القناعة الكافیة لدى الزبون وتعزیز مكانتها في ذهنه، وإذا ما شعر عكس ذلك فإنه سیلجأ إلى التغییر 

والتحول نحو منظمة أخرى بدیلة، وبطبیعة الحال فإن التعلم في المفهوم التسویقي یتمثل بوجود هدف لدى 

، ومن خلال دوافعه الشخصیة ودرجة تعلمه تتحقق الاستجابة )حاجة أو حافز(الزبون یسعى لبلوغه 

قرار الشراء من خلال ما یلاحظه أو یسمعه من مواصفات عن المنتجات، والخطوة الأخیرة تكون  ذلإتخا

وجب معناه تكرار الشراء في تحقیق الهدف وتعزیز المعرفة أو التعلم لدیه ثم یبدأ بتقییم قراره فالتقییم الم

والسالب دلالة على انعدام الثقة بین الزبون والمنظمة وبالتالي عدم تكرار الشراء، ولابد من الإشارة إلى أن 

درجة نضج الزبون، الخبرة، طریق التعلم، الدافع أو الرغبة في : التعلم یتوقف على عدد من العوامل منها

   2 .التعلم، الاستعداد والتقبل وغیر ذلك

 : الاعتقادات والاتجاهات - 4- 1

یعبر الاعتقاد عن فكر وصفي یحمله الفرد في ذهنه عن شيء، ویقوم هذا المفهوم على المعرفة، 

سلوك المستهلك كونه  إلىأما الاتجاه فهو قریب من فكرة الاتصال الاجتماعي منه . والإخلاصوالحب 

                                                           
لتوزیع، الطبعة محمود جاسم الصهیدي، رشاد محمد یوسف الساعد، إدارة التسویق، التحلیل التخطیط، الرقابة، دار المناهج للنشر وا  1

  . 129، ص 2007الثانیة، عمان، 
محمد عبد الوهاب محمد العزاوي، التسویق والمكانة الذهنیة منظور استراتیجي، دار الحامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان،   2

  . 179،180، ص ص 2012
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یتضمن ذلك . مؤسسة أوفكرة  أو شخص أوقد یكون سلعة . یعبر عن استعداد سلوكي نحو شيء ما

 الأحداثمجموعة من  أوشعورا معینا نحوها، ویعبر الاتجاه عن اتخاذ موقف معین للتجاوب مع حدث 

اتخاذ القرار  أثناءبعین الاعتبار  تأخذالتي  الرئیسیةوالمنتجات بشكل عام، یعتبر هذا المفهوم من العوامل 

منظم مستخلص من التجارب التي  يالاتجاه هو ترتیب عقل أن ونضیف ،المتاحةالاختیار بین البدائل  أو

. الفرد في اتجاه كل المواضیع والوضعیات التي تعرض لها في حیاته أفعالفعال على ردود  تأثیرلها 

جدا في معرفة اتجاه المستهلك وتوقعها في المستقبل، ویعد  المهمة الأمورلتصبح بذلك خبرات الفرد من 

في  جدیدة أخرى إطلاق أولمرتكزات التي یستخدمها رجال التسویق في ترویج منتجاتهم قیاس الاتجاه من ا

   1 .، كما تسمح بتحدیث خصائص السلع والخدمات التي یریدها المستهلكالأسواق

  : الشخصیة - 5- 1

هذه الصفات  أهمتؤثر خصائص المستهلك وصفاته الشخصیة الخاصة في قرار الشراء لدیه ومن 

  2  :ما یلي

السلع  ةكمیو  طبیعةبعد مراحل وتختلف  ستهلكالم ةتمر دوره حیا: العمر ومرحلة دورة الحیاة - 1- 5- 1

  . التي یشتریها باختلاف هذه المراحل

  .والخدمات للسلعالاستهلاكي واستخدامه  هوتؤثر في نمط: الوظیفة - 2- 5- 1

للادخار،  لمخصصاللجزء و تؤثر من حیث مستوى مصدر الدخل،  :الاقتصادیةالظروف  - 3- 5- 1

  . الاقتراض أو للإنفاقوالاستهلاك، المیل 

 السیطرةفي تصرفاتها وسلوكه وتشمل ثقته بنفسه وحب  الشخصیةتؤثر السمات : الشخصیة - 4- 5- 1

  .الاعتماد على النفس، التكیف وغیرها

تماعیة، یؤثر هذا الأخیر في نشاطه وقراراته اتجاه ما یحیط به من أمور اج: الحیاة أسلوب - 5- 5- 1

  .اقتصادیة، سیاسیة والثقافیة وغیرها

 العوامل الخارجیة : المطلب الثاني

  1. تؤثر العوامل الثقافیة بشكل واسع على القرار الشرائي :ةالعوامل الثقافی - 1- 2

                                                           
، ص 2012اء للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، إیاد عبد الفتاح النسور، استراتیجیات التسویث مدخل نظري وكمي، دار صف  1

  . 167،168ص 
محمد منصور أبو جلیل وأخرون، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائیة مدخل متكامل، دار الحامد للنشر والتوزیع، الطبعة   2

  . 129،130، ص ص 2013الأولى، عمان، 
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القیم من  ةمجموعوالثقافة هي  الشخصسبب الرئیسي لرغبات وسلوك العد التكافل ی :الثقافة - 1- 1- 2

توضح یمجتمع و  إلىبل الفرد الذي ینتمي من قیتعلمها راكات والرغبات والسلوكیات التي دلإوا ةالأساسی

استخدامه للمنتجات ومدى الرضا عنها  ةعلى قرار الشراء من خلال ما یشتریه الفرد وطریق الثقافة تأثیر

لكي  ،یةالثقافلهذا فان على المسوقین اكتشاف التحولات  أخر إلىومن بلد  لأخروتختلف من مجتمع 

  . المتأثرین الأفرادحاجات ورغبات  ةیستطیع مسایر 

 من الناس الذین یشتركون بنظام ةمجموع أو ةثقافات فرعی الثقافةتضم كل : الفرعیة الثقافة - 2- 1- 2

یهتم المسوقون  لذلك) العرقیةوالمجموعات  الأدیان(الفرعیة  الثقافةوتشمل  ،الحیاةیعتمد على تجارب  قیم

 أسباب إحدى أن إذ، اتالثقافبالاختلافات فیما بین  واجات التي تلائم حاجته، وكما یهتمبتصمیم المنت

التسویق تتلائم والقیم والحاجات والاهتمامات  اتاستراتیجی صیاغةالنجاح بعض المنظمات یكمن في 

  . التسوق وأنماط

 إلىالمجتمع  أفرادلتقسیم  ةمحاول إلاما هي  الاجتماعیةالطبقات  :ةالاجتماعی الطبقة - 3- 1- 2

 المعیشة ةحد كبیر في كیفی إلىوتتشابه  ،منها بمركز معین ةتتصف كل مجموع ،الأفرادمن  اتمجموع

 ةالاجتماعی الطبقةي نفس إلالذین ینتمون  فرادالأحیث یمیل  ،الشراء وأسلوبوالتصرفات والقیام  والأفكار

عدد من العوامل  إلىطبقات یستند الباحثون  ىإلوعند تقسیم السوق  ،ةاستهلاك سلع وخدمات متشابه إلى

التقسیم الطبقي في المجتمعات  إلىویستخدمونها بنسب معینه للوصول ) المهنة ،التعلیم ،الدخل(مثل 

   2)العلیا، الوسطى، الدنیا( الطبقات إلىالذي ینقسم 

  3: من بینها نذكر :الاجتماعیةالعوامل  - 2- 2

ویسعى لتبني  إلیهانها الجماعات التي یرغب الفرد في الانتماء أ وتعرف :ةالجماعات المرجعی - 1- 2- 2

تحدید السلوك  إلى ةضافإاتجاهاته ومعتقداته وتساعد الفرد في تكوین اتجاهاته نحو مختلف الموضوعات 

  . التي یواجهها المختلفةالمناسب في المواقف 

بعدد من الخصائص  المرحلة كلتتمیز ف ،حیاتها ةبعدد من المراحل خلال دور  ةالأسر  تمر :الأسرة - 2- 2

  . أخرى إلىمن مرحله  الشرائیةتختلف القرارات  أن، ومن الطبیعي رةالأسالتي تنعكس على نمط استهلاك 

                                                                                                                                                                                     
، ص 2013وتوجیهات جدیدة، دار صفاء للنشر والتوزیع، الطبعة الأولة، عمان،  غسان قاسم داود اللاهي، إدارة التسویق أفكار  1

  . 148- 197ص 
  . 63، ص 2011شیماء السید سالم، الاتجاهات الحدیثة في التسویق، الأفاق المشرقة للنشر والتوزیع، عمان،   2
  . 72، ص 2015لطبعة الأولى، عمان، أحمد یوسف دودین، غدارة التسویق المعاصر، الأكادیمیون للنشر والتوزیع، ا  3
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  مراحل القرار الشرائي : المبحث الثالث

 ثلاثةمن  العملیةتكون هذه وت ،من السلوك الشرائي أساسیاتعتبر عملیه اتخاذ قرار الشراء جزءا 

  . أكثر أوخطوتین لة وتتضمن كل مرح، منفصلة حلمرا

  مرحله ما قبل الشراء  ،الأولالمطلب 

  : المشكلة وإدراك بالحاجةالشعور  - 1

لكنه رغم  ة،معین ةخدم أو ةیتمحور هذا الشعور من خلال شعور المستهلك ببروز حاجته نحو سلع

 الحاجة أو المشكلةدما یدرك المشتري عن تبدأالشراء  ةعملی أنذلك لا یعلم شیئا عنها فاصله ونضیف 

فداخلیا قد یكون السبب  ة،الداخلی أو ةبفعل مجموعه من العوامل الخارجی للحاجةلمنتج معین فقط تظهره 

 ةالدعای تأثیروقد یكون خارجیا بفعل  ،والعطش وعفي هذا الشعور عضویا فیزیولوجیا كالمرض والج

 ةالظروف التي تحفز هذه الحاج تحدید إلىتاج رجال التسویق لذلك یح. وطرق الترویج وأسالیب والإعلان

وتطویر  ة،یمكن لهم تحدید محفزات تكرار حاجكما  ،وذلك من خلال جمع المعلومات عن المستهلكین

   1 .التي تحفز اهتمام المستهلك ةالتسویقی اتستراتیجیالا

التي یرید  ،یتعرف على مشكلته ةلاستهلاكیا شعور المستهلك بحاجته ةنتیج :البحث عن المعلومات - 2

  2: وذلك من مصدرین رئیسیین هما ةحلها فیبحث عن المعلومات اللازم

 ةخبرته وتجاربه السابق ةبخلاص لةمتناول المستهلك والمتمثفي ما تكون  ةعاد: ةالمصادر الداخلی - 1- 2

مستهلك ال ةن ذاكر إلك فذ إلى ةإضافتشبعها  أنونوع السلع والخدمات التي یمكن  ةالمشكل عن مثل تلك

من  أوومطالعته  وأقاربه أصدقائهتعد مصدرا مهما للمعلومات باعتبارها مخزنا للمعلومات التي سجلها من 

  . والإعلاناتمندوبي البیع 

  : وتشمل المعلومات التي یحصل علیها المستهلك من بیئته وهي نوعان :ةالمصادر الخارجی - 2- 2

                                                           
، ص 2013إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهد القحطاني، سلوك المستهلك، دار صفاء للنشر والتوزیع، الطبعة الأولة، عمان،   1

  . 286- 285ص 
، ص ص 2006، عمان، ، دار الحامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى" مدخل الإعلان"كاسر نصر المنصور، سلوك المستهلك   2

79 -80.  
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التي تقوم بنشر معلومات حول السلع والخدمات التي  العامةلمصادر وتشمل ا: ةمصادر رسمی - 1- 2- 2

مثل  التجاریةالمصادر (تساعد المستهلك في عملیه اتخاذ القرار الشرائي فاصله وهذه المصادر هي 

  ) البیئة حمایةمثل هیئات  مستقلةمصادر ( ،  )ةمصادر حكومی(  ، )ومندوبي للبیع الإعلانات

وجمیع  ،والأصدقاء والأقارب العائلة أفرادوینطوي تحت هذه المصادر  :ةمصادر غیر رسمی - 2- 2- 2

  .على القرار الشرائي للفرد وأثرهاالمعلومات  ةفي نوعی ةعادی مصداقیةهؤلاء یكون لدیهم 

التقییم وفحص  ةالمستهلك عملی یبدأ إذ ،المراحل في اتخاذ قرار الشراء أهموهي من  :تقییم البدائل - 3

بهدف  ،من معرض ومحل لبیع السلع والخدمات التي یرغب بشرائه أكثروینتقل بین  أمامه ةاحالبدائل المت

و من قبل أمن وجهه نظره ولا تستعمل عملیه واحده للتقییم لجمیع المستهلكین  الأفضلاختیار البدیل 

: اییر منهاعده معوتتم عملیه التقییم باعتماد المستهلك على  ،المستهلك واحد في جمیع مواقف الشراء

  1.فق، المبلغ المدفوع كسعر السلعة، حجم المخاطرةنكلفة الوقت الم

 الدور الأفراد إلىتزویدها ب التسویققوم المسؤولین في مجال تلعب المعلومات التي ی ةوفي هذه المرحل  

  2. الأفرادواختیار البدیل المناسب والملائم لهؤلاء ، على قرار شراء التأثیرفي  الكبیر

التي  ةالمستهلكین للتعرف على الطریق بدراسة قیسو ترجال ال لاصة هنا تتمثل في ضرورة قیاموالخ

التي  الإجراءاتالتعرف على  أمكنهم فإذا، أمامهم ةتقییم بدائل المنتجات المتاحفي یستخدمونها بالفعل 

نها أمن ش جادة اتخاذ خطوات عندئذسیستطیعون بلا شك  فإنهم ،التقییم لدى المستهلك یةبها عمل تمر

  3.نعلى قرارات هؤلاء المستهلكیة ابیایج بصورة التأثیر

  مرحلة الشراء : المطلب الثاني

  :تقریر الشراء

    4: بشكل عام یتوقف توافر نیة الشراء لدى المستهلك النهائي على مجموعة من العوامل وهي

                                                           
، 4/4/2017زیدان خلیفة حمادي، بعض الخصائص الشخصیة الخاصة وأثرها على القرار الشرائي، مجلة الفتح، العدد سبعون،   1

  . 385ص 
تطلبات محمد دوبال، تأثیر خدمات ما بعد البیع في دعم القرار الشرائي للمستهلك النهائي للسلع المعمرة، أطروحة مقدمة ضمن م  2

  . 73، ص 2022-2021نیل شهادة دكتوراه، تخصص إدارة تسویقیة، جامعة حسیبة بن بوعلي، الشلف، 
  . 63، ص 2012محمد عبد العظیم أبو النجا، مبادئ دراسة سلوك المستهلك، الدار الجامعیة، مصر،   3
  . 125، ص 2012الأولى، عمان،  محمد أمین السید علي، أسس التسویق، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة  4
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  كالدخل المتاح، السعر، الخدمة :عوامل اقتصادیة*

تتعلق بآراء واتجاهات الجماعات المرجعیة المحیطة بالمستهلك النهائي سلبا أو إیجابا  :عوامل اجتماعیة*

  .نحو الشيء الذي یفكر في شرائه

وتتعلق بانطباعات المستهلك نحو بعض الماركات والسلوكیات والتي تجعله یفضل سلعة  :عوامل نفسیة

  .معینة على أخرى

ى المستهلك النهائي، لا یعني دائما ظهورها في شكل سلوك ومن الضروري الذكر أن توافر نیة الشراء لد

شرائي، إذ یتوقف ذلك على ما یسمى بالمخاطرة المدركة وهذا ما قد یدفع المستهلك إلى تأجیل أو تعدیل 

قرار الشراء إلى أن یقوم بجمع المعلومات الكافیة التي تطمئنه، وتقلل من هذا الإحساس لدیه، ویتمثل دور 

  : في هذه المرحلة في ناحیتین رجل التسویق

التعرف على العوامل التي تثیر لدى المستهلك الشعور بمخاطر الشراء والعمل على تزویده بالمعلومات *

  .التي تقلل من هذا الشعور

متكامل، ها المستهلك النهائي، وذلك بتقدیم ما یعرف بالعرض للیتخذتقلیل عدد القرارات الشرائیة التي *

  . قرار واحد بدلا من العدید من القرارات تهلك بإتخاذحیث یقوم المس

  ما بعد الشراء  ةمرحل :المطلب الثالث

  :سلوك ما بعد الشراء

تنتهي التسویق ن رجل أب الاعتقاد إمن الخط إذ ،جدا ةوضروری ةمهم ةهذه النقط الحقیقةفي 

 الصلةالتي تدیم  ةالوسیل اهنأیعرف المسوق ب أنیجب  إنما ،البیع ةعملی اءبانتهعلاقته بالمستهلك 

 ةفي البیع والخدمات المقدم ةالمعتمد ةوالطریق البضاعةفالانطباع الایجابي عن ، مع المستهلك والعلاقة

فرجل التسویق  إذن ،زبون دائم بمثابةویكون المستهلك  ،الشراء اتستساهم بلا شك في استمرار عملی

 أراءیقدمه للمستهلك من  أنوما یمكن  ،یه البیعبعد عمل الحاصلةحریص جدا على ملاحظه التغیرات 

على تجنب حالات النقص  أفضلكي یكون قادرا وبشكل  ،بعد استخدامها ةوملاحظات عن البضاع

  . والجوانب التي لا یرغب فیها المستهلك

بعد لعملیة الشراء، فإنها تعني بأن المستهلك ) المعلومات المرتجعة( ةالعكسی بالتغذیةفیما یتعلق  أما

