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 مةمقد   

 المباشر فيأو غير  مباشرها الثير تأ مدىندرك  ولاالعروض السعرية لكثير من نتعرض لفي حياتنا اليومية 

  السلوكية، استجاباتنا

عروضاً تتضمن الحسومات السعرية والهدايا المجانية وقسائم  كلَّ يوم  على سبيل المثال لا الحصر نرى 

لأخرى. أكثر فعالية من الأنواع ا لتنشيط المبيعاتوعليه فإن بعض أنواع العروض الربح )الكوبونات(، 

لجذب الزبائن وذلك من خلال تزويدهم بقيمة  ستراتيجيات التسويقية انتشاراً الإالحسم السعري أحد أكثر 

إلى أن  Nazish (2011)الباحث  ، وكما أشار(Yin ،2014) إضافية أو مكافئة لتحفيزهم على الشراء

لتقنيات السعرية الأخرى. كما توصل المبيعات مقارنة با نسبالحسم السعري هو الأكثر فعالية في زيادة 

قرار  يعدّون  شركات أن المستهلكين الذين لديهم إلى (،Esfahani & Jafarzadah ,2012) الباحثان

 المدركة.هم ما يجب أن توفره القيمة ت التي تقوم باتخاذها الشركات، وأ هم القراراأ التسعير من 

 المختلفة ذات النسب ومن هنا يرى الباحث أهمية دراسة تقنية محددة من تقنيات الحسومات السعرية

في تقييمات المستهلك  ومعرفة آثارها السعر الأصلي( أعلى/أسفل) بعد الحسمالبيع  موقع سعربوالمتجلية 

من النتائج التي قد تساهم بصورة  للاستفادةومدى قابليتها للتطبيق على واقعنا المحلي  واستجاباته السلوكية

مدركة عن طريق القيمة الأعلى نوايا شرائية و  من خلال الوصول إلى زيادة مبيعات الشركات فيإيجابية 

 تقديم الحسم بطريقة محددة تحقق هذه النتائج.

السعر  (يسار /يمين) سعر البيع بعد الحسم) ةفقيالأ سعر بالطريقةعرض ال طريقةلدراسة سابقة  ففي

النية الشرائية وإدراكات أثر في لم يكن هنالك  والأرقام السهلةالحسم السعر المعتدل أنه عند  وجد (الأصلي

 بعد الحسمسعر البيع أن موقع  حسومات المنخفضة جداً أو المبالغ فيها نجدأما عند ال الجودة والقيمة

 Biswas والقيمةله تأثيرات جوهرية كبيرة في النية الشرائية وإدراكات الجودة  الأصليلسعر إلى ابالنسبة 

et al. (2013) السعر  أسفل/أعلى() سعر البيع بعد الحسمهل يوجد ذلك الأثر عند عرض  سأل:ن وهنا

 (بين المنخفض جداً و المعتدلة و المبالغ فيها مع تغير نسب الحسم بالطريقة العاموديةالأصلي 



3 
 

 الدراسة مشكلة :1.1

المتوسط و السعرية في كسب نتائجها على المدى القصير و ومنها  تنشيط المبيعاتأهمية عروض وفق 

المنافسة الشديدة بين الشركات و التشويش الكبير الذي يتعرض له المستهلك يومياً من عروض مغرية 

ومحدودية الدخل للمستهلكين أجبرت معظم الشركات التي تعمل على البقاء في السوق على  ،علاناتالإو 

تحقق الجذب الأكبر للمستهلكين في تقديم العروض و عن أدوات وآليات جديدة تميزها عن نظيراتها  البحث

، فقد أصبح من الضروري معرفة الآلية التي يقوم بها المستهلك في و تعزز من سرعة اتخاذ القرار الشرائي

يقيم على أساسها المستهلك العروض السعرية ض السعرية، لأن السعر هو من أهم المعايير التي و تقييم العر 

ـتخاذه لقرار الشراء و إدراكه للقيمة التي افي  ةً نها تؤثر مباشر لأ، ( (Biswas & Blair ,1991 المختلفة

  و السعر الأصلي البيع بعد الحسم موقع سعرسيحصل عليها من هذا العرض، فقد اختار الباحث دراسة أثر 

لت و وذلك لأن هنالك دراسة واحدة تنافي متاجر التجزئة مع تغير نسب الحسم في العروض السعرية 

 ه.يلإأما العمودي فلم يتم التطرق  اً العرض أفقي

 سنحاول الإجابة على التساؤلات التالية: الدراسةمن خلال هذه 

لسعر الأصلي )عرض السعر بعد الحسم أسفل أو أعلى إلى ابعد الحسم بالنسبة البيع هل يؤثر موقع سعر 

القيمة المدركة في )حسم معتدل، حسم منخفض جداً، حسم مبالغ فيه(  الحسمونسبة السعر الأصلي( 

 للعرض.

الأصلي )عرض السعر بعد الحسم أسفل أو أعلى  إلى السعرهل يؤثر موقع السعر بعد الحسم بالنسبة 

في الجودة المدركة )حسم معتدل، حسم منخفض جداً، حسم مبالغ فيه(  الحسمونسبة السعر الأصلي( 

 للعرض.

ي )عرض السعر بعد الحسم أسفل أو أعلى الأصل إلى السعرهل يؤثر موقع السعر بعد الحسم بالنسبة 

في النوايا الشرائية )حسم معتدل، حسم منخفض جداً، حسم مبالغ فيه(  الحسمونسبة السعر الأصلي( 

 للمستهلك.
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 :دراسةالمطروحة لل المتغيرات :1.2

 المتغير المستقل:

الفروق بين إدراك  باختبارسنقوم  الدراسةفي هذا  :بعد الحسمسعر البيع طريقة تقديم السعر الأصلي و 

 أعلى أو أسفل السعر الأصلي  البيع بعد الحسمالمستهلكين عند تقديم السعر 

 المتغيرات المعدلة:

 مبالغ فيها(. معتدلة،جداً،  )منخفضةنسبة الحسم 

 المتغيرات التابعة:

الوفورات الناتجة أنها ب( مفهوم القيمة المدركة Sinha & Simth (2000عرف الباحثان المدركة: القيمة 

 عن الصفقة والتي تشكل الفرق بين السعر المعلن عنه والسعر المرجعي.

الجودة المدركة بأنها الإدراك الكلي لتفوق وجودة  (Zeithaml (1988 عرفت الباحثةالمدركة: الجودة 

 الأخرى. بدالها تحقيقها وذلك مقارنةً بالأالمنتج فيما يخص السمات الوظيفية المطلوب من

 . ((Weeannce,2007وتعرف النوايا الشرائية بأنها التخطيط لشراء منتج ما في المستقبل النوايا الشرائية: 

 السابقة وتطوير الفرضيات: الدراسات :1.3

فعند مراجعة مواقع الويب للبيع المباشر عبر  كيفية تقديم تجار التجزئة لأسعار البيع علىلا يوجد إجماع 

يقومان بعرض أسعار البيع  www.amazon.com & www.alibaba.comموقعي  أنَّ الإنترنت نجد 

 & Blairللباحثين  مهمةالبيع تشكل إشارة تسويقية  ولأن أسعار الأصلي رالسع أعلى(/أسفل)بعد الحسم 

London 1991) لعروض الأسعار. المثلىإعداد دراسة توضح الآلية ( فلابد من 

http://www.amazon.com/
http://www.alibaba.com/
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لخطوات التاليةا ستتم الدراسة وفق  