اتخاذه لقرار الشراء فإنه سیتأكد من مدى صحة أو خطأ قراره وفي أي مرحلة حصل الخطأ، إذ قد یكون 
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وأن هنالك حاجة أخرى أكثر تأثیرا من التي بحث عنها أو في مصادر ) الحاجة(الخطأ في تحدید للمشكلة 

امه، أو في القوة التأثیریة التي المعلومات التي أعطتها معلومات خاطئة، أو في تقییمه للبدائل المتاحة أم

 1. مورست على المستهلك أثناء اتخاذه لقرار الشراء

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
، ص ص 2006تامر البكري، التسویق أسس ومفاهیم معاصرة، دار البازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة، عمان،   1

94،95 .  
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  : خلاصة الفصل

باتخاذ القرار الشرائي  ةالمفاهیم المتعلق ذاركزنا في هذا الفصل على ذكر المفهوم المستهلك وك

  . فیه ةالمؤثر  ةمنها والخارجی ةالعوامل الداخلی أهموذكر 

 ةنابع ةبعوامل داخلی فیتأثر لأخریتغیر من وقت  دینامیكيسلوك  أنه المستهلكما یمیز سلوك  أنیث ح

ذلك  ةتعقیدا وصعوب أكثراتخاذ القرار الشرائي  ةوهذا ما یجعل عملی ،محیطه به ةخارجی وأخرىمن ذاته 

   . ةالمطلوب وة أالمقدم ةنوع الخدملاف باخت تلفخر حسب طبیعته وتخلأنها تختلف من شخص أو 

لتعرضه لهذه  ةنتیج ئيیمر بها المستهلك في قراره الشراهم المراحل التي أكما حاولنا التعرف على 

ویكون فیها اتخاذ القرار سواء ، ما بعد الشراءوتنتهي بمرحله  ةالشعور بالحاج ةبمرحل أحیث تبد ،العوامل

  . بالسلب الامتناع عنها أو ةاقتناء الخدم بالإیجاب

  



 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

    تسعير الخدمات وأثرها على القرار الشرائي تسعير الخدمات وأثرها على القرار الشرائي : الفصل الثاني

  

 

 

  تمهید

  تسعیر الخدمات: المبحث الأول

  طرق تسعیر الخدمات : المبحث الثاني

  أثر تسعیر الخدمات على القرار الشرائي للمستهلك النهائي : المبحث الثالث

 خلاصة الفصل 
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  : تمهید

لیس هناك قاعدة عامة یمكن استخدامها في تسعیر السلع والخدمات وتعمیمها على جمیع 

المؤسسات وذلك لما یمتاز به من فاعلیة ودینامیكیة، فقرارات التسعیر تعتمد على عناصر عدیدة لها تأثیر 

صعوباتها في كیفیة ترجمة المضمون إلى  واضح على حریة وتصرفات القائمین على تلك القرارات، وتكمن

قیمة نقدیة أو عینیة، بالإضافة إلى أنه ینطوي في بعض الأحیان إلى أبعاد إدراكیة تخلق تفاوت بین 

  . الأسس التي یتم اعتبارها عند تسعیر الخدمة
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  تسعیر الخدمات  :الأوللمبحث ا

  مفهوم تسعیر الخدمات  :الأولالمطلب 

  : دتمهی

  : تسویق الخدمات أدبیاتالضوء على عدد من التعریفات التي جاءت بها  نسلطومن هنا 

  : ةالخدم - 1

المنافع التي تعرض للبیع والتي تعرض  أوالنشاطات "  بأنها ةللتسویق عرفت الخدم ةالأمریكی ةالجمعیف

  ".ة لارتباطها بسلعه معین

   .ةوالخدم ةبین السلع ةدم تمییزه بصوره كافیع فضلا عنهذا التعریف یتسم بكونه ضعیف  إلا أن

وتكون  أخرطرف  إلىیقدمها طرف  ةعمنف أونشاط  بأنها ةالخدم اقد عرفف  Koterو   Armstrong أما

لا  أومرتبط بمنتج مادي قد یكون  ةملكیة، فتقدیم الخدم ةأی اولا یترتب علیه ةغیر ملموس الأساسفي 

  1. یكون

واستهلاك  إنتاجعلى الرغم من " التي تنتج وتستهلك بشكل متزامن  الأشیاءبعض  أنها"  ةالخدم تعنيكما 

فیما بعد بینما یعرفها  تأثیرها أوفي نفس الوقت لكن یمكن بعد الحصول علیها الشعور بنتائجها  ةالخدم

ا والزبون، یهدف هذ ةعن تفاعل اجتماعي بین مجهز الخدم ةعبار  أنهاالباحثون فوس وزملائه ونورهان 

  . كلیهمال ءةتحقیق الكفا إلىالتفاعل 

 ةومتلقي الخدم ةمن قبل الطرفین هما مقدم الخدم ةنه یتم تقدیم الخدمأحیث تصور لنا هذه التعریفات 

لا  ةهذه العملی أنلها وباعتبار  ةوالخصائص الممیز  ةالخدم طبیعة إلىبالنظر  اصراق الأمرلكن یبقى هذا 

على انجازها  ةالعناصر المساعدك ةالملموسی ةي تضفي لها صفوالت أخرىم بمعزل عن عناصر تت

   2).الخ.... كالمعدات، الموقع(

  3: نذكر منها أسباب ةوهذا یرجع لعد ة،الخدم ةولیس من السهل تقدیم تعریف كلم

                                                           
  .  35،36، عمان، ص 2007بشیر العلاق، حمید عبد النبي الطائي، تسویق الخدمات، دار زهران للنشر والتوزیع،   1
، عمان، 2006قاسم نایف علوان المحیاوي، إدارة الجودة في الخدمات، مفاهیم وعملیات وتطبیقات، دار الشروق للنشر والتوزیع،   2

  . 52ص 
  . 71،73، عمان، ص 2012واقع السوق الحالي وتحدیات المستقبل، دار كنوز المعرفة، (معراج هواري، تسویق خدمات التأمین   3
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 منتجولهذا نستعمل مصطلح ، تجردا من المنتج وأكثرهامن الصعب وصف الخدمة بسبب طبیعتها،  - 

   .ةمنتجات سیاحی ةن نقول منتجات بنكیأك ة،لخدمعلى ا للدلالة

  . لا تقتصر على نشاط قطاع واحد معین ةالخدم ةكلم - 

   .الأخرحساب لالفرد ه یقوم ب ذاتي إنسانيتعتبر دائما كنشاط  ةالخدم - 

  : تعریف السعر - 2

 ة،الخدم أو ةحصوله على السلع ریالتي یدفعها المشتري نظ ةالعین أو ةالنقدی القیمةیقصد بالسعر 

ومع ذلك  ة،زال موجودتلا )العیني أوالنقدي (السعر  ةن فكر إف ةالمقایض أوكان الحدیث عن النقد أوسواء 

  ؟ للمستهلك ةماذا یعني السعر بالنسب :ن السؤال الذي یبقى قائما هوإف

 لسلعةفا ،یشتریها التي ةوالجواب على هذا السؤال یتوقف على ما یتوقعه هذا المستهلك من السلع

 والصیانة الإصلاحك بهما ةوالخدمات المحیط ةوالمعنوی ةمن المنافع المادیة تمثل مجموع ةالخدم أو

   1.تؤثر على السعر ةوسمع ةوما تحمله من شهر  ةالتجاری والعلامة

 ،بین البائع والمشتري ةعلاقات التبادلیال شباعإ ةالتسویق هو تسهیل عملی ةغای أنفمن المعلوم 

ففي معظم الحالات ، يتبادل التسویقالللحصول على المنتجات من خلال ة المتبادل ةالقیمفالسعر هو 

التي یجب على كل  ةلمقدار القیم مدركون وكل من البائع والمشتري، یكون السعر واضحا جلیا ةالتسویقی

دائما  ن السعر هوأعتقاد بلإا الخطأ، وعلى كل حال من الأخرواحد منهم دفعها للحصول على ما لدى 

مع  ضةبل یمكن الحصول على المنتجات كمقای ،مبلغ من المال لم یدفع للحصول على المنتجات

   2.أخرىمنتجات 

التي یحصل علیها من استخدام السلع  ةالتي یدفعها الفرد مقابل المنفع القیمة بأنهویعرف كذلك 

راء والخدمات بین البائع شل الیحدث عندها تباد أنالتي یمكن  ةوالخدمات والسعر یمثل النقطة النقدی

   3.والمشتري

                                                           
  . 210، عمان، ص 2005فیق، أصول التسویق مدخل تحلیلي، دار وائل للنشر والتوزیع، الطبعة الثالثة، ناجي معلا، رائف تو   1
2 ، عمان، ص ص 2003نظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد، التسویق مفاهیم معاصرة، دار الحامد للنشر والتوزیع،   

257،258 .  
ار الشرائي للمستهلك النهائي، مذكرة تخرج ضمن متطلبات نیل شهادة ماستر، صخریة غمار، أثر ثنائیة السعر والجودة على القر   3

  . 03، ص 2015-2014تخصص تسویق، المركز الجامعي، تیسمسیلت، 
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  : مفهوم التسعیر - 3

  : ومن هنا نتطرق إلى مفهوم التسعیر

هو الكیفیة التي یتم بموجبها تحدید سعر سلعة أو خدمة ما من قبل أهل : فالمقصود بالتسعیر هنا

  .الاختصاص في هذا المجال

الحقیقي للسلعة أو الخدمة هو عدد  ، فالثمنإذ أن لكل نشاط اقتصادي ثمن حقیقي وثمن نقدي

  .وحدات السلع الأخرى التي یمكن مقایضتها مقابل الحصول على وحدة واحدة من هذه السلعة أو الخدمة

الثمن النقدي لأي سلعة أو خدمة هو عدد الوحدات النقدیة التي یمكن تبادلها في مقابل الحصول 

  1.على وحدة واحدة من هذه السلعة أو الخدمة

یشیر أیضا مفهوم التسعیر إلى أنه عبارة عن سلسلة من الخطوات والاستراتیجیات الممنهجة كما 

  2. التي تتبعها الشركات أو المؤسسات في وضع قیمة مادیة حقیقیة للمنتج أو الخدمة

ویعرف أیضا التسعیر بأنه تحدید المنظمة لأسعار ما تقدمه من منتوجات وخدمات، وهو فن ترجمة 

منتوج إلى مقابل نقدي، والتسعیر هو القرار الذي یعني بالنسبة للمنظمة حصولها على عوائد لقاء قیمة ال

ما تقدمه یقابله في الجانب الأخر ما یقدمه المستهلك من دخله للحصول على المنتج لإشباع حاجاته 

  .ورغباته

یق حالة الإشباع فالتسعیر هو عملیة مستمرة تسعر بموجبها المنظمة منتوجاتها بما یضمن تحق

  3. للمستهلك من جهة، والإسهام بتحقیق أهداف المنظمة من جهة أخرى

حیث تعرف على أنها جمیع ومختلف السیاسات البیعیة التي یتم فیها تبادل وتداول تلك السلع 

والخدمات وتدفقها من خلال المنافذ التوزیعیة من المنتج أو الخدمة حتى تصل إلى المستهلك النهائي، 

یث نجد بأن المستهلك مستعد لأن یدفع أسعار للحصول على هاته الخدمات التي یرغبها ویفضلها على ح

  4. غیرها لما تؤدیه من إشباع ومنافع متعددة

                                                           
، عمان، 2004مدخل سلوكي، دار المسیرة، الطبعة الأولى، " مصطفى ابراهیم عبیدات، أساسیات التسعیر في التسویق المعاصر  1

  . 152ص 
2
 https://log.khamsat.com                         2023/05/19  تاریخ الإطلاع 

  . 166، عمان، ص 2009ربحي مصطفى علیان، أسس التسویق المعاصر، دار صفاء للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى،   3
  .43، عمان ص 2002ة للنشر والتوزیع، وآخرون، الطبعة الأولى،حسن الرفاعي، تسویق الخدمات السیاحیة، دار المسیر   4
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  : أهداف تسعیر الخدمات - 4

من الضروري أن ترتبط أهداف تسعیر الخدمات بأهداف المنظمة ككل باعتبار أن أهداف تسعیر 

  1: داف المنظمة وتتمثل الأهداف الرئیسیة لتسعیر الخدمات فیمایليالخدمات تنبع من أه

تحقیق الربح للمنظمة بهدف الدفء والاستمرار وتطویر الخدمات وتحسینها بما یتناسب مع رغبات  - 

  .العملاء

تغطیة التكالیف، حیث نجد أن بعض المنظمات لا تسعى إلى تعظیم الربح وكلها تسعى إلى تغطیة  - 

  .لكلیة وبصفة خاصة إذا كانت المنظمة في بدایة حیاتهاالتكالیف ا

تنشیط الطلب على الخدمات وبصفة خاصة في حال انخفاض الطلب ویمكن في هذه الحالة تخفیض  - 

  .أسعار الخدمات لتحفیز الطلب على الخدمة وكسب عملاء جدد

الحالة متابعة أسعار زیادة النصیب السوقي للمنظمة ومواجهة المنافسین ویتطلب الأمر في هذه  - 

  .المنافسین باستمرار، وتعدیل أسعار الخدمات بما یتماشى مع المنافسة السعریة

استخدام سیاسة التسعیر كوسیلة للترویج للخدمات وذلك بتقدیم أسعار منخفضة لبعض الخدمات  - 

  .وبصفة خاصة الخدمات الجدیدة والخدمات الإضافیة

  .ات على تسعیرهاتأثیر خصائص الخدم: المطلب الثاني

إن السمات الأساسیة للخدمات قد تؤثر على تحدید السعر في أسواق الخدمات، و إن مدى تأثیر 

  .هذه السمات یختلف حسب نوع الخدمة، وظروف السوق المستهدفة

  : میةخدمات هلا - 1

بیة، في الواقع إن الخدمات غیر قابلة للتخزین، ولذلك فإن التذبذب في الطلب لیس من السهل تل

فالعروض السعریة الخاصة وتخفیض الأسعار، قد تستخدم للتأثیر على القدرة الإحتیاطیة للخدمة، وقد 

تستخدم بعض طرق التسعیر لمواجهة ظروف الطلب في خدمات النقل والسعر مثلا، فقد یقام أحیانا في 

ه الطرق بصفة فترة معینة تخفیضات في الأسعار أو عروض خدمة خدمات بسعر معین، فاستخدام هذ

مستمرة یؤدي إلى زیادة اهتمام العمیل بها، ولكن من جهة أخرى قد تجعلهم یؤجلون قراراتهم الشرائیة 

                                                           
النظریة والتطبیق، مؤسسة حورس الدولیة للنشر والتوزیع، ) الإستراتجیات - المفاهیم( عصام الدین أمین أبوعلفة، التسویق  1

  .525الإسكندریة، ص 
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لبعض الخدمات حتى موعد التخفیضات علیها ولذلك یعمل بعض البائعین على تقدیم عروضهم المخفضة 

  1. في طلباتهمیبكرون لأولئك الذین فقط 

  : اللاملموسیة - 2

ملموسیة للخدمات لها العدید من التطبیقات التسعیریة، فالمستخدمون للخدمة لأول مرة إن صفة اللا

قد یجدون صعوبة كبیرة في فهم وإدراك ما یحصلون علیه مقابل ما یدفعون من نقود، ولكن قد یتأثر 

على أساس بالمحتوى المادي لمنتج الخدمة المقدمة، فكلما زاد المحتوى المادي زادت إمكانیة تحدید السعر 

التكلفة وزادت إمكانیة وضع أسعار معیاریة، إلا أنه كلما قل هذا الأخیر زاد الاعتماد على قبول المستهلك 

  2. في التسعیر وضعفت إمكانیة وضع أسعار موحدة

  : خاصیة عدم التشابه والتماثل  - 3

لمرونة تؤدي خاصیة عدم التشابه والتماثل في خصائص الخدمات المقدمة إلى وجود بعض ا

ة بعملیة التسعیر لأن تسعیر الخدمات المقدمة وبما یتفق نسبیا مع التكالیف نیالمتاحة أم الجهات المع

  .بسواءالفعلیة والخبرات السابقة مع الخدمة لكل من المشتري ولها أو البائع أو المقدم لها سواء 

والمعاهد التعلیمیة  وتجدر الإشارة إلى أن معظم المؤسسات الخدمیة كالفنادق والمستشفیات

والسیاحیة تقوم بتقدیر أو احتساب السعر المناسب وتحدیده تحت ضغوط عدیدة منها استغلال أو عدم 

  .استغلال الطاقة الإنتاجیة الخدمیة أم لا، كون الطلب مرتفعا أو منخفض في هذا الموسم أم لا

على السعر المطلوب من قبل  كما یؤثر قصر أو طول الفترة الزمنیة التي یستغرقها أداء الخدمة

السرعة في تقدیم الخدمة من : المزودین لها في مواجهة قبول أو عدم قبول المتلقین له على سبیل المثال

قبل الأطباء لبعض المرضى یعتبر شرطا أساسیا، لقبول المتلقي المریض للأسعار أو الأجور العالیة 

  3.مستوى وبالأوقات المناسبة أو الملائمة للمتلقيالكشفیة من أجل الحصول على نوعیة خدمة عالیة ال

  

  

                                                           
  .175ربحي مصطفى علیان، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .280، عمان، ص 2008یق الخدمات، دار وائل للنشر والتوزیع الطبعة الرابعة،هاني حامد الضمور، تسو   2
  .105-103محمد إبراهیم  عبیدات مرجع سبق ذكره، ص   3
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  استراتجیات التسعیر: المطلب الثالث