 .أثر قانون مبدئ الطرح •

 .نسبة الحسم •

 .لنسبة الحسم والدور المعدلموقع سعر البيع  •

 الدور المعدل لحسم منخفض جداً أو مبالغ فيه. •

 قانون مبدأ الطرح أثر :1.3.1

 الأصلي السعر يسار()يمين/تختلف تقييمات الصعوبة أو السهولة وفق آليات عرض سعر البيع بعد الحسم 

مما  فروق الأسعاريمين السعر الأصلي يسهل من عمليات الطرح وحساب فعند عرض السعر بعد الحسم 

يؤدي إلى تقييم العروض وعلى العكس فعندما تم عرض سعر البيع بعد الحسم يسار السعر الأصلي وجد 

بل يقدرونه تقديراً لذلك فقد اختلف إدراكهم للعروض  فروق الأسعارأن المستهلكين لا يقومون بحساب 

 .et al, 2013) (Biswasالسعرية

وتكون هذه المتعارف عليها  المحاسبيةعندما تتوافق مع المعايير  أسهلالحسابات العددية تكون وجد أن 

تبين  ،الطرحمبدأ مع  صشخاتعامل الأآلية النفس  ءعلما درس المعالجة، وعندماالتنسيقات مألوفة وسهلة 

  السهلة العملياتمن  خطاءكانت أكثر عرضة للأفي الطرح الصعبة  أن العمليات

أوضح وهنا نتطرق  لعروض السعرية أعلى وإدراكهم اكان وكلما كانت عملية الطرح أسهل أو أصعب  

بعض حل  الطلابإلى عندما طُلب  ففي دراسة أخرى  اً أو أفقي اً ترتيب الأرقام عامودي إلى تنسيق الأرقام أي

كتابة المسائل المعروضة  إعادة قاموا بـ الطلابلوحظ أن الأفقي،  أومسائل الجمع والطرح بالشكل العمودي 

أسهل، ن ترتيب الأرقام بهذه الطريقة سيجعل معالجتها أن الطلاب اعتادوا على إ، حيث عموديشكل ب أفقياً 
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فإن العرض العمودي للأسعار يتيح  الوحدات،تعلم الرياضيات السابقة ومحاذاة أرقام  بحسب أساليبوذلك 

 (S. Feng et al,2017) للباحث  الأسعارحساب فروق في سهولة أكبر 

رقام الأو  علىرقام كبيرة في الأالأرؤية  وجد أن الناس يتوقعون عموماً  العددية،المعالجة  وثبح وكذلك في

 .Schwarz & Keus, 2004) ؛Gevers et al,2006)، الحقل البصري  ضمن سفلفي الأ صغيرةال

العدد الأصغر  أعلى( الأصلي السعريكون العدد الأكبر )من المتوقع أن ف لذلك عندما تعرض الأرقام عمودياً 

 . فروق الأسعارفي حساب  وهذا يؤدي إلى سهولة (،الحسمبعد  سعر البيع)

 حسمال نسبة :1.3.2

 الحسمالسعر بعد عرض أثر واضح لآلية د و وج ( تبين2013) Biswas et al الباحث بناءً على دراسة

ل العلاقة بين يعدتفي  المستهلك وأثره عند حسمال نسبةحساب سهولة في  الأصليالسعر  (يسار/يمين)

 المستهلك. والجودة المدركة( عند ونوايا الشراء المدركة )القيمة و بعد الحسمسعر البيع موقع عرض 

 المنخفضة ثم إلى جداً بين المنخفضة  وكانت حسمال نسبةتمت دراسة هذا الأثر في حالات مختلفة من  إذ  

 جداً( المبالغ بها إلىو المعتدلة 

من كثر أبدقة  حسمال نسبةحساب  إلىسيؤدي  الأصليالسعر  أسفل الحسمبعد  سعر البيع ولكن عرض

 (. Thomas & morwitz, 2009) تكون أكثر صعوبة في المعالجة الأفقية حيثالعرض  طريقة

 الأصليالسعر  أسفل الحسمبعد السعر وبتنسيق  اً عمودي والسعر الأصلي بعد الحسمسعر البيع عرض ف

أكثر فعالية من حيث و  الأفقي،السعر  تنسيقمن في حساب ناتج الطرح  وسهولة أكثرسرعة  إلىيؤدي 

 (S feng et al.2017) للباحث ات القيمةإدراكزيادة في  فنتج حسمال نسبةتحفيز المستهلكين لحساب 

بشكل حسابي لن تتم عملية الطرح فإن أعلى السعر الأصلي  الحسمبعد  البيع سعرتم عرض إذا كان ول

 .وذلك للأرقام الصعبة ستقدر تقديراً )دقيق( إنما 
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 الأصليلعدد من المنتجات المعمرة دون عرض السعر  حسمال نسبةن عن تقدير ت استبانة المشاركيفقد تمّ 

على هذه المنتجات فكانت التقديرات  نسبة الحسمتقدير  إليهم ، وطلبطفق سعر البيع بعد الحسموعرض 

 إدراكات القيمة والجودة والنية الشرائية. فيوهذا ما قد يؤثر  .((Blair & London, 1981% 12-10بين 

نُ هو  الدراسة هوالسؤال الرئيسي في هذ  (أعلى/)أسفل بعد الحسمسعر البيع الاختلافات في موقع عرض  كَو 

في إدراكات  (نقص/زيادة)يؤدي الى مما الحسم  نسبةعملية الطرح وحساب البدء بيؤثر في  الأصليالسعر 

 لعرض )القيمة والجودة ونوايا الشراء(.المستهلك ل

 الحسم ـ نسبةوالدور المعدل ل بعد الحسمسعر البيع  موقع :1.3.3

العروض  تقييماتالحسم في  نسبةهل هناك أثر لمبدأ الطرح من حيث السهولة أو الصعوبة في حساب 

ه كلما أن Adaptation-level theoryتفترض نظرية مستوى التكيف ففي نسب الحسم المختلفة،  السعرية

 ,Helsonحيادية استجاباته أكثر  كانت%( 10وإدراكاته )من ذهن المستهلك  الحسم قريبةنسبة  تكان

1964)).  

 ؤدي إلى استجابات قويةت افإنه (%30)عن ذهن المستهلك  ةالحسم بعيدنسبة كون تولكن عندما 

(Alba et al, 1999.) 

 تقييمات٪ أكثر فاعلية في زيادة 30الحسم المعتدل بنسبة  نسبوهذا ما تم تأكيده في دراسة أخرى: 

 %(10)الحسم المنخفض البالغ  نسبمن المستهلكين 

 . & Sharma, 1996; Lichtenstein,1993) Burton، (Grewal & Karson, 1991 

الحسم،  نسبفهي تدرس حالات  assimilation & contrast theoryأما نظرية الاستيعاب والتباين 

في التقييم، بينما الحسم  اً يكون تأثيره بسيطففالحسم الصغير يتم استيعابه ضمن خط الأسعار المقبولة 
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 ،في التقييم كبرى له تأثيرات  فينتج أنَّ  الأصليالسعر ب الكبير يؤدي إلى تباين واضح مقارنةً 

Sherif,1963).) 

 ةنسب يفترضون عادةً  البيع فالمستهلكون سعر لالحسم  ةنسبرفة مع عدم القدرة على ه في حاليعني أن وهذا

بناءً ( وتقييم أسعار البيع 1981) Blair & london نيفي دراسة للباحث ٪12-٪ 10بين  ةحسم متحيز 

 افتراضهم.على 

 السعري،للعرض المستهلكين  تقييماتفي  سعر البيع بعد الحسم موقعمع الحسم  نسباختلافات  وندرس أثر

العرض ستؤثر في البدء بعملية فإن طريقة عملية الطرح ناتج حساب  يتضمّنالحسم  نسببما أن حساب و 

 تقييم العرض. و  الحسم نسبوحساب الطرح 

وبالتوافق مع مبدأ الطرح في البدء  الأصليأسفل السعر  بعد الحسمسعر البيع و % 30فعند حسم معتدل 

لديهم  لذلك ٪(30 نحوالحسم القريب من القيمة الحقيقية ) نسبالحسم، يحدد المستهلكون  نسببحساب 

المستهلكون عملية الطرح  سيجدُ ف الأصليأعلى السعر  بعد الحسمسعر البيع ما إذا كان عالية، أ تقييمات

الحسم بين  نسبوتقدير  بعد الحسمسعر البيع ركيز على الت سيكون الحسم أكثر صعوبة و  نسبوحساب 

10 ٪-12 ٪Blair & London (1981 ويؤدي إلى )منخفضة. تقييمات 

تكون عندما يكون الحسم معتدلًا فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة ونوايا الشراء  الفرضية الأولى:

أعلى  واقعاً  سعر البيع بعد الحسم من كون  الأصلييقع أسفل السعر  سعر البيع بعد الحسمأعلى إذا كان 

 .الأصليالسعر 
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أو مبالغ فيه. المعدل لحسم منخفض جداً  الدور :1.3.4  

الحسم  نسب عند الأصليالسعر  يمين سعر البيع بعد الحسم ضفي الدراسات السابقة وجدنا أنه يفضل عر 

 تقييمات% سيزيد من ال30العرض في حال معرفة نسبة الحسم  تقييماتن إحيث )المعتدلة( % 30

في تقييم العرض،  اً ضار  اً الحسم أمر  نسبلكن سنرى حالات قد يكون فيها حساب الإيجابية للعرض السعري، 

 وفق دراسة (%10)أقل من  أو الصغير جداً  (%51 )أعلى منفيه الحسم المبالغ  نسبفعند حساب 

(Biswas et al, 2013)  تقييماتللمستهلك، وهو ما يقلل من السيؤدي إلى استدلالات سلبية. 

 منخفض جداً الحسم ال حالة :1.3.5

" انتهازية التاجر“بـ هو شعور المستهلك  لحسم المنخفض جداً إلى امن أهم ما تطرقت إليه الأدبيات بالنسبة 

المستهلك يختار ألا يشتري العرض، فله نتيجة عكسية  ن هذا النوع من أنواع التحفيز على الشراءإحيث 

قيمة. تقديم مقابل موضوعي له  بائع يحفزه على شراء منتج دون الن المستهلك يرى أن لأ بالانتهازيةشعر وي

(Simonson & O'Curry, 1994 ،Carmon) 

الحسم وانخفاض التقييم بشدة  نسبيؤدي إلى حساب  الأصليالسعر أسفل  سعر البيع بعد الحسمعرض 

صعوبة الحساب وتقدير يؤدي إلى  الأصليأعلى  الحسمبعد  سعر البيععرض أما ، )إدراك الانتهازية(

 .يؤدي الى تقليل سمات الجودة السلبية وهذاBlair & london (1981 ) % 12-10الحسم بين  نسب

عندما يكون الحسم منخفضاً جداً فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة ونوايا الشراء  الفرضية الثانية:

سعر البيع بعد الحسم  من كون تكون أعلى إذا كان سعر البيع بعد الحسم يقع أعلى السعر الأصلي 

  السعر الأصلي. أسفل واقعاً 
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 مبالغ فيه ال الحسم :1.3.6

أن العرض ذو قيمة  ن قد يرو فالمبالغ فيها،  الحسوماتفي حالة قد لا تتأثر ن يالمستهلك تقييماتالعديد من 

 والقيمة والنية الشرائية،دراكات الجودة إ وقد تزدادعالية 

 Gupta& Cooper, 1992; Urbany, Bearden& Weilbaker, 1988)). 

 وقد يرى مستهلكون آخرون في بعض الحالات أن المنتج ذو جودة أقل بسبب ترابط فكرة )جودة _ سعر( 

Grewal & Compeau, 2007).) 

بمنتج غير معروف فإن  يتصلعادةً أو ما  نَهُ يرو  وعندما يرى المستهلكون حسماً مبالغاً فيه يختلف عما  

 الحسم مبالغ   مع أنَّ Stemthal Dodson, Tybout, (1978 )للمنتج هذا الحسم يعكس جودة منخفضة 

شراء المنتج )في بعض الحالات( بسبب الإدراكات السلبية على أقل إقبالًا  ن المستهلكون قد يكونو ففيه 

 للجودة.

الحسم  نسبإلى حساب  يؤدي الأصليأسفل  الحسمعرض السعر بعد حسب المعالجات السابقة نجد أن بو 

 الأصلي السعر أعلى بعد الحسمسعر البيع عرض  أما، والجودة وإدراكات القيمةانخفاض نوايا الشراء و 

ما يؤدي Blair & london (1981 )%  12-10الحسم وتقديره بين  نسبصعوبة في حساب يؤدي إلى 

 )تقليل سمات الجودة السلبية(إلى 

عندما يكون الحسم مبالغاً فيه فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة ونوايا الشراء تكون  الفرضية الثالثة:

 أسفل واقعاً سعر البيع بعد الحسم  ن كون بعد الحسم أعلى السعر الأصلي م أعلى إذا كان سعر البيع

  السعر الأصلي.
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 :الدراسة نموذج :1.4

البيع  موقع سعرالمقترح الذي يوضح أثر  الدراسةبناءُ على الدراسات السابقة، قام الباحث بوضع نموذج 

لدى المستهلك، والنوايا الشرائية  القيمة والجودةإدراكات في وأثره السعر الأصلي  أعلى(/أسفل) بعد الحسم

 :ومعتدل ومبالغ فيهمنخفض جداً  :مستويات ةمتغير واحد من ثلاثمع 

 

 دراسةالنموذج المقترح لل (1شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث

أثر موقع عرض سعر البيع بعد 

 الحسم

 )أسفل/أعلى(

 السعر الأصلي(

 

 حسم معتدل، حسم منخفض جدا، حسم مبالغ فيه

 ييمات المستهلك للعرضتق

 النوايا الشرائية -1

 القيمة المدركة -2

 الجودة المدركة -3
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 الدراسةأهداف  :5.1

 )معتدلة،أثر عرض سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر الأصلي مع تغير نسب الحسم المقارنة بين 

مساعدة ثم ، النوايا الشرائيةخيراً وأ المدركة الجودةو المدركة القيمة  فيا وتأثيراته مبالغ فيها( جداً،منخفضة 

زيادة من والوجودتها ض المدركة و يزيد من قيمة العر الشركات في تصميم العروض السعرية بشكل منظم 

 لمنتجات والخدمات.ااحتمالية شراء 

 الدراسةأهمية  :6.1

 للدراسة. النظريةهمية الأ .6.1:1

وكيفية عرض بطريقة عرض الأسعار،  المتصلةفي إيضاح بعض المفاهيم  الدراسة هساهم هذتيمكن أن 

تقييم المستهلك  التأثيرات المباشرة فيفالمستهلك  في ةوتأثيراتها النفسية ض السعريو في العر  الحسمنسبة 

يكون مرجعاً علمياً متواضعاً لزيادة احتمال الشراء،  أيضاً ثمتقديره لقيمة العروض وجودتها و للعروض، 

 للباحثين في هذا المجال.