  1: الإستراتجیات السعریة للمنتجات والخدمات الجدیدة1- 

تثبت بعض المنظمات الإنتاجیة والخدمیة المتخصصة وضعها في : إستراتجیة التسعیر الوجاهي -1

السوق عن طریق سلع أو خدمات فریدة بنوعیة  السوق كمنظمات فریدة، من خلال الدخول في

جیدة وبأسعار عالیة، وفي هذه الحالة فإنها تسعى إلى جذب فئة سوقیة محددة ذات نفوذ خاص 

  .أو ترغب أن تكون ذات وجاهة في المجتمع

تكون أسعار السوق غیر  وتعتمد على وضع أسعار عالیة عندما :إستراتجیة كشط السوق -2

ات التي تطبقها بأن الأسعار المنفضة تحقق لها ربحا منخفضا قیاسا عر المنظمحساسة، وتس

بالأسعار العالیة، علما بأن هذه الإستراتجیة یمكن أن سیاسة ذات فاعلیة وكفاءة جیدة على 

 إزاءالمدى القریب ومع ذلك توجد خطورة، إذ بإمكان المنافسین أن یلاحظوا ردود فعل الزبائن 

طرح أسعار أقل تحقق المنافع نفسها التي یرغب المستفید بالحصول  الأسعار العالیة وبالتالي

علیها، وأن شركات النقل البري والجوي والبحري تجد صعوبة كبیرة في تطبیق هذه الإستراتجیة 

لمدة طویلة، وهذا یعود إلى أن المنافسین بإمكانهم التأثیر بشكل سریع على ردود فعل المسافرین 

 .فسیةمن خلال طرح أسعار تنا

تطبیق أسعار منخفضة للدخول إلى سوق واسعة أو عدة فئات سوقیة  :إستراتجیة اختراق السوق -3

وجذبهم إلى منتجاتها، وبالتالي تحقیق حصة سوقیة كبیرة قیاسا بالمنافسین، ولغرض الوصول 

 : إلى نتائج إیجابیة بتطلب من المنظمة أن تأخذ عدة أمور بعین الاعتبار وهي كالتالي

ب أن تكون السوق أكثر حساسیة للأسعار العالیة قیاسا بالأسعار المنخفضة وأن هذه السعار یج  - 

  .الأخیرة ینتج عنها نمو سوقي واضح

  .القدرة على تخفیض التكالیف لزیادة حجم المبیعات - 

  .الأسعار المنخفضة یتوجب أن تساعد في تجنیب المنافسة - 

                                                           
1 حمید الطائي، بسیر للعلاقن مبادئ التسویق للحدیث مدخل شامل، دار البازوري للعلمیة للنشر والتوزیع، الطبعة العربیة،   

  .183،184نص 2009عمان،
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راتجیة هي الأكثر شیوعا واستعمالا في المنشآت الخدمیة هذه الإست :إستراتجیة للحزمة السوقیة -4

كشركات النقل والطیران والفنادق وشركات الملاحة البحریة حیث تحاول طرح حزمة من الخدمات المتنوعة 

  .وبأسعار ترویجیة لتحقق معدلا مقبولا من الربحیة

  1:الإستراتجیات الخاصة بضبط السعر - 

تطرح المنظمات الخدمیة التي تطبق  :اس التخفیضات والسماحاتإستراتجیة ضبط السعر على أس - 1

هذه الإستراتجیة، معدلات أسعار خاصة تتلاءم وحجم المشتریات، إذ كلما زادت الكمیة المشتراة كان 

باستطاعة المشتري الحصول على تخفیضات في الأسعار و سماحات في معدل الفائدة للمبالغ المتبقیة 

  .تتم عملیة شراء الصفقة بالأجل على شكل دفعات شهریة أو سنویة المشتري عندما ذمةفي 

یبنى السعر التمییزي على أساس أسلوب ترویجي تستخدمه المنظمات : إستراتجیة السعر التمییزي -2

للتأثیر على فئات سوقیة محددة من خلال المرونة في السیاسة السعریة لبعض السلع أو للخدمات التي 

  .ة للمستفیدتقدم منافع تمییزی

تعتمد على الاعتبارات النفسیة إذ تعطیها أهمیة أكثر من الاعتبارات  :إستراتجیة التسعیر النفسي- 3

  :الاقتصادیة، ولعل أهم المؤشرات النفسیة التي تؤثر على قرارات الشراء للمستفید من الخدمة هي كالآتي

  .طبیعة للعلاقة بین جودة للخدمة وسعرها  - 

  .بین المنافع الذي یحصل علیها الزبون وقیمة الخدمة للمعبر عنها بالسعر المدفوع طبیعة للعلاقة - 

مقارنة السعر الحالي الذي یدفعه الزبون للخدمة مع السعر السابق الذي دفعه لنفس الخدمة في وقت  - 

  .سابق

  .لأسعار لبعض الخدمات في ذهن الزبونت احدود ومستویا - 

عندما تستخدم المنظمات للأسعار الترویجیة فإنها تطرح أسعار : ةإستراتجیة التسعیر الترویجی - 4

لخدماتها أو منتجاتها بأقل من الأسعار السائدة، وفي بعض الحالات أقل من التكلفة ولكن لمدة زمنیة 

مؤقتة، والهدف من ذلك هو التأثیر على الزبائن الجدد وجذبهم باتجاه السلعة أو الخدمة، لغرض اتخاذ 

  .ء لصالح المنظمة والتأثیر سلبا على المنافسین في السوققرار الشرا

                                                           
  .185،187نفس المرجع،ص  1
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  : طرق تسعیر الخدمات: المبحث الثاني

  .هناك عدة طرق للتسعیر وعلى أصحاب القرارات السعریة معرفتها لأهمیتها في إنتاج المنظمة أو فشلها

  .التسعیر على أساس التكلفة: المطلب الأول

  1: وتتضمن التكلفة مایلي

  .أو ما یسمى بالتكالیف الصناعیة وهي نوعان  :الإنتاجتكالیف  - 1

وهي التكالیف التي تحافظ على حجمها خلال الفترة المالیة وضمن مستوى نشاط : التكالیف الثابتة - 1-1

محدد ولا یتأثر إطلاقا بتغییر حجم الإنتاج مثل الاستهلاك أقساط التأمین، الإیجار، الكهرباء 

  .والماء الرواتب والأجور

وهي التكالیف التي تربط بشكل مباشر بحجم الإنتاج وترتفع بارتفاعه وتنخفض : لیف المتغیرةالتكا - 1-2

 ...بانخفاضه وتختفي بتوقفه مثل قیمة المواد الأولیة، أجور النقل، التصلیح والصیانة

وهي نفقات ترتبط بتصریف منتجات المنظمة مثل رواتب موظفي التسویق، : التكالیف التسویقیة - 2

  .البیع، رواتب وأجور العاملینعمولة 

للإدارة، مباني ات ترتبط بإدارة المنظمة وتمویلها، رواتب المدراء استهلاك وهي نفق :التكالیف الإداریة- 3

  ...مصاریف قضائیة، مصاریف التنظیف

  .ویضاف للتكالیف أعلاه: هامش الربح- 4

ا تمتاز به من السهولة والبساطة في وتعتبر هذه الطریقة الأكثر شیوعا في تسعیر المنتجات، بسبب م - 

كلیة والإضافیة للحصول على التكلفة إضافة نسبة موحدة إلى التكالیف الالتطبیق، وتعني هذه الطریقة 

  : الإجمالیة التي یضاف إلیها هامش ربح محدد للحصول على سعر البیع كما توضحه المعادلة التالیة

نها لم تسلم من النقد حیث یرى البعض أن احتساب التكالیف ورغم شیوع هذه الطریقة وأهمیتها إلا أ  - 

بشكل دقیق وخاصة التكالیف التسویقیة وكیفیة توزیعها على المنتجات المختلفة لا یعتبر أمرا سهلا، كما 

  .لعرض والطلبة في تحدید السعر سوف تهمل حالة اتمسكت باحتساب التكلف أن إدارة التسویق إذا ما

  

                                                           
  ..288، ص1998زكي خلیل مساعد، التسویق في المفهوم الشامل،   1
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  لتسعیر على أساس السوقا: المطلب الثاني

ل أكثر من معنى بالنسبة للمستهلك وأن ارتفاع السعر في بعض الأحیان قد إن السعر قد یحم  

یؤدي إلى زیادة المبیعات دون أن یقلل الرغبة في الشراء، وهنا نجد أن الهدف الرئیسي من تحلیل الطلب 

بر ذات أهمیة بالغة في السعر المقبول من هو تحدید قیمة المنتج في السوق طالما أن نتیجة التحلیل تعت

   1:وجهة نظر السوق ولهذا فإن هذه الطریقة تتطلب

قد تم تحدیده بالنسبة لمنتجات  معلومات عن درجة استجابة المستهلك للمتغیرات في الأسعار، وهذا ما  - 

  .المستهلك النهائي بدرجة أكبر مقارنة بالمنتجات الصناعیة

  .تكلفة في الشركة فتكلفة الإنتاج والتسویق یجب أن تفهم وتسجل بطریقة محكمةنظام دقیق لتحدید ال - 

وتعتبر سیاسة التمییز في الأسعار شكل من أشكال التسعیر على أساس السوق وقد تتخذ أحد الأشكال * 

  :الآتیة

لنسبة التفرقة في السعر على أساس المستهلك وهنا نجد مستهلكین مختلفون ینفقون كمیات مختلفة با - 

  .لنفس المنتج أو الخدمة

  .التفرقة في السعر على أساس المنتج وهنا نجد أن المنتج یتم تسعیره بأسعار مختلفة - 

  .التمییز في السعر على أساس المكان وهنا نجد أسعار مختلفة لنفس المنتج في مواقع مختلفة - 

  .التمییز على أساس الوقت وهنا نجد أسعار مختلفة في مواسم مختلفة- 

سعیر على اساس التكلفة، وعلى أیة حال یجب ملاحظة أن التسعیر على أساس السوق لا یعد بدیلا للت* 

لمزج بینهما للوصول إلى مستوى السعر الضروري لتحقیق الأرباح، ویمكن أن یتم ذلك من بل یفضل ا

  : خلال إتباع الخطوات التالیة

  .سعریة في كل سوقجمع المعلومات الكافیة التي تتعلق بالسیاسة ال - 

  .المراجعة المستمرة للإجراءات التسعیریة من جانب فریق للأسعار - 

  .إعادة فحص الأسعار الخاصة بخط المنتجات - 

  .تحدید مسؤولیة وضع السعر - 

                                                           
  .181-180محمد أحمد عبد النبي، إدارة التسویق، زهزم ناشروت وموزعون، عمان، ص  1
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  .التأكد من أن ما یقدمه رجال البیع یتفق مع احتیاجات ورغبات المستهلك  - 

  .تخطیط الوقت المتعلق بإجراءات التسعیر - 

   المنافسة أساسالتسعیر على : المطلب الثالث

 أكثر أو بأقل أسعارها ةوقد تحدد الشرك ةالكلف أوالمنافسین ولیس الطلب  أسعارعلى  ةطریقتعتمد هذه ال

والمزیج التسویقي  ةالتجاری ةوفقا لسعر المنافسین وهذا یعتمد على نوع الرسائل والتصور الذهني للعلام أو

  1 :هي الطریقةافع هذه من إنودرجه الزبون 

   .سهوله وسرعه تحدید السعر من خلال السوق والمنافسین فقط - 

   .والمنطق في التسعیر الإنصاف - 

   ةوضوح مستویات السعر لكل من الزبون والشرك - 

   .ةوالتابع ةالمنافسین الشركات القائد حساسیةتجاوز  - 

   .بالأسعارالمشتري  اعإقن ةجین مع سهولتیخلق التعاون بین الموزعین والمن - 

  . اعتماد الاستراتیجیات التي یكون فیها السعر سببا في نجاحها - 

   ةالقیم أساسالتسعیر على  :طلب الرابعالم

یر وما عستال ةفهي تعتمد الزبون بعملی ،للزبون المحققة ةالإضاف الإعتباربنظر  ةهذه الطریق تأخذ

ولیس  المنتوجیحملها  المشتري من منافعل علیه وما یحص ة،الإضاف مبدأ أي ةیحصل علیه من قیم

وما  ةالذي یتحقق لدى المشتري بالقیم الإدراكهو  ةفي هذه الطریق والأساس ،حملها البائعتالتي ی ةالتكلف

الحال  ةیحصل علیها وبطبیع أنالمتوقع  ةبین السعر والمنافع المدرك ةیقابلها من السعر وهو یقوم بالمقارن

هو  ةن الربط بین السعر والقیمإوتبعا لذلك ف لأخروبین منتوج  لأخربون تختلف من ز  ةركالمدة ن القیمإف

رجل التسویق لا  أنهي  ةالقیم أساسفي طریقه التسعیر على  ةالأساسی النقطة إن ،في التسعیر الأساس

 ةلابد من دراسو  ،تصمیم المنتوج لةدور السعر قبل مرح یبدأبل  ،وتسویقه ثم تسعیره المنتوجیقوم بتصمیم 

  .فع ذلك المنتوج وما سیقدمه من قیمة للزبونانومالسعر وعلاقته بخصائص 

  

  

  

                                                           
عة، والتوزیع والطبا، دار المسیرة للنشر )مدخل منهجي تطبیقي متكامل(زكریا أحمد عزام، علي فلاح الزعبي، سیاسات التسعیر   1

  .92، ص 2011، عمان، 1ط
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  للمستهلك النهائي  الشرائيقرار العلى  الخدمةتسعیر أثر  :المبحث الثالث

 إلىغالبا ما ینظرون فربط بین التسعیر والقرار الشرائي  ةعلاق وان العدید من المستهلكین یقیمإ

المتحصل  ةالمنفعالقیمة و  أو ةالقیم ةومن ناحی ةللحصول على الخدم عةالنقود المدفو  ةالسعر من ناحی

   .من ناحیة أخرى علیها

   على القرار الشرائي ةالخدم رتسعیاثر  :الأولالمطلب 

سواء یتعلق  أهدافهالتحقیق  ةالتي تستخدمها المنظم الأدوات إحدىالخدمات  رتسعی ةتعتبر عملی

المستهلك في تمكینه من  أهدافبتحقیق  الأمرتعلق هامش بسیط من الربح و  مع كلفةة التبتغطی الأمر

 تكالیف، بأقل إلیه وإیصالهاودفعه إلى اتخاذ القرار ته االخدمات التي تشبع حاج أفضلالحصول على 

 ارالأسعالزبائن فالبعض یبدو حساسا من  ةسلوك ونفسی عتبارلإبعین ا أخذن أنیجب  الأسعارفعند تحدید 

یتم  أنیجب  الأسعارن تقلیص إلهم رغم هذا ف ةتبدو محفزا جیدا بالنسب ةالمنخفض الأسعارولذلك فان 

   1 .التي یریدهاة ب المستهلك الشكوك حول النوعیاتنبحذر كبیر لكي لا ی

الشعور  إلىللتسعیر دورا مهما في قرار الشراء الخاص بالمستهلك فهو یحتاج  أنومنه نستخلص 

وسیبحث عن بدائل  ةمرتفعا فقط لا یتمكن من شراء الخدم فإذا كانمناسب وفي حدود دخله،  ن السعرأب

 إلىمستهلك، وبالتالي ستدفعه  ةملائم ةجاذبی أكثرفقد تجعل الخدمات  الأسعارانخفاض  أما ،ل سعراأق

 ةسعر الخدم كان فإذا مةالقی ةمن ناحی أما ة،تكرار شرائها مما سیعود بالربح على المؤسساقتنائها و 

دفع ثمن  أور به اتخاذ قرار شرائها ذولا یج ةمنخفض ةالخدم ةجود أنمنخفض جدا فقد یظن المستهلك 

  . ةللخدم ةالعالی ةعن الجود ةكمقابل لها، على عكس السعر المرتفع جدا والذي یعطي له صور 

  المستهلك للسعر  استجابة :المطلب الثاني

 ةالاستجاب أنواع إلى الآنر استجابته لتغیراته وسنتعرض عالمشترك للس إدراكد مستویات تحد

  المستهلكین للسعر 

  :الترویجیةوتؤثر بالوسائل  شدیدة الاستجابة - 1

                                                           
- 175، ص ص 2014برانیس عبد القادر، تسویق الخدمات والخدمات العمومیة، مكتبة الوفاء القانونیة، الطبعة الأولى، مصر،   1

250 .  
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من الوسائل  ةاعتمادا على البیانات المقدم ةیتمیز هذا النوع من المستهلكین ببناء قراراته الشرائی

حاجته ورغباته  تلبيع معها عند عرضها لمنتجات كل سریالحصري بها حیث یتفاعل بش رهلتأث ةالترویجی

  1.ستفسار عن السعرلإا أوهتمام لإلكن دون ا

   :التلقائیة الاستجابة - 2

على السعر المرجعي الداخلي والذي یتشكل من للسعر هذا النوع من المستهلكین یعتمد استجابة 

  . الأسعارفیما یخص مستویات  رالأخیهذا ة خبر  ،لكتهالمس ةذاكر حول السعر في  ةالمعلومات المخزن

   :ةالعقلانی ةالاستجاب - 3

من المنتجات واختیار البدیل  حةتقییم البدائل المتا مبدأعلى تقوم السلوكیات الشرائیة العقلانیة 

 ةتبحث عن تعظیم المنفع بحتة رشیدةما یحرك المستهلك لشراء منتج معین هي دوافع  أن أي، الأفضل

 إدراكوالتي تعتمد على  ،نظري ةمن وجه ةبما یحقق القیم ،على هذا المنتج للحصول ةوتقریب التكلف

  . أخرى جهةستهلاكه من من ا ةوبالتالي المنافع المتوقع المنتج ةالمستهلك لجود

   :ةالجامد ةالاستجاب - 4

 تغییر فيال أنیر في سعر المنتج لاعتباره غبالت متأثرغیر  أویتمیز هذا المستهلك بكونه روتینیا 

، معین سعر نه بعد مستوىألا إ ،شرائيالقراره  یستوجب تغییرالسعر في مجال معین لیس تغیرا هاما 

  .ةشراء منتجه بدیل إلىیتجه 

  

    

  

  

  

  

  

                                                           
  . 269- 262، ص ص 2013منیر نوري، سلوك المستهلك المعاصر، دیوان المطبوعات الجامعیة،   1
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  خلاصه الفصل 

القرارات  أهمتعتبر من  ،یر الخدماتعست ةعملی أنوبناء على ما سبق ذكره في الفصل الثاني نجد 

من  ةالأهمیتظهر هذه  ،شراء خدماتهالت وربحیتها وكذا جذب المستهلكین التي تؤثر على نجاح المؤسسا

وكذا لها،  ملاءمتهتسعیر ومدى العتبار مختلف خصائص الخدمات التي تؤثر في لإبعین ا الأخذخلال 

لخدماتها وذلك من خلال توضیح مختلف الطرق التي تكون لها  ةتسعیر مؤسس ةكیفی إبراز خلالمن 

تجاوب  بكیفیةوالتنبؤ  ،والقیمة المنافسة ة، السوق،كلفتفیما یلي ال المتمثلة المؤسسة، محسوس على تأثیر

وبالتالي تطبیق الطریقة المثلى التي تضمن  الطرق الأسعار الموضوعة على أساس تلك مع المستهلك 

ئیة من جهة وتعظیم أرباحها من جهة وكسب الزبائن والتأثیر على قراراتهم الشرا حصتها السوقیة ةللمؤسس

 .أخرى
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  تمهید

تطرقنا في الفصلین السابقین إلى الجانب النظري المرتبط بكل من القرار الشرائي للمستهلك النهائي 

وتسعیر الخدمات، وفي هذا الفصل سوف نتطرق الدراسة المیدانیة لأثر تسعیر الخدمة على القرار 

عینة من الفنادق المتواجدة بالولایة وهذا من خلال تصمیم أداة تتلاءم مع  الشرائي للمستهلك النهائي في

موضوع دراستنا المتمثلة في الإستبیان حیث تم تفریغ وتحلیل بیاناته للاعتماد على البرنامج الإحصائي 

(spss)  بهدف الوصول إل النتائج والأهداف التي تسعى إلیها الدراسة، وتم التطرق خلالها إلى

  .اءات المنهجیة للدراسة وعرض تحلیل نتائج الدراسةالإجر 
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  .الإجراءات المنهجیة للدراسة: المبحث الأول

سنتطرق من خلال هذا المبحث إلى الإجراءات المتبعة واختبار صدق وثبات الاستبیان وكذا الأسالیب  

  .الإحصائیة المستخدمة في الدراسة

  .اسةمجتمع وعینة الدر : الأولالمطلب 

یعرف مجتمع الدراسة على أنه جمیع المفردات التي تتوفر فیها خصائص موضوع الدراسة وهو  

أیضا یعرف على أنه جمیع المفردات التي تمثل ظاهرة البحث وتشترك في صفة معینة أو أكثر والتي 

  .مطلوب جمع البیانات عنها

جیجل شملت هذه الأخیرة مجموعة من  لقد قمنا بدراسة میدانیة على بعض الفنادق المتواجدة بولایة

العمر، (الزبائن الذین یتوافدون على الفنادق، متشابهین من حیث شراء الخدمة ومختلفین من ناحیة 

ونظرا لضیق الوقت والتكالیف فإنه تعذر علینا الوصول إلى كافة أفراد ). الجنس، المستوى التعلیمي الدخل

استبانة على موظفي الفنادق  20حیث وزعت مفردة  120ثلت في ولقد اخترنا عینة عشوائیة تم. المجتمع

، أما المفردات المتبقیة فقد لتدعیم الدراسة ومعرفة أهم الطرق التي تتبعها المؤسسات الفندقیة بولایة جیجل

منها صالحة للتحلیل  80وزعت على زبائن تلك الفنادق بعد التأكد من توافدهم علیها وتم استرجاع 

   .للتحلیلالمتبقیة لم تكن صالحة  20حین  والدراسة في

  .اختیار صدق وثبات الاستبیان: الثانيالمطلب 

  :الصدق الظاهري

 :انة وفق الخطوات التالیةتم تصمیم الإستب

 تم تصمیم الإستبانة في صیغتها الأولیة وفقا للأهداف التي نصبوا إلیها الدراسة المیدانیة. 

  على المشرف لإبداء الملاحظات الأولیة علیهاعرض الإستبانة في صیغتها الأولیة. 

  من جامعة محمد ممثلین بأساتذة جامعیین  محكمینثلاثة الأستاذ المشرف و تم عرض الإستبانة على

وقدرتها على  الصدیق بن یحي للتحقق من مدى صدق عباراتها ووضوحها وسلامة لغتها ومضمونها

  .قیاس متغیرات الدراسة
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 ن بعین الاعتبار والقیام بالتعدیلات الضروریة تحصلنا على الإستبانة في بعد اخذ أراء للمحكمی

 .صورتها النهائیة

 صدق الاتساق الداخلي : 

هتمام هذه إمدى  ةالهدف منها هو معرف، على موظفي الفنادق ةالأسئلمن  ةتم توزیع قائم

 ،اعتمادا من طرفهم الأكثر ةوما هي الطریق ة،التسعیری ةالسیاس إعدادالمؤسسات بالمستهلك وقراراته في 

   :إلىللزبائن حاولنا فیها الوصول  فوجهت الثانیةأما قائمة الأسئلة 

  .قرار الشراء لدى زبائن الفنادق دراسة - 

  على القرار الشراء لدیهم ةسعریتال السیاسات تأثیر مدىمعرفه  - 

  :ایلية والموزعة كمالإجابوزان ألتحدید  )ت الخماسير لیك(وتم اعتماد مقیاس 

  یمثل توزیع لسلم لیكرت الخماسي: 01الجدول رقم 

  غیر موافق تماما  غیر موافق  محاید  موافق  موافق تماما

5  4  3  2  1  

  من إعداد الطالبتین  : المصدر

  قمنا باستخدام المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة واهمیة الفقرة للحكم على مدى المستوى وفقا

  للمقیاس التالي 

  على عدد درجات المقیاس) أدنى درجة في المقیاس_ أعلى درجة في المقیاس =(مدى ال

  :وبتطبیق ذلك على استبیان الدراسة نجد

5-Q=1                            4/5=0.8  

: وبإضافة هذه القیمة في كل مرة إلى أقل قیمة في المقیاس نحصل على الحد الأعلى لكل مجال مثلا

وهو مجال الموافقة بدرجة منخفضة جدا وهكذا مع [ 1.8- 1[نحصل على المجال وعلیه  1.8=1+0.8

كل مجالات الموافقة، وتفید هذه العملیة في التعرف على الموقف المشترك لأفراد العینة على كل عبارة، 

  : وهكذا نحصل على طول الفئات كمایلي

  لةالفئة                                                الدلا 

  منخفضة جدا                                1.80إلى أقل من  1من * 

  منخفضة         2.60إلى أقل من  1.80من * 

  متوسطة    3.40إلى أقل من  2.60من * 
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  عالیة    4.20إلى أقل من  3.40من * 

  عالیة جدا    5إلى  4.20من * 

  

 العینة أفرادتم تطبیقه على نفس  إذا ائجس النتالاستبیان یعطي نف أنثبات الاستبیانات یقصد به 

حیث كلما اقتربت  ،تتراوح ما بین الصفر والواحد ماثبات قیالمعامل  ویأخذ ،مرات بنفس الظروف ةعد

نتائج  إلىثبات مرتفعا وكل ما اقتربت من الصفر كان الثبات منخفضا وللوصول القیمته من الواحد كانت 

  . فاكرونباخ لمحوري الاستبیانألستبیان بحساب معامل الثبات لإا دقیقه قمنا بالتحقق من ثبات

  .والاستبیان ككل ةالدراس معامل الثبات الفاكرومباخ لمحوريوالجدول الموالي یبین قیم 

  كرونباخألفا معامل الثبات): 02(الجدول رقم 

  المعامل ألفا كرونباخ  العنوان  المحور

  0.657  نثبات الاستبیان الخاص بالموظفی  الأول

  0.752  ثبات الاستبیان الخاص بالمستهلكین   الثاني

  من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق : المصدر

وهو مرتفع ) 0.752و  0.657(نلاحظ من الجدول أعلاه أن قیمة معامل آلفاكرونباخ المحوري الدراسة 

 %60أي ) 0.60(ل محور أكبر من وموجب الإشارة، كما تسیر النتائج أیضا قیم معامل الفاكرونباخ لك

قیمة ذات دلالة إحصائیة عالیة، وبالتالي قیمة الفاكرونباخ تعتبر مقولة وعلى ذلك یمكن القول أن 

  .الاستبیان كل بمحوریه یتمتع بثبات جید ویمكن اعتماده كأداة للدراسة

  .الأسالیب الإحصائیة المستخدمة في الدراسة: الثانيالمطلب 

  :عة من الأسالیب الإحصائیة التي تم استخدامها في هذه الدراسةوفیما یلي مجمو 

المتوسط الحسابي لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض درجة الموافقة على كل عبارة من عبارات  - 

 .الاستبیان

 .الانحراف المعیاري لمعرفة مدى تشتت أو تمركز إجابات أفراد العینة  - 

 .تبیانمعامل الثبات آلفاكرونباخ لقیاس ثبات الاس - 

لقیاس درجة ارتباط كل عبارة من عبارات الاستبیان مع الدرجة للكلیة : معامل الارتباط بیرسون - 

  .المحوریة الذي تنتمي إلیه وذلك لمعرفة العلاقة بین المتغیرات
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  .تحلیل وتفسیر نتائج الاستبیان: المبحث الثاني

انیة التي قمنا بها على الموظفین نقوم من خلال هذا المبحث بعرض وتحلیل بیانات الدراسة المید 

والمستهلكین لخدمات المؤسسات الفندقیة لیتم الحصول في الأخیر على الخلاصة النهائیة التي على 

  .أساسها تقبل أو ترفض فرضیات الدراسة

  تفسیر النتائج محور الموظفین : المطلب الأول*

  .تحلیل خصائص العینة :أولا

  خصائص عینة الدراسة حسب الجنس 

  %النسبة  التكرار  الجنس

  60  12  ذكر

  40  8  أنثى

  100  20  المجموع

  .المصدر من إعداد الطالبتین بالاعتماد على الملاحق

 %40من أفراد العینة المجیبین على الاستبیان كانوا إناث بنسبة  8من خلال الجدول نلاحظ أن 

  .شیر إلى ان مجتمع الدراسة ذكوريوهذا ما ی %60من المجیبین كانوا ذكورا أي ما یعادل  12بینما  

  :خصائص عینة الدراسة حسب العمر

  %النسبة  التكرار  العمر

  55  11  سنة 30- 21من 

  25  5  سنة 40- 31من 

  10  2  سنة 50- 41من 

  10  2  سنة فأكثر 50

  100  20  المجموع

  .المصدر من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق

ستنة أي ما یعادل  30سنة إلى  21المجیبین عمرهم من  من 11تشیر نتائج الجدول إلى أن  

، وكان %25سنة نسبة  40و  31من المجیبین عمرهم ما بین  5و تعتبر أكبر قیمة، و  %55نسبة 
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سنة فأكثر متساویتین حیث العدد  50سنة و 50و 41عدد المستجوبین الذین تتراوح أعمارهم ما بین 

  .وهي أصغر قیمة %10در بـ ونسبتها تق 2والنسبة فكانت كالتالي 

  :خصائص عینة الدراسة حسب المستوى التعلیمي

  %النسبة   التكرار   المستوى التعلیمي

  0  0  إبتدائي

  0  0  متوسط

  20  4  ثانوي 

  80  16  دراسات جامعیة

  100  20  المجموع

  .المصدر من إعداد الطالبتین بالاعتماد على الملاحق

حسب المستوى التعلیمي، حیث نلاحظ أن أغلب الموجیبین كان  یوضح الجدول خصائص عینة الدراسة 

وهذا ما یدل على أن الموظفین دوي خبرة لامتلاكهم  %80مستواهم التعلیمي دراسات جامعیة بنسبة 

لشهادات جامعیة، ما یعني أن المؤسسات الفندقیة تعتمد على الكفاءات والاطارات لتقدیم خدماتها بینما 

وهي أصغر قیمة في حین أن المستویین ابتدائي  %20بنسبة  4توى الثانوي عدد المجیبین في مس

  .والمتوسط كانت قیمتها معدومة

  .خصائص عینة الدراسة حسب سنوات الخدمة في المؤسسة 

  %النسبة  التكرار  سنوات الخدمة في المؤسسة

  50  10  سنوات فأقل  5

  30  6  سنوات 6-10

  15  3  سنة 16- 10

  5  1  سنة 20- 16

  100  20  مجموعال

  .المصدر من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق

سنوات وهذا راجع إلى  5من افراد العینة لم تتجاوز خدمتهم  %50من خلال الجدول یتضح أن 

، وهي أكبر قیمةن فیها ولتوفیر مناصب اشغل جدیدةارتفاع نسبة الشاب العاملی
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 16- 10أفراد في الفئة ما بین  3، و %30أفراد نسبة  6سنوات  10- 6بینما بلغ عدد أفراد الفئة من 

  .%5سنة بنسبة  20- 16في المئة ما بین  1، وأصغر قیمة هي %15سنة وتقدر نسبتهم ب 

  :خصائص عینة الدراسة حسب الدخل

  %النسبة  التكرار  الدخل 

  0  0  دج18000اقل من 

  30  6  دج3000-18000من 

  45  9  دج5000- 3000من 

  25  5  دج5000أكثر من 

  100  20  المجموع

  .المصدر من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق

بلغ عددهم  5000- 3000نلاحظ من خلال الجدول أن دخل أفراد العینة الذین تتراوح دخلهم من 

أفراد ونسبتهم تقدر بـ  6دج بـ 3000- 18000وهي القیمة الأكبر تم تلیها فئة  %45أفراد نسبة  9

وهي  %25أفراد وقدرت نسبتهم بـ  5دج حیث بلغ عدهم 5000فئة الدخل أكثر من  ، بعدها تأتي30%

بینما الفئة الداخلیة أقل . اصغر قیمة، ومن خلال النسب السابقة نلاحظ أن الدخل متوسط على العموم

  .دج فهي معدومة18000من 

  :تحلیل عبارات الاستبیان: ثانیا

  .أسعار مناسبةتعمل المؤسسة على توفیر : العبارة الأولى

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.56  0.51  

  20  11  9  00  00  00  التكرار  1

 %100  55  45  00  00  00  النسبة
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موافقین تماما على  %55بنسبة  0.510بانحراف معیاري قدرة  4.56درجة القبول لها  بلغ متوسط

  .أن المؤسسة توفر أسعار مناسبة

  .تعتبر مؤسستكم السعر أداة لجدب المستهلكین: العبارة الثانیة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

رار التك

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.45  

  
0.83  

  20  12  6  1  1  00  التكرار  2

  %100  60  30  5  5  00  النسبة

  

 %60ودرجة الموافقة لها بنسبة  0.83بإنحرلف معیاري قدره  4.45حیث بلغ متوسط درجة القبول 

افقین على أن مؤسستهم تستخدم السعر أداة لجدب المستهلكین أي من طرف الموظفین ما یعني لنهم مو 

  .تروج لخدماتها عن طریق السعر

  .تقوم مؤسستكم بتغییر تسعیرة خدماتها بتغییر المواسم: العبارة الثالثة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  ةوالنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.20  0.70  

  20  6  13  00  1  00  التكرار  3

  %100  30  65  00  5  00  النسبة
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أما  %0.70ونسبة الإنحراف المعیاري قدرت بـ  4.20في هذه العبارة بلغ متوسط درجة القبول 

المؤسسة موافقین على تسعیرة الخدمات تتأثر بالموسمیة ما یعني أن موظفي  %65درجة الموافقة فكانت 

  .أي تتغیر بتغیر المواسم

  .تتلاءم أسعار خدماتكم مع القدرة الشرائیة للمستهلك: العبارة الرابعة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  مامات

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.30  0.66  

  20  8  10  2  00  00  التكرار  4

  %100  40  50  10  00  00  النسبة

  

والانحراف  4.30كما بلغ متوسط درجة القبول  %50فكانت درجة الموافقة من خلال هذه العبارة 

لمؤسسة تتلاءم مع القدرة الشرائیة ما یعني أنهم موافقون على أسعار ا %0.66معیاري یقدر ب 

  .للمستهلك، ما یجعله یتخذ القرار بالشراء

  .لدیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المعروضة: العبارة الخامسة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  اماتم

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.25  0.44  

5  
  0  5  15  00  00  00  التكرار

  %100  25  75  00  00  00  النسبة
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حیث بلغت درجة الموافقة لها  0.44بانحراف معیاري قدره بـ  4.25بلغ متوسط درجة القبول 

معلومات الكافیة عن أسعار الخدمات أي أنهم موظفي المؤسسة موافقین ویؤكدون على أن لدهم ال 75%

  .المعروضة للمستهلكین

  .تمتلك مؤسستكم قسم خاص بالتسعیر: العبارة السادسة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.95  0.89  

6  
  20  5  11  2  2  00  التكرار

  %100  25  55  10  10  00  النسبة

  