 :للدراسة العمليةهمية الأ: 1.6.2

في الدراسة طبقت فقد العملية أو التطبيقية على المجتمع أو العينة المدروسة،  الدراسةتتجلى أهمية 

موقع عرض تأثير  فيالقرارات في دمشق  وأصحابالجمهورية العربية السورية )دمشق( وستتعرف الشركات 

كن أن من الممف، عامةً هم للعروض السعرية تقييماتالسعر في المستهلك والقدرة على التنبؤ بردود أفعالهم و 

تصميم عروض أسعار جذابة منظمة  علىمتخذي القرار في جميع المستويات الإدارية  الدراسةساعد هذه ت

الطلب على منتجاتهم وخدماتهم وزيادة الربحية  فيزدادُ المستهلكين،  فيقادرين على توقع نتائجها وتأثيراتها 

  .عموماً 
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 :وعيّنته الدراسة مجتمع :1.7

 الاستبيانرسال إعينة ميسرة من طلاب جامعات الجمهورية العربية السورية في مدينة دمشق حيث تم  

 لكترونية الحديثة.الوسائل الإعبر 

 وأدوات جمع البيانات: الدراسة : منهجية1.8

تم  البيانات حيثفي جمع انة على أداة الاستب الدراسةوقد اعتمدت  على المنهج التجريبي، الدراسةقوم ت

 من جامعات الجمهورية العربية السورية في مدينة دمشق اً طالب 360على عينة مؤلفة من  انةتوزيع الاستب

سيناريو تم توزيعه على مجموعة، وكان عدد  كل  و  سيناريوهات مختلفة 6 ، حيث تم استخداموريفها

 بعد الحسمسعر البيع ، وذلك من أجل اختبار تأثير موقع اً مستجوب 60المجموعة الواحدة المستجوبين في 

 نوايا الشراء.و  وجودته قيمة العرض فيوتأثيره المختلفة  بنسب الحسموتأثره  الأصليلسعر إلى ابالنسبة 
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 الفصل الثاني
 الحسم السعري 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

ناته: 2.1  مفهوم السعر ومكو 
 أهمية الحسم السعري  2.2
 . طرق تقديم العروض السعرية للمنتجات: 2.3

 النقدية. : الحسومات2.3.1
 السلعية والوحدات الشرائية.: التشكيلة 2.3.2
 : التسعير الموسمي.2.3.3
 : الاختراق )التسعير المنخفض(.2.3.4
 التسعير الموحد.: 2.3.5
    : التسعير النفسي. 2.3.6
 : تسعير تحليل الأرقام.2.3.7
 سياسة عدم الغبن.: 2.3.8
 : التسعير على أساس التصنيف.2.3.9

)أسفل/أعلى( السعر الأصلي وإدراك نسب الحسم المختلفة: تأثير موقع سعر البيع بعد الحسم: 2.4  
 تأثير موقع سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر: 2.4.1
 نظريات في المعالجة الذهنية لإدراك قيم الحسم: 2.4.2

 Model of Heuristic-systematicنظرية المعالجة التحليلية والتقريبية : 2.4.2.1
Processing 

 Naïve Theoryنظرية السذاجة : 2.4.2.2
 Ease Of computation effectمدى تأثير سهولة العمليات الحسابية : 2.4.2.3
 :The Magnitude effect: نظرية إدراك النسبة العددي 2.4.2.4
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 : تأثير الحسم السعري في تقييمات المستهلك:2.5
 .”Economic effect“: الأثر الاقتصادي 2.5.1
 .”Informational effect“: الأثر الإعلامي 2.5.2
 "”Affective effects العاطفي: الأثر 2.5.3
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 تمهيد:

وكيف تؤثر في استجابة المختلفة وأساليبها وأنواعها،  لطرائق التسعير اً تفصيلي اً شرح دراسةال هتناول هذت

إلى بالنسبة  (أسفل ،أعلى) الحسمسعر البيع بعد  مناقشة أثر موقع سيتمكما   المستهلك وتقييمه للعرض.

 .تنشيط المبيعاتلعرض المستهلك  تقييماتأثيره في وت الأصليلسعر ا

ناته السعر مفهوم :2.1  :ومكو 

عنها للبائع مقابل  ي لسعر بأنه مقدار القيمة النقدية التي يتنازل المشتر ا Gelbert (1999)الباحث عرف 

 الحصول على منتج أو خدمة معروضة للبيع من قبل البائع حيث تنتقل الملكية من البائع إلى المشتري 

 .ااستغلال خصائصهويتمكن من  في حالة المنتجات المادية الملموسة، ويتمتع مشتري الخدمة بمنافعها

ثلاثة مكونات في السعر وهي: السعر الفعلي والسعر المدرك  ( بين1988) Zeithmalالباحثة  تميز و 

والتضحية وتجدر الإشارة إلى أن السعر مؤشر لكل من مقدار التضحية التي يقدمها العميل للحصول على 

يزيد من الرغبة في  وهذاالمنتج ومستوى الجودة، فالسعر المرتفع يدل على مستوى عال من الجودة المدركة 

يقلل من  وهذاللتضحية التي يجب تقديمها للحصول على المنتج  اً مؤشر  يعد   نفسه الوقت فيه الشراء إلا أن

 .Krishna et al,2002) )& (Monroe et al,1991)الرغبة في الشراء 

 أهمية الحسم السعري: :2.2

( إلى أن الحسومات السعرية تعتبر من أكثر الطرق فعالية التي تساهم في 2006) Blytheأشار الباحث 

إلى  Low (2010)جعل المستهلك يتجاوز العوائق التي تمنع من استخدام المنتج، وكذلك أشار الباحث 

في القيمة المدركة لعروض تنشيط المبيعات ونوايا الشراء عندما يكون  أن الحسومات السعرية أكثر تأثيراً 

إلى أن الحسم السعري هو الأكثر فعالية في  Nazish (2011) الباحث المنتج بمرحلة التقديم. كما أشار
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 Esfahani & Jafarzadah (2012)المبيعات مقارنة بالتقنيات السعرية الأخرى. كما توصل  نسبةزيادة 

المستهلكين الذين لديهم مستويات مرتفعة من الوعي بالسعر يجب التوجه إليهم بالعروض السعرية إلى أن 

 كالحسومات والكوبونات.

ردود أفعال المستهلكين تجاه العروض السعرية هي  أن D’Astous & Jacob (2002)فقد وجد الباحثان 

Dodson et al (1998 ) الباحثون  من العرض مباشرة وفورية، وتوصل الاستفادةإيجابية عندما تكون 

إلى نتيجة مفادها، أن الحسم السعري يزيد من الحصة السوقية للمنتج المروج له في المدى القصير على 

الأقل، وقد أشاروا إلى أن الحسم السعري المرتفع يؤدي إلى زيادة كبيرة في الحصة السوقية أكثر من الحسم 

 ثمّ أن الحسم يستخدم من أجل زيادة الطلب  ( إلى2003) Monroeالباحث السعري المنخفض، كما أشار 

 زيادة المبيعات.