من طرف  %55فكانت درجة الموافقة  %0.89وانحراف معیاري  3.95بلغ متوسط درجة القبول 

  .موظفي المؤسسة أن موافقون أن المؤسسة یوجد بها قسم خاص للتسعیر

  .متاحة بأسعار معقولةتقدم المؤسسة بدائل : العبارة السابعة

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.05  0.60  

  20  4  13  3  00  00  التكرار  7

  %100  20  65  15  00  00  النسبة
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أي  %65ودرجة الموافقة لها  %0.60وانحراف معیاري قدره  4.05ث بلغ متوسط درجة القبول حی

موافقون على أن المؤسسة تحرص على تقدیم بدائل متاحة بأسعار معقولة ومناسبة تتیح للمستهلكین 

  .الطلب علیها

   .لدیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المطروحة: العبارة الثامنة

  شرات الإحصائیة المؤ   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.00  0.56  

  20  3  14  3  00  00  التكرار  8

  %100  15  70  15  00  00  النسبة

  

 4.00وهي كبیرة جدا، أما متوسط درجة القبول فبلغ  70بارة فكانت درجة الموافقة لهذه الع

ما یعني أنهم موافقین على أن المؤسسة تقدم لهم معلومات كافیة عن  %0.56بانحراف معیاري قدره 

  .أسعار الخدمات المطروحة

  .تضع المؤسسة أسعار خدماتها بناء على الطلب: العبارة التاسعة 

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  سلم لیكرت عبارات

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.05  0.60  

9  
  20  4  13  3  00  00  التكرار

  %100  20  65  15  00  00  النسبة
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ودرجة الموافقة لها بنسبة  %0.60بانحراف معیاري قدره  4.05بلغ متوسط درجة القبول لها 

من طرف موظفي المؤسسة أنهم موافقین على أن المؤسسة تضع أسعار خدماتها بناء على الطلب  65%

  .كتغیر أسعار موسم إلى آخر

  .یعتبر عنصر التكلفة قاعدة لتحدید السعر في مؤسستكم:  العبارة العاشرة 

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

سط المتو 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.45  0.60  

10  
  20  10  9  1  00  00  التكرار

  %100  50  45  5  00  00  النسبة

  

 %50لها بنسبة  ودرجة موافقة %0.60بانحراف معیاري قدره  4.45بلغ متوسط درجة القبول لها

  .من طرف الموظفین موافقین على أن یتم تحدید وتسعیر الخدمات بناء على عنصر التكلفة 

  .یوجد لدى مؤسستكم خبراء ومختصین في وضع أسعار الخدمة: العبارة الحادیة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

لتكرار ا

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.85  0.99  

11  
  20  5  9  5  00  1  التكرار

  %100  25  45  25  00  5  النسبة
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بدرجة موافقة بنسبة  %0.99وانحراف معیاري قدره  3.85هذه العبارة بلغ متوسط درجة القبول لها 

ة یوجد بها خبراء وما یعني ذلك أن المؤسسة توظف دوي خبرات موافقین على أن المؤسس 45%

  .المختصین ودوي الكفاءة العالیة التي تؤهلهم بوضع أسعار وتسعیر الخدمة المقدمة

  .تأخذ للمؤسسة بآراء واقتراحات الزبائن حول أسعار الخدمات: العبارة الثانیة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.45  0.60  

12  
  20  12  6  1  1  00  التكرار

  %100  60  30  5  5  00  النسبة

  

أي  %0.60ف معیاري بانحرا 4.45كما بلغ متوسط درجة القبول  %60فكانت درجة الموافقة لها 

أن الموظفین موافقین ویؤكدون أن المؤسسة تأخذ بآراء واقتراحات الزبائن وتستشیرهم حول أسعار الخدمات 

  .المقدمة

  .تحرص المؤسسة على بناء قیمة لأسعار خدماتها: العبارة الثالثة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  یاريالمع

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.70  0.73  

13  
  20  2  11  6  1  00  التكرار

  %100  10  55  30  5  00  النسبة
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من  %55في حین أن درجة الموافقة  %0.73وانحراف معیاري  3.70بلغ متوسط درجة القبول 

  .وافقون على أن المؤسسة تعمل وتحرص على بناء قیمة لأسعار خدماتهاطرف الموظفین ی

  .تضع المؤسسة أسعار خدماتها بناء على أسعار منافسیها: العبارة الرابعة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

ر غی

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.45  1.70  

14  
  20  8  5  00  2  5  التكرار

  %100  40  25  00  10  25  النسبة

  

 %40ودرجة الموافقة لها  1.70وانحراف معیاري قدر بـ  3.45حیث بلغ متوسط درجة القبول 

سیها أي تحرص المؤسسة على موافقین على أن أسعار الخدمات التي تضعها المؤسسة نظرا بأسعار مناف

  .المنافسة في السوق

  .تهتم المؤسسة بالمستهلكین الأوفیاء وتقدم لهم أسار خاصة: العبارة الخامسة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   وافقم  محاید

  تماما

  المجموع

4.65  0.59  

15  
  20  14  5  1  00  00  التكرار

  %100  70  25  5  00  00  النسبة
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في حین أن درجة الموافقة  % 0.59بانحراف معیاري قدره  4.65بلغ متوسط درجة القبول لها 

مستهلكیها وهي كبیرة جدا من طرف الموظفین الذین یوافقون على ان المؤسسة تهتم ب %70قدرت بـ 

  .الأوفیاء وتقدم لهم أسعار خاصة ما یحقق رضا لهم

  .ترفع المؤسسة من أسعار خدماتها عندما یرتفع الطلب علیها: العبارة السادسة عشر

  المؤشرات الإحصائیة   

  
  عبارات سلم لیكرت

المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري

رقم 

  العبارة

التكرار 

  والنسبة

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

2.70  1.22  

16  
  20  1  4  8  2  5  التكرار

  %100  5  20  40  10  25  النسبة

  

من طرف الموظفین  %25ونسبة  %1.22بانحراف معیاري  2.70بلغ متوسط درجة القبول لها 

  .غیر موافقین على أن أسعار خدمات المؤسسة ترتفع عند ارتفاع الطلب علیها

  تحلیل وتفسیر محور المستهلكین : مطلب الثانيال

  .تحلیل خصائص العینة: الفرع الثاني

  :خصائص عینة الدراسة حسب الجنس - 1

  %النسبة  التكرار  الجنس 

  67.50  54  ذكر

  32.50  26  أنثى

  %100  80  المجموع

  .من إعداد الطالبتین بالاعتماد على الملاحق: المصدر
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من أفراد العینة المجیبین على الاستبیان كانوا إناث أي ما یقدر  26من خلال الجدول نلاحظ أن 

وهذا ما یشیر إلى أن  % 67.50من المجیبین كانوا ذكورا أي ما یعادل  54، بینما %32.50نسبتهم بـ 

مجتمع الدراسة ذكوري، وهذا ما یدل على أن مجتمع الذكور هو الأكثر تعاملا مع المؤسسات الفندقیة 

  .رجع السبب أیضا إلى التفاوت العشوائي في توزیع الاستبیاناتكما ی. بجیجل

  :خصائص الدراسة حسب العمر - 2

  %النسبة  التكرار  العمر

  40  32  سنة 30- 21من 

  21.25  17  سنة 40- 31من 

  22.25  18  سنة 50- 41من 

  16.25  13  سنة فأكثر 50

  100  80  المجموع

  .الملاحقمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على : المصدر 

سنة أي ما یعادل نسبة  30سنة إلى  21من المجیبین عمرهم من  32تشیر نتائج الجدول إلى أن 

، أما %21.25سنة أي ما یعادل  40و 31من المجیبین عمرهم مابین  17وتعتبر أكبر قیمة، و  40%

بالإضافة إلى  ،22.50%بنسبة تقدر بـ  18سنة فكن عددهم  50- 41المجیبین الذین تتراوح عمارهم بین 

وهي  16.25إلى ما یعادل نسبة  13سنة فأكثر فكان عددهم  50أن المجیبین الذین تتراوح أعمارهم 

  .أصغر قیمة

  :خصائص عینة الدراسة حسب المستوى التعلیمي - 3

  %النسبة   التكرار   المستوى التعلیمي 

  إبتدائي

  متوسط

  ثانوي

  دراسات جامعیة

  المجموع

2  

8  

27  

43  

80  

2.50  

10.00  

33.75  

53.75  

100  

  .من إعداد الطالبتین بالاعتماد على الملاحق: المصدر
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یوضح الجدول خصائص عینة الدراسة وهذا حسب المستوى التعلیمي، حیث نلاحظ من خلال 

 %2.50الجدول أن المجیبین الذین مستواهم التعلیمي ابتدائي كانوا مستهلكین فقط وتقدر نسبتهم بـ

، أما فیما %10أفراد مستهلكین أي ما یعادل  8ر قیمة بینما المتوسط فعددهم ونلاحظ هنا أنها أصغ

، بالإضافة  % 33.75مستهلك حیث تقدر نسبتهم ب  27یتعلق بالمستوى الثانوي فكان عدد المجیبین 

وبالتالي تكون هي أكبر   %53.75فرد أي ما یعادل  43إلى دراسات  الجامعیة فكان عدد المجیبین 

  .قیمة

  :ئص عینة الدراسة حسب الدخلخصا

  النسبة  التكرار   الدخل الشهري 

  دج18000أقل من 

  دج1800-3000

  دج3000-5000

  دج5000أكثر من 

14  

14  

25  

27  

17.50  

17.50  

31.25  

33.75  

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

كانوا دخلهم أقل من كما هو موضح من خلال الجدول أن المجیبین على الاستبیان الذین 

بنسبة تقدر ب  14دج متساویین في العدد فكان 3000دج و18000دج  والذین یتراوح ما بین 18000

دج 5000دج و3000وهي تمثل أقل نسبة، أما المجیبین الذین كان دخلهم یتراوح ما بین  % 17.50

بنسبة تقدر  27 دج فعددهم5000بینما أصحاب الدخل من  %31.25أي ما یعادل  25فكان عددهم 

  .وهي تمثل أعلى نسبة %33.75بـ
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  : المستهلكین تحلیل عبارات الاستبیان

   :01العبارة 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

01  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  لمجموعا

4.10  0.89  

  

  

82  

  

  

  

  عالیة   4

  80  33  36  04  07  00  التكرار

 %100  41.25  45.00  5.00  8.75  00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  .تتمیز خدمات المؤسسة بالسعر المناسب:  1العبارة 

مما یعني أن  %0.89بانحراف معیاري قدره  4.10لمستجوبین فبلغ متوسط درجة قبول لها من طرف ا %45حیث حصلت على درجة موافقة كبیرة بنسبة 

  .المستجوبین موافقون على أن خدمات المؤسسة تتمیز بالسعر المناسب
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  :02العبارة 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

02  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.93  1.05  

  

  

78.6  

  

  

  عالیة  7

  80  26  34  11  6  3  التكرار

 %100  32.50  42.00  13.75  7.50  3.75  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  .والخدمة المتحصل علیها هناك تناسب بین السعر المدفوع: 2العبارة

أي أن المستهلكون موافقون على أنهم یدفعون سعر  %42ودرجة الموافقة على العبارة بنسبة  %1.05بانحراف معیاري  3.99حیث بلغ متوسط درجة القبول 

  .یكون مناسب لهم لقاء الخدمة المتحصل علیها
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  :03العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

03  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.69  0.96  

  

  

73.8  

  

  

  عالیة   15

  80  17  32  20  11  00  التكرار

 %100  21.25  40  25  13.75  00  النسب

  .ین اعتمادا على الملاحقمن إعداد الطالبت: المصدر

  .تتغیر أسعار المؤسسات بتغیر المواسم: 3العبارة

وذلك یعني أن المؤسسة تغیر أسعارها من  %40حیث بلغت نسبة المستجوبین الموافقین  %0.96وانحراف معیاري تقدر نسبة 3.99فبلغ متوسط درجة القبول 

  .موسم إلى آخر تتأثر بالموسمیة
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  :04العبارة رقم 

 رقم

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

04  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.71  1.05  

  

  

74.2  

  

  

  عالیة  14

  80  22  25  22  10  1  التكرار

 %100  27.50  31.25  27.50  12.250  1.25  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  .تغیر أسعار المؤسسة لا یجعلني أغیر التعامل معها: 4العبارة 

مؤسسة مما یعني ذلك أن تغیر أسعار ال %31.25وبدرجة موافقة تقدر نسبتها بـ  %1.05بانحراف معیاري  3.71حیث بلغ متوسط درجة القبول في هذه العبارة 

  .یجعلهم یغیرون تعاملهم معهالا تؤثر في قرارات المستهلكین وبالتالي لا 
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  :05العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

05  

  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  جموعالم

4.15  1.01  

  

  

83  

  

  

2  
عالیة 

  جدا
  80  36.00  29.00  8.00  5.00  2.00  التكرار

 %100  45.00  30.25  10.00  6.25  2.50  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  .تخفیض المؤسسة لأسعار خدماتها یجعلني أقرر الشراء: 5العبارة 

من المستهلكین المستجوبین على أنهم یتخذون قرار بالشراء عندما تخفض المؤسسة أسعارها  %1.01بانحراف معیاري قدر بـ  4.15بلغ متوسط درجة القبول 

  . %45وكانت درجة موافقتهم بنسبة 
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  :06العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

06  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.15  0.76  

  

  

83  

  

  

3  
عالیة 

  جدا
  80  25.00  46.00  6.00  2.00  1.00  التكرار

 %100  31.25  57.50  7.50  2.50  1.25  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :فكر قبل أن أتخذ القرار استهلاك الخدمةأ: 6 العبارة

بمعنى أن المستهلكین  %57.50وبنسبة وكانت درجة الموفقة عالیة جدا حیث تقدر ب %0.75بانحراف معیاري  4.15وكانت هنا متوسط درجة القبول 

  .خص رشیدالمستجوبین قراراتهم تكون رشیدة أي یفكرون قبل أن یتخذوا قرارات استهلاك أي أن المستهلك هنا ش
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  :07العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

07  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.77  0.83  

  

  

75.4  

  

  

  عالیة  10

  80  13.00  43.00  17.00  7.00  00  التكرار

 %100  16.25  53.75  21.25  8.75  00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  : أسعار خدمات المؤسسة مقبولة مقارنة بأسعار منافسیها: 07العبارة 

المستجوبین الذین یوافقون على أن أسعار خدمات طرف %  5.75حیث بلغت درجة الموافقة  %0.83 بانحراف معیاري قدره% 3.77بلغ متوسط درجة القبول 

  .المؤسسة مقبولة مقارنة بأسعار المتنافسین ما یدفع المستهلك للتعامل مع المؤسسة على غرار منافسیها
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  :08العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

08  

رار التك

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

4.30  0.74  

  

  

86  

  

  

1  
عالیة 

  جدا 
  80  35.00  36.00  7.00  2.00  00  التكرار

 %100  43.75  45.00  8.75  2.50  00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :اء أسعار الخدمة التي تناسب دخليأقوم باقتن: 08العبارة 

ما یعني أن المستهلكین یقومون باقتناء  %0.74وانحراف معیاره قدره  %4.30 وبلغ متوسط درجة القبول %45 كانت درجة الموافقة كبیرة حیث بلغت نسبتها

  .أسعار الخدمات التي تكون في حدود دخلهم وتناسب قدرتهم الشرائیة
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  :09العبارة رقم 

رقم 

  لعبارة ا
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

09  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.89  1.15  

  

  

77.8  

  

  

  عالیة  8

  80  31.00  24.00  12.00  11.00  2.00  التكرار

 %100  38.75  30.00  15.00  13.75  2.50  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :توفر لي المؤسسة معلومات كافیة ودقیقة عن الأسعار ومختلف العروض المقدمة: 09 العبارة

ما یعني أن المؤسسة تحرص على تقدیم  38.75ا بفي حین أن درجة الموافقة كانت كبیرة حیث  قدرت نسبته 1.15وانحراف معیاري  3.89فبلغ متوسط درجة القبول

  .معلومات عن مختلف الأسعار والعروض المقدمة
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  :10العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

10  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

 موافق  موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.76  1.30  

  

  

75.2  

  

  

  عالیة  11

  80  33.00  18.00  10.00  15.00  4.00  التكرار

 %100  41.25  22.50  12.50  18.75  5.00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :تقدیم لي المؤسسة عروض خاصة في الأسعار باعتباري زبون وفي: 10العبارة 

من طرف المستهلكین موافقون على أن المؤسسة  % 41.25ودرجة الموافقة على العبارة بنسبة  %1.30بانحراف معیاري % 9.76لغ متوسط درجة القبول ب

  .تحرص على تقدیم عروض خاصة لهم في الأسعار باعتبارهم زبائن أوفیاء للمؤسسة
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  : 11العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  بيالحسا

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

11  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

6.06  1.19  

  

  

61.2  

  

  

  متوسطة  17

  80  9.00  28.00  6.00  33.00  4.00  التكرار

 %100  11.25  35.00  7.50  41.25  5.00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: مصدرال

  :أقوم بالشراء عند وجود بدائل بأسعار مختلفة مقارنة مع الخدمة الأصلیة: 11 العبارة

قین على أي المستهلكین مواف %1.19بانحراف معیاري نسبته  %3.06 في حین أن المتوسط درجة القبول بلغ% 35 فكانت درجة الموافقة في هذه العبارة بنسبة

  .اقتناء البدائل التي تشبع رغباتهم وحاجاتهم، بالرغم من اختلاف الأسعار دون الرجوع إلى الخدمة الأصلیة
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  :12العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

12  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  وافقم

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.95  1.08  

  

  

79  

  

  

  عالیة  5

  80  27.00  35.00  9.00  5.00  4.00  التكرار

 %100  33.75  43.75  11.25  6.25  5.00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :تقدم لي المؤسسة بدائل بأسعار معقولة: 12 العبارة

من طرف المستهلكین حیث أنهم موافقون على أن  %43.75وكانت درجة الموافقة كبیرة بنسبة  1.08% وانحراف معیاري نسبته 3.95 توسط درجة القبولبلغ م

  .المؤسسة توفر بدائل بأسعار معقولة
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  :13العبارة رقم 

رقم 

  الإجابة  العبارة 

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

   العبارة

درجة 

الموا

  فقة

  

13  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.75  0.95  

  

  

75  

  

  

13  

  

  عالیة

  80  19.00  31.00  21.00  9.00  00  التكرار

 %100  23.75  38.75  26.25  11.25  00  النسب

  .قمن إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاح: المصدر

  :عند استهلاكي للخدمة أتجه دائما إلى ذات السعر المنخفض: 13 العبارة

ما یعني أن المستهلكون موافقون إلى المفاضلة بین أسعار  38.75%وكانت درجة الموافقة بنسبة  %0.95وانحراف معیاري قدره 3.75بلغ متوسط درجة القبول

  .إلى الخدمة ذات السعر المنخفض وهذا ربح والتي تناسب قدرتهم الشرائیة المحدودةالخدمات والاختیار الأنسب فضلا عن أنهم یتجهون دوما 
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  :14العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

14  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  جموعالم

3.84  1.10  

  

  

76.8  

  

  

  عالیة   9

  80  25.00  31.00  13.00  8.00  3.00  التكرار

 %100  31.25  38.75  16.25  10.00  3.75  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :تحرص المؤسسة على الرد على استفساراتي حول أسعار الخدمات: 14 العبارة

من طرف المستهلكین على أنهم موافقون ویؤكد على أن المؤسسة ترد  38.75%مع درجة موافقة 1.10%وانحراف معیاري  3.84ط درجة القبولوهنا بلغ متوس

  .على استفساراتهم حول أسعار الخدمات
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  :15العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  موافقةال

  

15  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.76  1.32  

  

  

75  

  

  

  عالي  12

  80  35.00  15.00  9.00  18.00  3.00  التكرار

 %100  43.75  18.75  11.25  22.50  3.75  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :الخدمة ذات السعر المرتفع هي دائما جیدة:  15ارة العب

ما یعني أن المستهلكین  %43.75، بالإضافة إلى درجة موافقة فكانت 1.32وانحراف معیاري قدر ب 3.76حیث بلغ في هذه العبارة متوسط درجة القبول 

  .موافقون ویعتقدون أن الخدمة ذات السعر المرتفع هي دوما جیدة
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  :16العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

16  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.45  1.05  

  

  

69  

  

  

  متوسطة  16

  80  15.00  25.00  21.00  19.00  00  التكرار

 %100  18.75  31.25  26.25  23.75  00  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  .أدفع مبلغا مرتفعا مقابل الحصول على خدمة خاصة: 16العبارة 

موافقین على أنهم فالمستهلكین المستجوبین  31.25%في حین أن درجة الموافقة كانت نسبتها  1.05وانحراف معیاري نسبته 3.45بلغ متوسط درجة القبول 

  یدفعون مبالغ مرتفعة أثناء الحصول على خدمات خاصة
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  :17العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

17  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

موافق   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

2.92  1.17  

  

  

58.4  

  

  

  متوسطة  18

  80  9.00  17.00  20.00  27.00  7.00  التكرار

 %100  11.25  21.25  25.00  33.75  8.75  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :أتقبل الزیادة المعتبرة في سعر الخدمة: 17العبارة 

  .غیر موافقین ولا یتقبلون الزیادة في أسعار الخدمة %33.75بنسبة  1.17وانحراف معیاري قدره 2.92بلغ درجة متوسط القبول في هذه العبارة 
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  :18العبارة رقم 

رقم 

  العبارة 
  الإجابة

المتوسط 

  الحسابي

الوزن   الإنحراف

  النسبي 

أهمیة 

  العبارة 

درجة 

  الموافقة

  

18  

التكرار 

  والنسب

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق

افق مو   موافق  محاید

  تماما

  المجموع

3.95  0.88  

  

  

79  

  

  

  عالیة  6

  80  21.00  41.00  12.00  5.00  1.00  التكرار

 %100  26.25  51.25  15.00  6.25  1.25  النسب

  .من إعداد الطالبتین اعتمادا على الملاحق: المصدر

  :أقوم باقتناء أسعار الخدمات التي تناسب مهنتي: 18العبارة 

ما یعني أن المستهلكین موافقین على اقتناء والمفاضلة بین % 51.25ودرجة موافقة بنسبة  0.88وانحراف معیاري بقدر ب  3.95القبول لها بلغ متوسط درجة 

  .أسعار الخدمات التي تناسب مهنتهم، حیث تؤثر على قراراتهم الشرائیة
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  :خلاصة الفصل الثالث

حدید أثر تسعیر الخدمة على القرار العشوائي تم من خلال هذه الدراسة المیدانیة المتعلقة بت

استبیان تم توزیعهم على  100للمستهلك النهائي، في المؤسسات الفندقیة، وقد اقتصرت هذه الدراسة على 

 Spss موظفي ومستهلكي الفنادق، ویعد تفریغ استبیانات البحث واستخدام برنامج التحلیل الإحصائي 

  .وجود أثر دلالة إحصائیة بین المتغیر المستقل والمتغیر التابع وتوصلت من خلال هذه الدراسة إلى

  



 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  العامة خاتمةال
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لعل من بین الأمور التي جعلت الكثیر من المسوقین یشیرون إلى أن عملیة التسعیر تتطلب فنّا هي 

ت التي تتطلب قدرا محاولة الإرتقاء بهذه العملیة أكثر فأكثر فلا یخفى علینا أنها تعد من أهم وأعقد القرارا

كبیرا من المهارات والجدارات الإداریة ومعلومات لا حصر لها، فالقدرات التي تمتلكها الشركات لاتخاذ 

أفضل قرارات التسعیر ووضعها موضع التنفیذ غالبا مالا ترتقي إلى مصاف الممارسة الأفضل، وعل هذا 

  .ل أنه من هنا بدأت مشكلتنا البحثیةالأساس قمنا بإجراء دراستنا المیدانیة، أو بالأحرى نقو 

حیث حاولنا في هذه الدراسة القیام بمعالجة وتحلیل متغیرات الدراسة وذلك من خلال إیجاد علاقة  

معتمدین في ذلك . تأثیر وتأثر لعملیة تسعیر الخدمات والقرار الشرائي للمستهلك النهائي والربط بینهما

المتغیرین والتطرق إلى أهم العوامل الداخلیة والخارجیة المؤثرة وكذا على ذكر أهم المفاهیم النظریة لهذین 

ذكر أهم الطرق المعتمدة في تسعیر الخدمات، مدعمین ذلك بدراسة میدانیة اخترنا فیها بعض المؤسسات 

الفندقیة كوجهة للتطبیق، حیث وجدنا من خلال هذه الدراسة أن أغلب المؤسسات تطبق أو تسعر على 

ي التكلفة والطلب حیث تعتبرهما خیارا حیویا یساعدها على تحدید أسعار خدماتها بما یحقق أساس طریقت

  .أهدافها من جهة وبما یضمن قبول ورضا المستهلك من جهة أخرى

كما وجدنا من خلال العینة التي استهدفناها في دراستنا أن الاستجابات التي یبدیها المستهلكون اتجاه 

تهلكونها بهذف الحاجة تكون مختلفة ومتباینة فیما بینها وتختلف بإختلاف أنماطه أسعار الخدمات التي یس

وثقافاتهم مما یعني أن المستهلك شخص رشید فهو یفكر یبحث یقیم ویفاضل بین البدائل المتاحة 

  .والأسعار المناسبة قبل اتخاذ قرار شراءه للخدمة وهذا كله ضمن حدود دخله

  : اختبار نتائج الفرضیات

یعتبر السعر هو العائد الأساسي لدى المؤسسات الفندقیة محل الدراسة، كما أن طریقة تسعیر خدماتها  - 

  .تؤثر على قرار الشراء لدى زبائنها

الأسعار الموضوعة من قبل المؤسسات محل الدراسة تلقى استحسانا لدى زبائنها بحیث یسلكون سلوكا  - 

  .رشیدا في اتخاذ قراراتهم

سات بین مجموعة من الطرق التي تتلاءم مع أهدافها لتحدید أسعارها ومن خلال الدراسة تختار المؤس - 

التطبیقیة تمت الموافقة على طریقة التسعیر على أساس التكلفة وهذا راجع إلى سهولتها إضافة إلى تغطیة 



 الخاتمة العامة                                                                                                
 

 

اط في ولایة التكالیف أما الطریقة الثانیة فهي التسعیر على أساس الطلب وهذا راجع إلى موسمیة النش

  .جیجل

أما بالنسبة لطریقة التسعیر على أساس المنافسة فیمكن القول أغلبیة المؤسسات لم توافق علیها وذلك لقلة 

  .المنافسة بین هذه الأخیرة تقریبا بإعتبار أنها تقدم نفس الخدمات

ء قیمة لأسعارها وأخیر طریقة التسعیر على أساس القیمة فیمكن القول أن أغلب المؤسسات تسعى إلى بنا

  .من أجل كسب المستهلكین

  : نتائج النظریةال

القرار الشرائي هو عملیة مفاضلة ومقارنة بین البدائل المتاحة تؤثر فیه مجموعة من العوامل، كما  - 

  .یعتبر عملیة دینامیكیة تمر بعدة مراحل

  .القرار الشرائي لا یتم بطریقة عشوائیة - 

  .لشرائي من شخص لأخرتختلف عملیة اتخاذ القرار ا - 

  .تعتبر عملیة التسعیر من أهم المهام التي تتبناها المؤسسات لتحقیق أرباحها - 

  .یهتم رجل التسویق بوضع السعر المناسب للتأثیر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي - 

  .تعتمد عملیة التسعیر على مجموعة من الطرق تتماشى مع أهداف المؤسسة - 

  : بیقیةالنتائج التط

  .یعتبر السعر من بین العوامل المؤثرة في قرار الشراء لدى زبائن المؤسسات الفندقیة محل الدراسة - 

إن السعر بالغ الأثر على القرار النهائي للمستهلك سواءا بإتخاذ قرار الشراء أو الامتناع عنه فهو یمتلك  - 

  .تي یقدمها مقابل بلوغ اشباع حاجاتهمعیارا تسویقیا ینعكس على مدى إدراك المستهلك للتضحیة ال

  . یتأثر القرار الشرائي بعوامل عدیدة خارجیة وداخلیة تؤثر على القرار الشرائي للمستهلك النهائي - 

تعتمد المؤسسات محل الدراسة في تسعیر خدماتها على طریقة التسعیر على أساس التكلفة وعلى  - 

  .أساس الطلب
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  ب الكت: أولا

وزیــع، الطبعــة الأولـــى، أحمــد یوســف دودیــن، غــدارة التســویق المعاصــر، الأكــادیمیون للنشــر والت .1

  . 2015عمان، 

وزیـع، إیاد عبد الفتاح النسور، استراتیجیات التسـویث مـدخل نظـري وكمـي، دار صـفاء للنشـر والت .2

  . 2012الطبعة الأولى، عمان، 

ي، سـلوك المسـتهلك، دار صـفاء للنشـر والتوزیـع، إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهد القحطان .3

  .2013الطبعة الأولة، عمان، 

برانیس عبد القادر، تسویق الخدمات والخدمات العمومیة، مكتبة الوفاء القانونیة، الطبعة الأولى،  .4

  . 2014مصر، 

، 2007هــران للنشــر والتوزیــع، بشــیر العــلاق، حمیــد عبــد النبــي الطــائي، تســویق الخــدمات، دار ز  .5

  .  عمان

یــع، الطبعــة تــامر البكــري، التســویق أســس ومفــاهیم معاصــرة، دار البــازوري العلمیــة للنشــر والتوز  .6

  . 2006العربیة، عمان، 

حســــن الرفــــاعي، تســــویق الخــــدمات الســــیاحیة، دار المســــیرة للنشــــر والتوزیــــع، وآخــــرون، الطبعــــة  .7

  .، عمان2002الأولى،

مــدخل شــامل، دار البــازوري العلمیــة –الحــدیث حمیــد الطــائي وأخــرون، الأســس العلمیــة للتســویق  .8

  . 2007زیع، الطبعة العربیة، عمان، للنشر والتو 

ربحــي مصــطفى علیــان، أســس التســویق المعاصــر، دار صــفاء للنشــر والتوزیــع، الطبعــة الأولــى،  .9

  . عمان ،2009

ر ، دا)مـدخل منهجـي تطبیقـي متكامـل(زكریا أحمـد عـزام، علـي فـلاح الزعبـي، سیاسـات التسـعیر  .10

  .عةالمسیرة للنشر والتوزیع والطبا

وزیع، الطبعة سالم أحمد الرحیمي، محمود عقل أبو دلبوخ، مبادئ التسویق، دار جریر للنشر والت .11

  . 2013الأولى، عمان، 

، دار الإعصـــار العلمـــي للنشـــر )مـــدخل معاصـــر(ســـمر توفیـــق محمـــود صـــبرة، مبـــادئ التســـویق  .12

  . 2013 عة العربیة الأولى، عمان،والتوزیع، الطب

قة للنشــر والتوزیــع، عمــان، شــیماء الســید ســالم، الاتجاهــات الحدیثــة فــي التســویق، الأفــاق المشــر  .13

2011 .  

  . 2008ق، دار الفكر الجامعي، مصر، طارق طه، إدارة التسوی .14

النظریـــة والتطبیـــق، مؤسســـة ) الإســـتراتجیات -المفـــاهیم( عصـــام الـــدین أمـــین أبوعلفـــة، التســـویق  .15

  .والتوزیع، الإسكندریة حورس الدولیة للنشر
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زیــع، غســان قاســم داود اللاهــي، إدارة التســویق أفكــار وتوجیهــات جدیــدة، دار صــفاء للنشــر والتو  .16

  .2013الطبعة الأولة، عمان، 

ــــع، .17 الطبعــــة  فیلیــــب كــــوتلر، جــــاري أرمســــترونج، أساســــیات التســــویق، دار المــــزیج للنشــــر والتوزی

  . یم، تعریب سرور علي سرور ابراهالإنجلیزیة، مصر

قاســــم نــــایف علــــوان المحیــــاوي، إدارة الجــــودة فــــي الخــــدمات، مفــــاهیم وعملیــــات وتطبیقــــات، دار  .18

  . ، عمان2006شروق للنشر والتوزیع، ال

وزیـع، الطبعـة ، دار الحامـد للنشـر والت" مـدخل الإعـلان"كاسر نصر المنصور، سـلوك المسـتهلك  .19

  .2006الأولى، عمان، 

وزیـع، الطبعـة الأولـى، عمـان، ، مؤسسـة الـوراق للنشـر والتمحمد أمین السید علي، أسس التسویق .20

2012 .  

  . 2012تهلك، الدار الجامعیة، مصر، محمد عبد العظیم أبو النجا، مبادئ دراسة سلوك المس .21

محمـــد عبـــد الوهـــاب محمـــد العـــزاوي، التســـویق والمكانـــة الذهنیـــة منظـــور اســـتراتیجي، دار الحامـــد  .22

  .2012مان، زیع، الطبعة الأولى، عللنشر والتو 

توزیــع، مصــر، /رنشــ/محمــد فریــد الصــحن، نبیلــة عبــاس، مبــادئ التســویق، الــدار الجامعیــة، طبــع .23

2004 .  