في سلوك المستهلك واستجاباته  ( أن الحسم السعري يعد الأكثر تأثيراً 2009) Palazon الباحث بينما وجد
 الأخرى بما فيها الهدايا المجانية. المبيعات تنشيطنحو شراء منتج معين وأنه يتفوق على كافة تقنيات 

 ميزات الحسومات السعرية:ومن 
 الحفاظ على المستهلكين الحاليين. -1
 مواجهة المنافسين. -2
 زيادة مستوى إعادة الشراء. -3
 تشجيع وزيادة الطلب على المنتجات. -4
 بشكل كبير على الأمد القصير والمتوسط. يتهافعال -5
 بصورة سريعة.تجريب سلع وخدمات إلى توجيه المستهلك  -6

 :فنراها فيما يلي عيوب الحسومات السعريةأما 

والتكرار في عملية تخفيض السعر كثيراً سيؤثر  الاستمرارإلى أن  Winer (1986) الباحث توصلت دراسة

ن مستعداً لشراء المنتج عندما تنتهي و السعر المرجعي عند المستهلك، هذا يعني أن المستهلك لن يك في

( في دراسته التي توصلت إلى أن العلامات 1990) Kalawaniالباحث  وهذا ما أثبتهفترة العرض، 
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 ةخفضمنالتجارية التي تقدم حسومات سعرية بشكل متكرر، تجعل المستهلكين يتوقعون أسعار تلك العلامة 

 دوماً.

: للمنتجات السعرية العروضتقديم  : طرق 2.3  

وتنشيط  لتحقيق أهداف التسعير والأهداف التسويقية فعال تصممالأنشطة و من الأما هي إلا مجموعة 

لية التي تواجه المؤسسات عند تحديد الأسعار ل المشكلات المافي حعموماً تساعد هذه الأساليب و  المبيعات

 ويقدم الباحث فيما يلي أهم الأساليب المتبعة في التسعير:

النقدية: : الحسومات.132.  

الحسومات النقدية منذ بداية الألفية الثانية وما لها من أثر في زيادة بدأت الشركات باستخدام تقنيات 

 .(Montaldo,2007) المبيعات والتأثير في الاستجابات الشرائية للمستهلكين

 عدة أنواعوله 

ن سيقومون بعرض السعر الأصلي يقوفي هذه الحالة فإن المسوّ  :%25الحسم النسبي ومثاله حسم  •

 للمنتج ونسب الحسم عليه بصورة علنيّة 

وأحصل عليه  1000سيقومون بعرض السعر الأصلي ن يقالمسوّ وفي هذه الحالة فإن  الحسم النقدي: •

 200بحسم 

السعر بعد  1000لسعر الأصلي ا سيقومون بعرضن يقالمسوّ وفي هذه الحالة فإن  :الحسم المقارن  •

 800الحسم 

% من قيمة المنتج 75تقديم منتج بعرض إبداعي )ادفع  (:Noveltyالحسم بالطريقة الإبداعية ) •

 الأصلي( 

حسم لكوبونات بالطريقة العادية التي تعبر عن إظهار المكاسب الحسم عن طريق الكوبونات: عرض ا •

 %(20أو بطريقة تجنب الخسارة تجنب دفع ) %(20)
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 :تسعير حزمة المشتريات: 2.3.2

في مجموعة واحدة ويتم بيعها بسعر مزيج  التركيز في هذا الأسلوب على وضع منتجات مختلفة معاً  يتم

( حيث تبيع مجموعة Walt Disney( مثل ما تقوم به شركة )Total packaging priceواحد متكامل )

 مكونة من صور للشخصيات الكرتونية وقصة الأطفال وإحدى الأفلام التي تنتجها بسعر واحد.

 نفسه أما عملية التسعير على أساس تعدد الوحدات الشرائية فتتم عند وضع عدد من العبوات من المنتج

في كلا الحالتين السابقتين ويكون أصعب في حالة  التقييم صعباً  إجمالي. يكون وبيعها بسعر واحد  معاً 

 (.Monroe,1991بشكل إجمالي ) ثمَّ  ةمنفرد بصورةتسعير )التشكيلة السلعية( حيث يتم تقييم المنتجات 

 التسعير الموسمي:: 2.3.3

       لأحداث معينة أو أوقات محددة في السنة وهو أسلوب يقوم على تقديم أسعار خاصة للمنتج تبعاً 

(2008Y Aviv ,.)  ويمكن ملاحظة هذا الأسلوب في التسعير في الأسواق التجارية الكبيرة أو المحلات

التجارية ذات الاسم المرموق حيث تقوم المؤسسات بتخفيض الأسعار أو تقديم عروض محددة بأوقات 

خاصة أو فترة محدودة مثل )عيد الميلاد عيد الفصح عطلة بداية السنة الجديدة( ويذكر أن هذا الأسلوب 

 تشجيع الطلب على منتجات محددة وفي أوقات محددة. إلى هدفي

 الاختراق )التسعير المنخفض(:: 2.3.4

في متاجر التجزئة، ويقوم أسلوب التسعير المنخفض على فكرة أن  يعد هذا الأسلوب أكثر الأساليب انتشاراً 

المنتج بسعر أرخص أو أقل في أي  هذا للمستهلك أنه لن يستطيع الحصول على اتقدم الشركة ضمانت

 ( L Mosse ,2021متجر آخر )

والفكرة الاعتيادية للمتجر الذي يتبع هذا الأسلوب هو تعويض الفرق بين سعر المتجر وأسعار المنافسين 

 المبيعات بين المتجر والمتاجر المنافسة. نسبمن خلال الفرق في 

https://scholar.google.com/citations?user=rtjA2vQAAAAJ&hl=en&oi=sra
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متاجر  وقد أصبحتفي المتاجر  ةمتزايد بصورةستراتيجية أصبحت شائعة سابقا فإن هذه الإكما ذكرنا 

 كون أكبر.ي المبلغ المالي المستعد لإنفاقه المستهلك فإن قيمة ازداد رضاالتجزئة واعية لحقيقة أنه كلما 

 التسعير الموحد:: 2.3.5

لمنتجات ل نفسه سعربالستراتيجية التسعير الموحد يشتري المستهلك أي منتج موجود في المتجر إوفق 

 (،الأخرى الموجودة أو بمعنى آخر )كل شيء بسعر واحد

والحقيقة أن المتاجر تستخدم أساليب التسعير الموحد على أساس أن المستهلك يؤمن بأن بعض المنتجات 

 الموحدجاوز مستوى السعر فإن مستوى جودة منتجات معينة سوف يت لذلكأو ممتازة  تقدم قيمة جيدة جداً 

(Jonathan Haskel & Holger,2001) 

 اً محدود اً إن هذا الأسلوب ينطبق على عدد محدود من المنتجات وإلا فإن متجر التجزئة سيحقق ربح وحقيقةً 

 .إن وجد أو حتى خسارة على المدى البعيد

 : التسعير النفسي:2.3.6

ن إما تقديم النهايات يضم ةعام وبصورة، المستهلك بشكل مدرك أو غير مدرك فييهدف إلى التأثير 

( أو يتضمن نهايات سعرية أقل من الواحد الصحيح 150يحة )بدون أرقام كسرية( مثل )السعرية الصح

 (.25.95)السعر أرقام كسرية( مثل )

ومن أهم الدراسات التي تناولت  .عام 100ذكر أن هذا الأسلوب موجود على الأقل منذ أن نومن الضروري 

% من الأسعار المفضلة للعينة 64( حيث أظهرت أن 1954) Rudolph الباحث دراسةهذا الأسلوب 

 (Odd priceكانت منتهية بأرقام كسرية )
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ستراتيجية التسعير النفسي أن النهايات السعرية أو تركيبة الأرقام إيمكن اعتبار صلب الموضوع في 

أشكال لا تعطي حين  علىسعري  حسم( تشير إلى وجود 7.99المستخدمة في عمليات التسعير مثل )

السعر أقل أهمية من الجودة  إلى اً وإنما تعطي مؤشر  حسمعن وجود  اً ( مؤشر 150الأسعار الصحيحة مثل )

 في عملية التقييم.

 :pricing number analysis)) تسعير تحليل الأرقام: 2.3.7

للسعر الأسعار من خلال النظر إلى الأجزاء اليسارية  ليعتمد هذا الأسلوب على ملاحظة أن المستهلك يحل

( هذه النتيجة بأن الأرقام الصحيحة اليسارية تعطي Graland) الباحث ويفسر تمييزاً،هي الأجزاء الأكثر و 

 .(Graland et al,1997السعر )أهمية مرتبة  عنالمؤشر الأفضل 

إدراك وعند مقارنة سعرين أحدهما كل أرقامه صحيحة والآخر هو أقل من الأول بجزء كسري فإنه سيتم 

من الأول  قلأن السعر الثاني أ على الأول أو إعطاء حكم السعر الثاني على أنه أقل مرتبة من السعر

(Branner,1982.) 

 : (The Anti-Theft Policy) سياسة عدم الغبن: 2.3.8

 Mays ((1994هناك اعتقاد واسع بأن أسلوب تسعير عدم الغبن تم تطويره في بداية التسعينات من قبل 

سنتا تم إيجادها من أجل ضبط  0.99( أن الأسعار من مستوى Kreullويعتقد )، في الولايات المتحدة

أصبح من الصعب على البائع الاحتفاظ بالباقي إلا  لذلك( changeالبائعين وإجبارهم على إعادة الباقي )

 (.Kreull,1982وعلى أثر ذلك أحب المستهلك هذا الأسلوب في الأسعار )ورغبته برضا المستهلك 

أن النهاية  1997في دراسة عام ) Gralandالأبعاد النفسية للتسعير الكسري وجد ) عنوفي تفاصيل أكثر 

 ) (Graland,1997) 0.95النهاية السعرية ))( أكثر مبيعاً من 0.99السعرية )
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 :(Category Pricingالأصناف )التسعير على أساس : 2.3.9

 يتم تحديد أسعار محددة لعدد من المنتجات المتشابهة. الأصنافوفق أسلوب التسعير على أساس 

أن تحديد السعر على أساس الكلفة وهامش الربح المرغوب  )Chintagontal )1995الباحث ويستخلص 

يفشل في تقديم الهيكل السعري الأفضل وهناك سبب واحد وراء هذه النتيجة وهو ارتباط تقييم المستهلك 

للسعر على أساس العلاقة بين الجودة والسعر، فعندما يكون هناك عدة أسعار متقاربة لمجموعة من 

 لو كانت الفروق بين تلك الأسعار بارزة. ممّاين هذه الأسعار تكون صعبة المنتجات فإن المقارنة ب

 :الحسم المختلفة إدراك نسبو  الأصليلسعر ا)أسفل/أعلى(  بعد الحسمسعر البيع تأثير موقع : 2.4 

دبيات التسويق أن الاختلافات في تنسيقات عرض سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر أافترضت 

 & Monroe  Thomasيؤدي دوراً رئيسياً في إدراكات المستهلكين للقيمة بحسب رأي الباحثينالأصلي 

Morwitz (2003 حيث إن المستهلك يتأثر عند المقارنة بين سعر البيع بعد الحسم والسعر الأصلي ،)

، فموقع سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر   (Marmorstein & Sharma,1996)برأي الباحثين 

 .(Biswas & Blair, 1991 )(صعبأ /أسهل)الأصلي يجعل عملية الطرح 

الأصلي تأثير موقع سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر: .142.  

مجموعة من مسائل الطرح  الطلاب في المراحل العمرية الصغيرة عرض عليهمفي تجربة على مجموعة من 

أنه  الطلابمسائل الجمع والطرح بالشكل العمودي أو الأفقي، وجد حل  إليهممودية وأفقية وطلب بطريقة ع

Fuson & Briars، (1990 ) من الضروري إعادة الكتابة في شكل عمودي للمسائل المعروضة أفقياً 

الوحدات، فإن العرض العمودي للأسعار يسهل  تعلم الرياضيات السابقة ومحاذاة أرقامأساليب  وذلك وفقَ 

 (.(Goodrow ,1998 بشكل أكثر حساب فروق الأسعار
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إلى و الصعوبة في العمليات الحسابية وهذا يؤثر حسب السهولة أبلبدء بعملية الطرح إلى االمستهلك يميل ف

اختلاف موقع عرض أن Fengyan et al (2013 ) كما وجد الباحثون  ه للعرض.تقييمات فيكبير حدّ 

 Valenzuela ون الباحثوفي السياق نفسه وجد  ،العددي لقيمة هذه المنتج نسبةالمنتج سيؤثر على إدراك ال

et al (2012 ) ،أن عرض المنتج في الأماكن العليا سيكون أفضل فيما لو عرض على الرفوف السفلى

 عن المستهلكينللأماكن العليا، بسبب انطباعات  كبرى وذلك لأن المستهلك سيقوم بإدراك قيمة عددية 

الأعداد و ترميزها المرتبط بالتعلم المكتسب منذ الصغر و ربطها باتجاه كيفية كتابة الأعداد حيث نبدأ ب 

( ويكون العدد الصغير على أسفل العدد الكبير ويبدأ بالزيادة كلما اتجهنا نحو الأعلى بشكل 0,1,2,3)

ميزان الحرارة، إضافة إلى رسم المخططات البيانية المعتادة حيث الأكبر يكون في  كهنال،مشابه للمسطرة 

الأعلى إضافة لعمليات الطرح المعتادة حيث الرقم الأكبر دائماً ما يكون في الأعلى، و بناءً على ذلك 

 للنظرية بالاستدلال عن القيمة المدركة للمنتجات بالاعتماد على موقع عرضها طبقاً  ون سيقوم المستهلك

 فموقع سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( السعر الأصلي يجعل عملية الطرح )أسهل/ أصعب( الساذجة.

(Biswas & Blair, 1991) ،يؤدي إلى )سهولة/صعوبة( في حساب نسبة الحسم وتكون إدراكات  وهذا

)أعلى/أقل( في حال عرض سعر البيع بعد الحسم أسفل السعر الأصلي في  والقيمة والنية الشرائيةالجودة 

 فيه. والحسم المبالغفي حالة الحسم المنخفض جداً  وعلى العكسحالة الحسم المعتدل 

  نظريات في المعالجة الذهنية لإدراك قيم الحسم:: 2.4.2

شكل قد تُ  نسبة الحسم إدراكف ،المستهلك للعروض تقييمات فييؤثر  اً مباشر  عاملاً  نسبة الحسمدراك إ دّ يع

سلبية بمعزل عن أي عامل أو مؤثر آخر في  تقييماتأو واحتمالات عالية في الشراء  اً إيجابي اً وحدها تقييم

 دراك قيم الحسم:إدراسة نظريات في إلى ، ومن هنا انطلق العديد من الباحثين عروض تنشيط المبيعاتال

 Model of Heuristic-systematic Processingنموذج المعالجة التحليلية والتقريبية .1

 Ease Of computation effect .تأثير مدى سهولة العمليات الحسابية2
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 The Magnitude effectالعددي  الحجم. نظرية إدراك 3

 Model of Heuristic-systematic Processingالمعالجة التحليلية والتقريبية  نموذج: 2.4.2.1

إلى أن المستهلكين يستخدمون طريقة من Craig W Trubmo et al. (2002 )ن يالباحث نظريةتوصلت 

وهذا عند محاولتهم لتقييم المعلومات والحكم عليها، حيث تعتمد طرق المعالجة الذهنية )منطقية، استدلالية( 