محمد منصور أبو جلیل وأخرون، سلوك المستهلك واتخـاذ القـرارات الشـرائیة مـدخل متكامـل، دار  .24

   .2013زیع، الطبعة الأولى، عمان، الحامد للنشر والتو 

وزیـع، ینة عثمان یوسف، سـلوك المسـتهلك، دار المنـاهج للنشـر والتمحمود جاسم الصهیدعي، رد .25

  . 2008الطبعة الأولى، عمان، 

محمود جاسم الصهیدي، رشاد محمد یوسـف السـاعد، إدارة التسـویق، التحلیـل التخطـیط، الرقابـة،  .26

  . 2007زیع، الطبعة الثانیة، عمان، دار المناهج للنشر والتو 

مــــدخل ســــلوكي، دار " ت التســــعیر فــــي التســــویق المعاصــــرمصــــطفى ابــــراهیم عبیــــدات، أساســــیا .27

  . ، عمان2004سیرة، الطبعة الأولى، الم

معــراج هــواري وآخــرون، سیاســات وبــرامج ولاء الزبــون وأثرهــا علــى ســلوك المســتهلك، دار كنــوز  .28

  . فة العلمیة للنشر والتوزیع، عمانالمعر 

ـــأمین  .29 ، دار كنـــوز تحـــدیات المســـتقبلواقـــع الســـوق الحـــالي و (معـــراج هـــواري، تســـویق خـــدمات الت

  . ، عمان2012المعرفة، 

  . 2013منیر نوري، سلوك المستهلك المعاصر، دیوان المطبوعات الجامعیة،  .30

نــاجي معـــلا، رائــف توفیـــق، أصــول التســـویق مــدخل تحلیلـــي، دار وائــل للنشـــر والتوزیــع، الطبعـــة  .31

  . عمان ،2005الثالثة، 
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امد للنشـر والتوزیـع، لتسویق مفاهیم معاصرة، دار الحنظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد، ا .32

   .، عمان2003

، 2008 هــــاني حامــــد الضــــمور، تســــویق الخــــدمات، دار وائــــل للنشــــر والتوزیــــع الطبعــــة الرابعــــة، .33

  .عمان

  

  الرسائل الجامعیة وأطروحات التخرج : ثانیا

نهــائي، مــذكرة تخــرج صــخریة غمــار، أثــر ثنائیــة الســعر والجــودة علــى القــرار الشــرائي للمســتهلك ال .34

  . 2015-2014كز الجامعي، تیسمسیلت، ضمن متطلبات نیل شهادة ماستر، تخصص تسویق، المر 

فارس طلوش، عمار والي، حدة عمري، تأثیر أداء رجل البیـع علـى اتخـاد قـرار الشـراء للمسـتهلك  .35

جامعـــة  النهــائي، مــذكرة مقدمــة ضــمن متطلبــات نیــل شـــهادة ماســتر أكــادیمي، تخصــص تســویق خــدمات،

  . 2020-2019بن مهیدي، أم البواقي، العربي 

محمـــد دوبـــال، تـــأثیر خـــدمات مـــا بعـــد البیـــع فـــي دعـــم القـــرار الشـــرائي للمســـتهلك النهـــائي للســـلع  .36

المعمرة، أطروحـة مقدمـة ضـمن متطلبـات نیـل شـهادة دكتـوراه، تخصـص إدارة تسـویقیة، جامعـة حسـیبة بـن 

   .2022-2021بوعلي، الشلف، 

  

  لات المج: ثالثا

لــة زیــدان خلیفــة حمــادي، بعــض الخصــائص الشخصــیة الخاصــة وأثرهــا علــى القــرار الشــرائي، مج .37

  . 4/4/2017الفتح، العدد سبعون، 

  

  المواقع الإلكترونیة : رابعا

38. https://log.khamsat.com 



 

 
 

  

  

  

  

 

  الملاحق

  

  

  

 



 

 
 

  :نثبات الاستبیان الخاص بالموظفی

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,657 16 

 

  

  



 

 

  

  ):صدق عبارات الاستبیان الخاص بالموظفین(الصدق لبنائي 

 

Corrélations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 

_تسعیر

 الخدمة

Q1 Corrélation de Pearson 1 ,506
*
 ,119 ,424 -,174 ,180 ,247 ,183 ,077 ,520

*
 ,172 ,506

*
 ,183 ,003 ,325 -,144 ,506

*
 

Sig. (bilatérale)  ,023 ,619 ,063 ,463 ,447 ,293 ,439 ,748 ,019 ,468 ,023 ,440 ,990 ,162 ,545 ,023 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q2 Corrélation de Pearson ,506
*
 1 -,073 ,320 ,108 ,320 ,269 ,000 -,153 ,522

*
 ,410 ,537

*
 ,409 ,186 ,342 -,016 ,668

**
 

Sig. (bilatérale) ,023  ,759 ,169 ,652 ,169 ,252 1,000 ,520 ,018 ,073 ,015 ,073 ,433 ,140 ,948 ,001 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q3 Corrélation de Pearson ,119 -,073 1 -,138 -,170 -,153 -,400 ,269 ,350 -,225 -,107 -,165 -,083 -,480
*
 -,335 -,174 -,213 

Sig. (bilatérale) ,619 ,759  ,561 ,473 ,518 ,080 ,251 ,130 ,340 ,653 ,487 ,729 ,032 ,149 ,464 ,367 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q4 Corrélation de Pearson ,424 ,320 -,138 1 ,090 ,208 ,358 -,285 -,172 ,437 ,073 ,514
*
 ,197 ,344 ,559

*
 -,013 ,560

*
 

Sig. (bilatérale) ,063 ,169 ,561  ,705 ,379 ,122 ,223 ,468 ,054 ,760 ,020 ,406 ,138 ,010 ,956 ,010 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q5 Corrélation de Pearson -,174 ,108 -,170 ,090 1 ,434 ,147 -,211 -,049 -,245 -,150 ,108 ,404 -,157 ,151 -,243 ,060 

Sig. (bilatérale) ,463 ,652 ,473 ,705  ,056 ,537 ,372 ,838 ,298 ,528 ,652 ,077 ,509 ,524 ,302 ,800 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q6 Corrélation de Pearson ,180 ,320 -,153 ,208 ,434 1 ,692
**
 ,106 ,397 ,240 ,652

**
 ,751

**
 ,705

**
 -,159 ,369 -,550

*
 ,627

**
 

Sig. (bilatérale) ,447 ,169 ,518 ,379 ,056  ,001 ,658 ,083 ,307 ,002 ,000 ,001 ,504 ,110 ,012 ,003 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q7 Corrélation de Pearson ,247 ,269 -,400 ,358 ,147 ,692
**
 1 ,310 ,281 ,367 ,630

**
 ,585

**
 ,392 ,028 ,497

*
 -,336 ,644

**
 



 

 

Sig. (bilatérale) ,293 ,252 ,080 ,122 ,537 ,001  ,184 ,231 ,112 ,003 ,007 ,087 ,906 ,026 ,148 ,002 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q8 Corrélation de Pearson ,183 ,000 ,269 -,285 -,211 ,106 ,310 1 ,310 -,155 ,284 -,113 ,000 -,441 -,319 -,231 -,017 

Sig. (bilatérale) ,439 1,000 ,251 ,223 ,372 ,658 ,184  ,184 ,514 ,224 ,634 1,000 ,052 ,170 ,328 ,942 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q9 Corrélation de Pearson ,077 -,153 ,350 -,172 -,049 ,397 ,281 ,310 1 -,065 ,454
*
 ,163 ,392 -,381 ,052 -,621

**
 ,144 

Sig. (bilatérale) ,748 ,520 ,130 ,468 ,838 ,083 ,231 ,184  ,786 ,045 ,491 ,087 ,097 ,828 ,003 ,544 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q10 Corrélation de Pearson ,520
*
 ,522

*
 -,225 ,437 -,245 ,240 ,367 -,155 -,065 1 ,471

*
 ,627

**
 ,202 ,611

**
 ,467

*
 ,121 ,783

**
 

Sig. (bilatérale) ,019 ,018 ,340 ,054 ,298 ,307 ,112 ,514 ,786  ,036 ,003 ,393 ,004 ,038 ,610 ,000 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q11 Corrélation de Pearson ,172 ,410 -,107 ,073 -,150 ,652
**
 ,630

**
 ,284 ,454

*
 ,471

*
 1 ,603

**
 ,516

*
 ,042 ,177 -,389 ,663

**
 

Sig. (bilatérale) ,468 ,073 ,653 ,760 ,528 ,002 ,003 ,224 ,045 ,036  ,005 ,020 ,860 ,456 ,090 ,001 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q12 Corrélation de Pearson ,506
*
 ,537

*
 -,165 ,514

*
 ,108 ,751

**
 ,585

**
 -,113 ,163 ,627

**
 ,603

**
 1 ,583

**
 ,261 ,559

*
 -,173 ,893

**
 

Sig. (bilatérale) ,023 ,015 ,487 ,020 ,652 ,000 ,007 ,634 ,491 ,003 ,005  ,007 ,267 ,010 ,467 ,000 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q13 Corrélation de Pearson ,183 ,409 -,083 ,197 ,404 ,705
**
 ,392 ,000 ,392 ,202 ,516

*
 ,583

**
 1 -,224 ,599

**
 -,637

**
 ,523

*
 

Sig. (bilatérale) ,440 ,073 ,729 ,406 ,077 ,001 ,087 1,000 ,087 ,393 ,020 ,007  ,343 ,005 ,003 ,018 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q14 Corrélation de Pearson ,003 ,186 -,480
*
 ,344 -,157 -,159 ,028 -,441 -,381 ,611

**
 ,042 ,261 -,224 1 ,166 ,678

**
 ,456

*
 

Sig. (bilatérale) ,990 ,433 ,032 ,138 ,509 ,504 ,906 ,052 ,097 ,004 ,860 ,267 ,343  ,484 ,001 ,043 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q15 Corrélation de Pearson ,325 ,342 -,335 ,559
*
 ,151 ,369 ,497

*
 -,319 ,052 ,467

*
 ,177 ,559

*
 ,599

**
 ,166 1 -,228 ,571

**
 

Sig. (bilatérale) ,162 ,140 ,149 ,010 ,524 ,110 ,026 ,170 ,828 ,038 ,456 ,010 ,005 ,484  ,333 ,009 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

Q16 Corrélation de Pearson -,144 -,016 -,174 -,013 -,243 -,550
*
 -,336 -,231 -,621

**
 ,121 -,389 -,173 -,637

**
 ,678

**
 -,228 1 -,038 



 

 

Sig. (bilatérale) ,545 ,948 ,464 ,956 ,302 ,012 ,148 ,328 ,003 ,610 ,090 ,467 ,003 ,001 ,333  ,875 

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

_تسعیر

 الخدمة

Corrélation de Pearson ,506
*
 ,668

**
 -,213 ,560

*
 ,060 ,627

**
 ,644

**
 -,017 ,144 ,783

**
 ,663

**
 ,893

**
 ,523

*
 ,456

*
 ,571

**
 -,038 1 

Sig. (bilatérale) ,023 ,001 ,367 ,010 ,800 ,003 ,002 ,942 ,544 ,000 ,001 ,000 ,018 ,043 ,009 ,875  

N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

  



 

 

 :نتائج الإحصاء الوصفي

Table de fréquences 
 

 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 60,00 60,00 60,00 12,00 ذكر 

 100,00 40,00 40,00 8,00 أنثى

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21-30 11,00 55,00 55,00 55,00 

31-40 5,00 25,00 25,00 80,00 

41-50 2,00 10,00 10,00 90,00 

 100,00 10,00 10,00 2,00 فأكثر 50

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 

 التعلیمي_المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,00 20,00 20,00 4,00 ثانوي 

 100,00 80,00 80,00 16,00 جامعیة دراسات

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 

 المؤسسة_في_الخدمة_سنوات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 550,00 50,00 50,00 10,00 فأقل سنوات 

 80,00 30,00 30,00 6,00 سنوات 6-10

 95,00 15,00 15,00 3,00 سنة  10-16

 100,00 5,00 5,00 1,00 سنة 16-20

Total 20,00 100,00 100,00  

 



 

 

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18000-3000030,00 30,00 30,00 6,00 دج 

 75,00 45,00 45,00 9,00 دج30000-50000

 100,00 25,00 25,00 5,00 دج50000 من أكثر

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 45,00 45,00 45,00 9,00 موافق 

 100,00 55,00 55,00 11,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 موافق غیر 

 10,00 5,00 5,00 1,00 محاید

 40,00 30,00 30,00 6,00 موافق

 100,00 60,00 60,00 12,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 موافق غیر 

 70,00 65,00 65,00 13,00 موافق

 100,00 30,00 30,00 6,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,00 10,00 10,00 2,00 محاید 

 60,00 50,00 50,00 10,00 موافق

 100,00 40,00 40,00 8,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 



 

 

Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 75,00 75,00 75,00 15,00 موافق 

 100,00 25,00 25,00 5,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 

Q6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,00 10,00 10,00 2,00 موافق غیر 

 20,00 10,00 10,00 2,00 محاید

 75,00 55,00 55,00 11,00 موافق

 100,00 25,00 25,00 5,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q7 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,00 15,00 15,00 3,00 محاید 

 80,00 65,00 65,00 13,00 موافق

 100,00 20,00 20,00 4,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q8 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,00 15,00 15,00 3,00 محاید 

 85,00 70,00 70,00 14,00 موافق

 100,00 15,00 15,00 3,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q9 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,00 15,00 15,00 3,00 محاید 

 80,00 65,00 65,00 13,00 موافق

 100,00 20,00 20,00 4,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

 



 

 

Q10 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 محاید 

 50,00 45,00 45,00 9,00 موافق

 100,00 50,00 50,00 10,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q11 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 تماما موافق غیر 

 30,00 25,00 25,00 5,00 محاید

 75,00 45,00 45,00 9,00 موافق

 100,00 25,00 25,00 5,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

Q12 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 موافق غیر 

 10,00 5,00 5,00 1,00 محاید

 40,00 30,00 30,00 6,00 موافق

 100,00 60,00 60,00 12,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q13 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 موافق غیر 

 35,00 30,00 30,00 6,00 محاید

 90,00 55,00 55,00 11,00 موافق

 100,00 10,00 10,00 2,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q14 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,00 25,00 25,00 5,00 تماما موافق غیر 

 35,00 10,00 10,00 2,00 موافق غیر

 60,00 25,00 25,00 5,00 موافق

 100,00 40,00 40,00 8,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  



 

 

Q15 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 1,00 محاید 

 30,00 25,00 25,00 5,00 موافق

 100,00 70,00 70,00 14,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 

Q16 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25,00 25,00 25,00 5,00 تماما موافق غیر 

 35,00 10,00 10,00 2,00 موافق غیر

 75,00 40,00 40,00 8,00 محاید

 95,00 20,00 20,00 4,00 موافق

 100,00 5,00 5,00 1,00 تماما موافق

Total 20,00 100,00 100,00  

 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q1 20,00 4,55 ,51 

Q2 20,00 4,45 ,83 

Q3 20,00 4,20 ,70 

Q4 20,00 4,30 ,66 

Q5 20,00 4,25 ,44 

Q6 20,00 3,95 ,89 

Q7 20,00 4,05 ,60 

Q8 20,00 4,00 ,56 

Q9 20,00 4,05 ,60 

Q10 20,00 4,45 ,60 

Q11 20,00 3,85 ,99 

Q12 20,00 4,45 ,83 

Q13 20,00 3,70 ,73 

Q14 20,00 3,45 1,70 

Q15 20,00 4,65 ,59 

Q16 20,00 2,70 1,22 

 34, 4,07 20,00 الخدمة_تسعیر

N valide (liste) 20,00   

 

 



 

 

  ):ت(اختبار الفرضیة 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 07539, 33717, 4,0656 20 الخدمة_تسعیر

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1,2234 9078, 1,06562 000, 19 14,134 الخدمة_تسعیر

 

 

  :مستهلكینص بالثبات الاستبیان الخا

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,752 18 

 

 

  

  



 

 

  

  ):ستهلكینصدق عبارات الاستبیان الخاص بالم(الصدق لبنائي 

 
 

Corrélations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 

_القرار

 الشرائي

Q1 Corrélation de Pearson 1 ,503
**
 -,019 ,141 -,032 -,154 ,058 -,010 ,158 ,148 -,537

**
 ,341

**
 ,327

**
 ,331

**
 -,037 -,200 -,170 -,214 ,191 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,864 ,213 ,779 ,173 ,608 ,932 ,162 ,189 ,000 ,002 ,003 ,003 ,744 ,076 ,132 ,057 ,090 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q2 Corrélation de Pearson ,503
**
 1 ,151 ,187 ,118 -,064 ,257

*
 -,020 ,402

**
 ,337

**
 -,328

**
 ,409

**
 ,298

**
 ,406

**
 ,105 -,095 -,036 ,132 ,476

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,180 ,096 ,297 ,570 ,021 ,863 ,000 ,002 ,003 ,000 ,007 ,000 ,353 ,404 ,754 ,244 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q3 Corrélation de Pearson -,019 ,151 1 ,023 ,232
*
 ,133 ,101 ,241

*
 -,044 -,090 ,028 -,040 ,191 ,179 ,040 ,303

**
 ,193 ,204 ,330

**
 

Sig. (bilatérale) ,864 ,180  ,841 ,039 ,239 ,371 ,031 ,700 ,427 ,804 ,727 ,090 ,112 ,722 ,006 ,086 ,069 ,003 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q4 Corrélation de Pearson ,141 ,187 ,023 1 ,138 -,056 ,012 ,113 ,110 ,209 -,067 ,200 ,182 ,069 -,032 -,042 ,065 ,039 ,291
**
 

Sig. (bilatérale) ,213 ,096 ,841  ,224 ,621 ,915 ,316 ,332 ,063 ,558 ,075 ,106 ,542 ,780 ,712 ,566 ,731 ,009 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q5 Corrélation de Pearson -,032 ,118 ,232
*
 ,138 1 ,644

**
 ,284

*
 ,434

**
 ,376

**
 ,307

**
 ,066 -,086 ,305

**
 ,389

**
 ,312

**
 ,102 -,087 ,548

**
 ,605

**
 

Sig. (bilatérale) ,779 ,297 ,039 ,224  ,000 ,011 ,000 ,001 ,006 ,562 ,447 ,006 ,000 ,005 ,366 ,442 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q6 Corrélation de Pearson -,154 -,064 ,133 -,056 ,644
**
 1 ,154 ,481

**
 ,135 ,087 ,225

*
 -,175 ,017 ,256

*
 ,173 ,135 -,186 ,535

**
 ,370

**
 

Sig. (bilatérale) ,173 ,570 ,239 ,621 ,000  ,172 ,000 ,233 ,443 ,045 ,120 ,878 ,022 ,125 ,232 ,099 ,000 ,001 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 



 

 

Q7 Corrélation de Pearson ,058 ,257
*
 ,101 ,012 ,284

*
 ,154 1 -,012 ,320

**
 ,267

*
 ,027 ,058 ,153 ,448

**
 ,332

**
 -,013 ,100 ,262

*
 ,473

**
 

Sig. (bilatérale) ,608 ,021 ,371 ,915 ,011 ,172  ,912 ,004 ,017 ,810 ,608 ,174 ,000 ,003 ,908 ,375 ,019 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q8 Corrélation de Pearson -,010 -,020 ,241
*
 ,113 ,434