 العوامل التالية: المعالجة المنطقية على 

 .الموارد العقلية والفروقات الفردية .1

 .فرة للمعالجةاالمعلومات المتو  نسب .2

 .الأهمية المدركة لاتخاذ القرار .3

 .ملية اتخاذ القرارالخطر المدرك من ع .4

القرار فرة والأهمية المدركة لاتخاذ اوالموارد العقلية متو  رةكبي ةفر االمعلومات المتو  نسب تفمثلًا في حال كان

فر امرتفعة مع ارتفاع الخطر المدرك سيعتمد المستهلك على طريقة المعالجة المنطقية، بينما عدم تو 

المعلومات والموارد العقلية بشكل كاف  سيجعل المستهلك يتجه إلى الطريقة التقريبية لمعالجة المعلومات 

كون في تحقيق التوازن بين رغبتهم يرغب المستهلو  chaikan  (1980)الباحثواتخاذ القرارات، بحسب رأي 

وتقليل الوقت والجهد الذهني المبذول وذلك من خلال الاعتماد على المعالجة  نسبة الحسمإلى في الوصول 

أن الاختيار بين الطريقتين يعتمد على المقايضة النفسية بين دقة  Ashcraft (1992) التقريبية، بينما وجد

، وكذلك الأمر عند عرض سعر البيع بعد الحسم )أسفل/أعلى( المعلومة والوقت اللازم للحصول عليها

السعر الأصلي فإن المستهلك سيقوم بعملية الطرح وحساب نسبة الحسم في حال عرض سعر البيع بعد 

 ،Blair & Londonلأصلي و على العكس من ذلك فإنه سيقدر الحسم تقديراً )الحسم أسفل السعر ا

1981). 
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 Ease Of computation effectتأثير سهولة العمليات الحسابية : 2.4.2.2

والحسومات السعرية تعتمد أساساً على  وبعده إن استجابات المستهلكين لطرق عرض الأسعار قبل الحسم

 الحسم المدرك. نسبوالتي قد تتأثر ب وصعوبتها مدى سهولة العملية الحسابية

( أن صعوبة العملية الحسابية لها أثر في إدراك 1981) Blair & London نيالباحثوكذلك بينت دراسة 

فقد وجد أن معظم المشاركين قاموا  بعد الحسمسعر البيع و  الأصليالحسم بين السعر  نسبالمستهلك ل

على أنه  $239.99وسعره بعد الحسم  $249.99 الأصليالحسم لمنتج معمر كان سعره  نسببتقدير 

 .الأصليقبل السعر  بعد الحسمسعر البيع % وذلك عندما عرض 30% علماً أن النسبة الحقيقة هي 12

 :The Magnitude effectالعددي  الحجم: نظرية إدراك 2.4.2.3

 غير متساو   (5من )ر ب( أو أك5زم لمقارنة الفرق بين عددين خانتهما اليمنى أقل من )لاإن الوقت ال

إلى أن الوقت اللازم لحساب الفرق  توصلواDehaene & Mahler & Dupoux (1990 )ن و فالباحث

فالوقت اللازم لحساب الفرق بين عددين خانتهما اليمنى تحوي  ،بين رقمين مختلفين بالخانة اليمنى مختلف

 (7 – 6( مثال )5من)أكبر  اً مقارنة بأرقام خانتها اليمنى تحوي أرقام (4 – 3)( مثال 5أقل من ) اً أرقام

 مختلف

( إلا أن الوقت اللازم لحساب الفرق بين العددين في الحالة الثانية 1وهو ) الفرق بينهما متساو  ومع ذلك ف

 يتطلب وقتاً أكثر من الحالة الأولى 

العددي وكيفية اختلافه باختلاف سهولة العملية  نسبوهناك العديد من الدراسات التي قامت بدراسة أثر ال

( أن سهولة العملية الحسابية 2009) Thomas & Morwitzن ا، فقد أوضح الباحثأو صعوبتها الحسابية

إلى أن الفروق الحسابية قد يتم إدراكها على  وقد توصلواقد تؤثر في تقييم المستهلكين للفروقات العددية، 
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وذلك لأن صعوبة الحساب تؤثر في آلية  الحسابية،ر من قيمتها الفعلية عند صعوبة العمليات غأنها أص

 .هوبعدالفرق بين السعر قبل الحسم المعالجة الذهنية لحساب 

 المستهلك: تقييماتتأثير الحسم السعري في  :2.4.2

حيث يمكن تفسير  القيمة- الجودة-السعرإلى نموذج  Monroe & Krishnan (1985)الباحثان  توصل

الجودة و  أي العلاقة بين السعر المستهلك عن المنتج دراكاتإو هذا النموذج على أنه يمثل العلاقة بين السعر 

ن يدركون السعر يأن المستهلك ااقترح الشراء وقدالمدركة والقيمة التي ضحى بها المستهلك و النية في 

، بينما يرى البعض الآخر اً ( مرتفعObjective priceبطرائق مختلفة، فبعضهم يرى السعر الموضوعي )

المستهلك للجودة والتضحية النقدية، فالسعر  إدراكاتأساساً إلى ترجع  تقييمات، وهذه الاً السعر نفسه منخفض

 sacrificeمع تضحية مدركة مرتفعة ) يترافقللجودة لكن في الوقت نفسه  اً المستهلك مؤشر  يعدّهالمرتفع 

value ،والمقايضة بين الجودة المدركة المرتفعة والتضحية المدركة المرتفعة تشكل القيمة المدركة ،)

لديهم عند الزيادة في م الشرائية بناءً على القيمة المدركة، ونوايا الشراء تزداد فالمستهلكون يتخذون قراراته

 هذه القيمة، 

المستهلك تقييمات( تأثير الحسم السعري في 2شكل )  
 

 

 

 

 Monroe & Krishnan 1985المصدر: 

  

 السعر 

 التضحية المدركة

 الجودة المدركة

 نوايا الشراء القيمة المدركة



27 
 

  : تأثير الحسم السعري في تقييمات المستهلك2.4.2

المستهلك قد تكون إيجابية  تقييمات فيحيث توصلت الأدبيات التسويقية إلى أن تأثيرات الحسم السعري 

 Raghubir et al  (2004)ون الباحث وقد حدد ،) (Darke & Dahl,2003نالباحثيبرأي  أو سلبية

 Economic“أثر اقتصادي هي  ؛السعري  الناتج عن الحسم المبيعاتأثر تنشيط ق أو مسارات ائطر  ثلاث

effect”،  علامي أثر إ“Informational effect” عاطفي، أثر “Affective effect  وناقش أن الأثر

في القرار الشرائي هو مزيج من المسارات الثلاثة الإيجابية منها والسلبية،  لسعر تنشيط المبيعاتالنهائي 

 :ةحدمن هذه المسارات على  سنستعرض كيف يتعامل ويقيم المستهلك كلاً 

 :”Economic effect“الأثر الاقتصادي -2.5.1

ب ، المكاسالحسم هو عبارة عن مكاسب مالية ومكاسب غير مالية )الوقت والجهد( لنسبةالأثر الاقتصادي 

بتبسيط عملية اتخاذ القرار وتقليل الوقت  فترتبطأما غير المالية منها نفسه  الحسمب ترتبطالإيجابية المالية 

مرتفعاً  الحسمر عندما يكون سع ،لمستهلكإلى ابالنسبة فوالجهد اللازمين للحصول على المنتج أو الخدمة، 

والوضوح  اً المالي إيجابي ويكون البعد ”saving for a product“سيدرك درجة عالية من وفورات المنتج 

 الحسم والسهولة في توصيل المنتج أو تزويد الخدمة يجعل المكاسب غير المادية إيجابية أيضاً. نسبفي 