**
 ,481

**
 -,012 1 ,130 ,181 ,180 -,061 ,218 ,187 ,308

**
 ,215 -,018 ,432

**
 ,463

**
 

Sig. (bilatérale) ,932 ,863 ,031 ,316 ,000 ,000 ,912  ,249 ,109 ,110 ,593 ,052 ,097 ,005 ,055 ,876 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q9 Corrélation de Pearson ,158 ,402
**
 -,044 ,110 ,376

**
 ,135 ,320

**
 ,130 1 ,574

**
 -,290

**
 ,487

**
 ,172 ,609

**
 ,432

**
 ,095 ,145 ,256

*
 ,665

**
 

Sig. (bilatérale) ,162 ,000 ,700 ,332 ,001 ,233 ,004 ,249  ,000 ,009 ,000 ,128 ,000 ,000 ,403 ,200 ,022 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q10 Corrélation de Pearson ,148 ,337
**
 -,090 ,209 ,307

**
 ,087 ,267

*
 ,181 ,574

**
 1 -,137 ,630

**
 ,166 ,451

**
 ,509

**
 ,125 ,080 ,253

*
 ,684

**
 

Sig. (bilatérale) ,189 ,002 ,427 ,063 ,006 ,443 ,017 ,109 ,000  ,227 ,000 ,140 ,000 ,000 ,270 ,483 ,024 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q11 Corrélation de Pearson -,537
**
 -,328

**
 ,028 -,067 ,066 ,225

*
 ,027 ,180 -,290

**
 -,137 1 -,401

**
 -,288

**
 -,253

*
 ,058 -,103 -,015 ,362

**
 -,061 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003 ,804 ,558 ,562 ,045 ,810 ,110 ,009 ,227  ,000 ,010 ,023 ,612 ,363 ,897 ,001 ,591 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q12 Corrélation de Pearson ,341
**
 ,409

**
 -,040 ,200 -,086 -,175 ,058 -,061 ,487

**
 ,630

**
 -,401

**
 1 ,149 ,432

**
 ,267

*
 ,020 ,098 -,042 ,456

**
 

Sig. (bilatérale) ,002 ,000 ,727 ,075 ,447 ,120 ,608 ,593 ,000 ,000 ,000  ,188 ,000 ,017 ,860 ,389 ,708 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q13 Corrélation de Pearson ,327
**
 ,298

**
 ,191 ,182 ,305

**
 ,017 ,153 ,218 ,172 ,166 -,288

**
 ,149 1 ,265

*
 ,093 ,165 ,097 ,030 ,426

**
 

Sig. (bilatérale) ,003 ,007 ,090 ,106 ,006 ,878 ,174 ,052 ,128 ,140 ,010 ,188  ,018 ,410 ,144 ,391 ,790 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q14 Corrélation de Pearson ,331
**
 ,406

**
 ,179 ,069 ,389

**
 ,256

*
 ,448

**
 ,187 ,609

**
 ,451

**
 -,253

*
 ,432

**
 ,265

*
 1 ,462

**
 -,013 -,010 ,344

**
 ,702

**
 

Sig. (bilatérale) ,003 ,000 ,112 ,542 ,000 ,022 ,000 ,097 ,000 ,000 ,023 ,000 ,018  ,000 ,912 ,932 ,002 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q15 Corrélation de Pearson -,037 ,105 ,040 -,032 ,312
**
 ,173 ,332

**
 ,308

**
 ,432

**
 ,509

**
 ,058 ,267

*
 ,093 ,462

**
 1 ,277

*
 ,160 ,390

**
 ,646

**
 

Sig. (bilatérale) ,744 ,353 ,722 ,780 ,005 ,125 ,003 ,005 ,000 ,000 ,612 ,017 ,410 ,000  ,013 ,155 ,000 ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 



 

 

Q16 Corrélation de Pearson -,200 -,095 ,303
**
 -,042 ,102 ,135 -,013 ,215 ,095 ,125 -,103 ,020 ,165 -,013 ,277

*
 1 ,429

**
 ,160 ,330

**
 

Sig. (bilatérale) ,076 ,404 ,006 ,712 ,366 ,232 ,908 ,055 ,403 ,270 ,363 ,860 ,144 ,912 ,013  ,000 ,156 ,003 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q17 Corrélation de Pearson -,170 -,036 ,193 ,065 -,087 -,186 ,100 -,018 ,145 ,080 -,015 ,098 ,097 -,010 ,160 ,429
**
 1 ,033 ,269

*
 

Sig. (bilatérale) ,132 ,754 ,086 ,566 ,442 ,099 ,375 ,876 ,200 ,483 ,897 ,389 ,391 ,932 ,155 ,000  ,771 ,016 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

Q18 Corrélation de Pearson -,214 ,132 ,204 ,039 ,548
**
 ,535

**
 ,262

*
 ,432

**
 ,256

*
 ,253

*
 ,362

**
 -,042 ,030 ,344

**
 ,390

**
 ,160 ,033 1 ,575

**
 

Sig. (bilatérale) ,057 ,244 ,069 ,731 ,000 ,000 ,019 ,000 ,022 ,024 ,001 ,708 ,790 ,002 ,000 ,156 ,771  ,000 

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

_القرار

 الشرائي

Corrélation de Pearson ,191 ,476
**
 ,330

**
 ,291

**
 ,605

**
 ,370

**
 ,473

**
 ,463

**
 ,665

**
 ,684

**
 -,061 ,456

**
 ,426

**
 ,702

**
 ,646

**
 ,330

**
 ,269

*
 ,575

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,090 ,000 ,003 ,009 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,591 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,016 ,000  

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

  



 

 

 :نتائج الإحصاء الوصفي

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 67,50 67,50 67,50 54,00 ذكر 

 100,00 32,50 32,50 26,00 أنثى

Total 80,00 100,00 100,00  

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 21-30 32,00 40,00 40,00 40,00 

31-40 17,00 21,25 21,25 61,25 

41-50 18,00 22,50 22,50 83,75 

 100,00 16,25 16,25 13,00 فأكثر 50

Total 80,00 100,00 100,00  

 التعلیمي_المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,50 2,50 2,50 2,00 ابتدائي 

 12,50 10,00 10,00 8,00 متوسط

 46,25 33,75 33,75 27,00 ثانوي

 100,00 53,75 53,75 43,00 جامعیة دراسات

Total 80,00 100,00 100,00  

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,50 17,50 17,50 14,00 دج18000 من أقل 

 35,00 17,50 17,50 14,00 دج18000-30000

 66,25 31,25 31,25 25,00 دج30000-50000

 100,00 33,75 33,75 27,00 دج50000 من أكثر

Total 80,00 100,00 100,00  

Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,75 8,75 8,75 7,00 موافق غیر 

 13,75 5,00 5,00 4,00 محاید

 58,75 45,00 45,00 36,00 موافق

 100,00 41,25 41,25 33,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 



 

 

Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,75 3,75 3,75 3,00 تماما موافق غیر 

 11,25 7,50 7,50 6,00 موافق غیر

 25,00 13,75 13,75 11,00 محاید

 67,50 42,50 42,50 34,00 موافق

 100,00 32,50 32,50 26,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,75 13,75 13,75 11,00 موافق غیر 

 38,75 25,00 25,00 20,00 محاید

 78,75 40,00 40,00 32,00 موافق

 100,00 21,25 21,25 17,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,25 1,25 1,25 1,00 تماما موافق غیر 

 13,75 12,50 12,50 10,00 موافق غیر

 41,25 27,50 27,50 22,00 محاید

 72,50 31,25 31,25 25,00 موافق

 100,00 27,50 27,50 22,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 

 

Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,50 2,50 2,50 2,00 تماما موافق غیر 

 8,75 6,25 6,25 5,00 موافق غیر

 18,75 10,00 10,00 8,00 محاید

 55,00 36,25 36,25 29,00 موافق

 100,00 45,00 45,00 36,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  



 

 

 

 

 

Q6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,25 1,25 1,25 1,00 تماما موافق غیر 

 3,75 2,50 2,50 2,00 موافق غیر

 11,25 7,50 7,50 6,00 محاید

 68,75 57,50 57,50 46,00 موافق

 100,00 31,25 31,25 25,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q7 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,75 8,75 8,75 7,00 موافق غیر 

 30,00 21,25 21,25 17,00 محاید

 83,75 53,75 53,75 43,00 موافق

 100,00 16,25 16,25 13,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q8 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,50 2,50 2,50 2,00 موافق غیر 

 11,25 8,75 8,75 7,00 محاید

 56,25 45,00 45,00 36,00 موافق

 100,00 43,75 43,75 35,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q9 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,50 2,50 2,50 2,00 تماما موافق غیر 

 16,25 13,75 13,75 11,00 موافق غیر

 31,25 15,00 15,00 12,00 محاید

 61,25 30,00 30,00 24,00 موافق

 100,00 38,75 38,75 31,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 



 

 

Q10 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 4,00 تماما موافق غیر 

 23,75 18,75 18,75 15,00 موافق غیر

 36,25 12,50 12,50 10,00 محاید

وافقم  18,00 22,50 22,50 58,75 

 100,00 41,25 41,25 33,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q11 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 4,00 تماما موافق غیر 

 46,25 41,25 41,25 33,00 موافق غیر

 53,75 7,50 7,50 6,00 محاید

 88,75 35,00 35,00 28,00 موافق

 100,00 11,25 11,25 9,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q12 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,00 5,00 5,00 4,00 تماما موافق غیر 

 11,25 6,25 6,25 5,00 موافق غیر

 22,50 11,25 11,25 9,00 محاید

 66,25 43,75 43,75 35,00 موافق

 100,00 33,75 33,75 27,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

Q13 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11,25 11,25 11,25 9,00 موافق غیر 

 37,50 26,25 26,25 21,00 محاید

 76,25 38,75 38,75 31,00 موافق

 100,00 23,75 23,75 19,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 

 

 



 

 

Q14 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,75 3,75 3,75 3,00 تماما موافق غیر 

 13,75 10,00 10,00 8,00 موافق غیر

 30,00 16,25 16,25 13,00 محاید

 68,75 38,75 38,75 31,00 موافق

 100,00 31,25 31,25 25,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 

Q15 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,75 3,75 3,75 3,00 تماما موافق غیر 

 26,25 22,50 22,50 18,00 موافق غیر

 37,50 11,25 11,25 9,00 محاید

 56,25 18,75 18,75 15,00 موافق

 100,00 43,75 43,75 35,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 

Q16 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide فقموا غیر  19,00 23,75 23,75 23,75 

 50,00 26,25 26,25 21,00 محاید

 81,25 31,25 31,25 25,00 موافق

 100,00 18,75 18,75 15,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 

 

Q17 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,75 8,75 8,75 7,00 تماما موافق غیر 

 42,50 33,75 33,75 27,00 موافق غیر

 67,50 25,00 25,00 20,00 محاید

 88,75 21,25 21,25 17,00 موافق

 100,00 11,25 11,25 9,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 



 

 

 

Q18 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,25 1,25 1,25 1,00 تماما موافق غیر 

 7,50 6,25 6,25 5,00 موافق غیر

 22,50 15,00 15,00 12,00 محاید

 73,75 51,25 51,25 41,00 موافق

 100,00 26,25 26,25 21,00 تماما موافق

Total 80,00 100,00 100,00  

 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

Q1 80,00 4,19 ,89 

Q2 80,00 3,93 1,05 

Q3 80,00 3,69 ,96 

Q4 80,00 3,71 1,05 

Q5 80,00 4,15 1,01 

Q6 80,00 4,15 ,76 

Q7 80,00 3,77 ,83 

Q8 80,00 4,30 ,74 

Q9 80,00 3,89 1,15 

Q10 80,00 3,76 1,30 

Q11 80,00 3,06 1,19 

Q12 80,00 3,95 1,08 

Q13 80,00 3,75 ,95 

Q14 80,00 3,84 1,10 

Q15 80,00 3,76 1,32 

Q16 80,00 3,45 1,05 

Q17 80,00 2,92 1,17 

Q18 80,00 3,95 ,88 

 46, 3,79 80,00 الشرائي_القرار

N valide (liste) 80,00   

 

 
 



 

 

 

  ):ت(نتائج اختبار 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 05088, 45504, 3,7903 80 الشرائي_القرار

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 8915, 6890, 79028, 000, 79 15,534 الشرائي_القرار

 

  

  

  

  

  

  

  



 

 

  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي 

  جامعة محمد الصدیق بن یحي 

  كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر 

  السنة الثانیة ماستر 

  تسویق خدمات : تخصص

  استبیان

  السلام علیكم ورحمة االله وبركاته 

تسعیر الخدمة على القرار الشرائي أثر : "ة الماستر بعنوانفي إطار إعداد مذكرة التخرج لنیل شهاد

  ".للمستهلك النهائي

یسرنا أن نضع بین أیدیكم هذا الاستبیان، راجین منكم الإجابة بكل موضوعیة عن كل الأسئلة، ونحیطكم 

  . علما أن المعلومات التي تقدمونها تستعمل إلا لأغراض البحث العلمي

  .وشكرا مسبقا على تعاونكم                                                                    

  

  : إشراف الأستاذ:                                                                      إعداد الطالبتان

 ط عز الدین حنان فاسي                                                                       زعبا 

  عزیزة شلي 

   

  

   2023-2022: السنة الجامعیة

  

  



 

 

  : خاص بالموظفین

  البیانات الشخصیة: المحور الأول

  ذكر                         أنثى   :              الجنس

  سنة  40-31سنة                   30- 21:             العمر

  سنة فأكثر  50             سنة       41-50                   

  : المستوى التعلیمي

  ابتدائي               متوسط                         ثانوي                   دراسات جامعیة

  : سنوات الخدمة في المؤسسة

  سنة  20- 16       سنة          16-10سنوات               10 -6سنوات فأقل          5

  : لالدخ

  دج  30000-18000من                            دج          18000من أقل 

  دج  50000أكثر من                         دج       50000-30000من 

  ما مدى تطبیق المؤسسة لإستراتیجیة التسعیر من وجهة نظر الموظفین: المحور الثاني

موافق   العبارات  الرقم 

  تماما 

غیر   حاید م  موافق

  موافق 

غیر موافق 

  تماما 

            تعمل المؤسسة على توفیر أسعار مناسبة   01

            تعتبر مؤسستكم السعر كأداة لجذب المستهلكین   02

            تقوم مؤسستكم بتغییر تسعیرة خدماتها بتغییر المواسم   03

            تتلاءم أسعار خدماتكم مع القدرة الشرائیة للمستهلك   04

            دیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المعروضة ل  05

            تمتلك مؤسستكم قسم خاص بالتسعیر   06

            بدائل متاحة بأسعار معقولة تقدم المؤسسة   07

            لدیكم المعلومات الكافیة عن أسعار الخدمات المطروحة   08

            تضع المؤسسة أسعار خدماتها بناء على الطلب  09

            یعتبر عنصر التكلفة قاعدة لتحدید السعر في مؤسستكم  10



 

 

یوجد لدى مؤسستكم خبراء ومختصون في وضع أسعار   11

  للخدمة

          

            تأخذ المؤسسة بآراء واقتراحات الزبائن حول أسعار الخدمات  12

            تحرص المؤسسة على بناء قیمة لأسعار خدماتها  13

            ماتها بناء على أسعار منافسیهاتضع المؤسسة أسعار خد  14

            لهم أسعار خاصةتهتم المؤسسة بالمستهلكین الأوفیاء وتقدم   15

            ترفع المؤسسة من أسعار خدماتها عندما یرتفع الطلب علیها   16

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

  : خاص بالمستهلكین

  : البیانات الشخصیة

  أنثى    ذكر            :            الجنس -1

  سنة  40-31سنة                30-21:        العمر -2

  سنة فأكثر  50سنة                 41-50                   

  ابتدائي                     متوسط :        المستوى التعلیمي -3

  معیة ثانوي                      دراسات جا                              

 دج  30000-180000دج                         180000أقل من :    الدخل -4

  دج  50000دج                         أكثر من  50000- 30000          

  

موافق   العبارات  الرقم 

  تماما

غیر   محاید   موافق

  موافق

غیر موافق 

  تماما 

            تتمیز خدمات المؤسسة بالسعر المناسب  01

            هناك تناسب بین السعر المدفوع والخدمة المتحصل علیها   02

            تتغیر أسعار المؤسسات بتغیر المواسم  03

            تغیر أسعار المؤسسة لا یجعلني أغیر التعامل معها  04

            تخفیض المؤسسة لأسعار خدماتها یجعلني أقرر الشراء  05

            دمةأفكر قبل أن أتخذ قرار استهلاك الخ  06

            أسعار خدمات المؤسسة مقبولة مقارنة بأسعار منافسیها  07

            أقوم باقتناء الخدمة التي تناسب دخلي  08

توفر لي المؤسسة معلومات كافیة ودقیقة عن الأسعار   09

  ومختلف العروض المقدمة

          

تقدم لي المؤسسة عروض خاصة في الأسعار باعتباري   10

  زبون وفي 

          

أقوم بالشراء عند وجود بدائل بأسعار مختلفة مقارنة مع   11

  الخدمة الأصلیة

          

            تقدم لي المؤسسة بدائل متاحة بأسعار معقولة  12

            عند استهلاكي للخدمة أتجه دائما إلى ذات السعر المنخفض  13

          راتي حول أسعار تحرص المؤسسة على الرد على استفسا  14



 

 

  الخدمات

            الخدمة ذات السعر المرتفع هي دائما جیدة  15

            أدفع مبلغا مرتفعا مقابل الحصول على خدمة خاصة  16

            أتقبل الزیادة المعتبرة في سعر الخدمة  17

            أقوم باقتناء الخدمات التي تناسب مهنتي  18

  

  

  

                      

  

  

  

  

  

  

  

  