 :”Informational effect“الأثر الإعلامي -2.5.2

هو المعرفة المباشرة أو الاستدلالية التي يتوصل إليها المستهلك من خلال  الحسم لنسبةالأثر الإعلامي 

Raghubir (2004 ) الباحث حيث اقترحالجودة هي من أكثر المؤشرات الإعلامية الشائعة، ف، الحسمسعر 

جودتها على  حسومات يتم تقديرن المنتجات المتضمنة إوالجودة، أي  الحسم نسبةأن العلاقة سلبية بين 

 ،) (Huang et al 2014 توصل الباحثون  ، بينماةالحسم مرتفع نسب تذا كانأنها منخفضة، خاصةً إ

 Grewal. والباحثون رفع من الجودة المدركة لدى المستهلكين أيضاً تمن الممكن أن  الحسم نسبةأن  ىإل

et al (1998)  صعوبة في المستهلك عندما يجد و لا يؤثر في الجودة المدركة،  الحسم نسبةأن  واوجد
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بدلًا من الصفات  (extrinsic product attributes)إلى الصفات الخارجية للمنتج  أتقييم الجودة يلج

لباحثة ل ,اسم العلامة التجارية، مستوى الإعلان ،، والصفات الخارجية للمنتج هي )السعرالجوهرية

Zeithaml 1988) ( بالجودة المدركة يعتمد على مدى معرفة المستهلك  الحسم نسبة في الحقيقة ارتباط

بجودة المنتج أو الخدمة التي سيحصل عليها، ففي حال عدم معرفته أو قيامه بتجربة المنتج سيقوم بتقييم 

 ة،ت اسم العلامة التجارية المعروف، بينما لا يحصل ذلك في حالاةسلبيّ  بصورةجودته على الأرجح 

(Garretson & Clow, 1999). 

  :"”Affective effects العاطفيلأثر : ا2.5.3

 اأو فقدانه عروض تنشيط المبيعاتهو المشاعر والأحاسيس الناجمة عن استقبال  العاطفيالأثر 

(Raghubir et al, 2004) ،يستخدم بكثرة في بحوث التسويق حيث أنها تشير إلى فئة عامة من  و

  Bagozzi et al (1999) برأي الباحث ، بما في ذلك العواطف والحالة المزاجيةفي الأغلب المشاعر

، من أمثلة التأثير الإيجابي )المتعة، الإثارة اً أو سلبي اً المشاعر من الممكن أن يكون إيجابي فيهذا التأثير 

ن المستهلك يشعر أنه ذكي أو محظوظ عندما يجد صفقة جيدة إعن أفضل الصفقات(، حيث  الدراسةمن 

يشعر المستهلك بالندم في حال فقدانه لصفقة أو من  أن مكنيبالمقابل و (  (Cox et al,  2005للباحث

كما رأى  الممكن أن يشعر بالغيرة في حال كانت العروض السعرية مخصصة لفئة معينة من المستهلكين

في كل من الجودة والقيمة المدركة ونوايا  ةً يؤثر مباشر  العاطفيالأثر  Raghubir et al ( 2004)الباحث 

 هذه التأثيرات كما يلي: وسيستعرض الباحثالشراء، 

المستهلكون الأثر الفعال كمدخل في يستخدم  " والجودة المدركة:”Affective effects العاطفيالأثر -

السعر ف  O’Neill & Lamber (2001) للباحثين المنتجمون جودة معالجة المعلومات لديهم عندما يقيّ 

تم اختبار الأثر الفعال و Clore et al (2001 ) للباحث ،الجودة -ي في استدلالات السعرله تأثير إيجاب

ن الدرجات العالية من المتعة تترافق مع درجات د البنوك فقد توصلت إلى أقة على أحفي حالة عملية مطبّ 
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  (1999) أيضاً  Kempfالباحث واتفق معه Chebat et al  (1995) للباحث المدركةعالية من الجودة 

 ،ةً ، تؤثر في الجودة المدركة مباشر ردود الأفعال مثل المتعة والإثارة نَّ لأ التقييمفي دور الأثر الفعال في 

كلما ارتفع  كانت في اتجاه الحسم السعري ب يجابيةالإمشاعر للأن الأثر الفعال  تفيدنتوصل إلى نتيجة  وهنا

 .لهذا المنتج ارتفاع الجودة المدركةفي ترجم ذلك 

 " والقيمة المدركة:”Affective effects العاطفيالأثر -

-العاطفة-السعر-عوامل للقيمة المدركة: )الجودة ةأربع( (Sweeney & Soutar 2001 الباحثان اقترح

، وبسبب تركيز هذه أن الجودة والعاطفة هما الأبعاد الفرعية للقيمة المدركة عَدَّ القيمة الاجتماعية(، وقد 

فقط في الأدبيات التي درست العلاقة بين السعر والقيمة المدركة، اقترحت  الدراسة تعلى السعر تمّ  الدراسة

العديد من الدراسات التسويقية أن المستهلك عندما يقدم على قرار شرائي، فإنه يتأثر بفوائد الأثر الفعال 

تدعم  ، والتي(Clore et  al  2001)كما قال الباحث  كالمتعة والإثارة، بالإضافة إلى الأثر الإعلامي

مرتفعة للقيمة المدركة،  إيجابية تقييماتالأثر الفعال الإيجابي يترافق دوماً مع  وبدورها القيمة المدركة، 

 في القيمة المدركة اً يقترح أن الجودة المدركة تؤثر إيجابي means-end modelبالإضافة إلى أن نموذج 

وجد أن العلاقة بين  Teas & Agarwal  (2000) للباحث ، وفي دراسة l(Zeitham,1988)للباحثة 

 اً كان إيجابيأن القيمة تتبع الجودة في التقييم سواء إتتوسطها الجودة المدركة، أي  السعر والقيمة المدركة

، يمكننا دعم Monroe   (2003) القيمة-الجودة-، اعتماداً على النموذج السابق ونموذج السعراً أم سلبي

نترنت طبقت على السلوك الشرائي عبر الإ وفي دراسةالعلاقة الإيجابية بين القيمة المدركة ونوايا الشراء، 

 للباحثين أيدت نتائجها النموذجان السابقان وتوصلت إلى علاقة إيجابية بين القيمة المدركة ونوايا الشراء

(Yang & Peterson,2004)المستهلك بشكل  تقييماتالحسم السعري يؤثر في  نَّ إ :، يمكننا القول

المستهلك، بسبب المشاعر والعواطف التي يخلقها الحسم لبية لدى ملحوظ ويشكل ردود أفعال إيجابية وس

 السعري لديه.
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 الفصل الثالث

 المستهلكين تقييماتاستجابات و 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

 :القيمة المدركة 3.1

 مفهوم القيمة المدركة: :3.1.1

 القيمة المدركة لعروض تنشيط المبيعات:خصائص : 3.1.2

 القيمة المدركة: أبعاد :3.1.3

 الجودة المدركة:3.2 :

 : مفهوم الجودة المدركة:3.2.1

 : جوانب الجودة: 3.2.2

 : أبعاد الجودة: 3.2.3

 : أهمية الجودة المدركة:3.2.4

 نوايا الشراء.   3.3

 : مفهوم نوايا الشراء3.3.1

 ة الشراء:ني  في المبيعات  تنشيط: تأثير تقنيات 3.3.2

 النية الشرائية  في: أثر السعر 3.3.3

 خلاصة الفصل:: 3.4
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 :القيمة المدركة 3.1

إن وعي المستهلك المتزايد والكبير يفرض على الشركات إيجاد أساليب جديدة من أجل الحصول على 

 عالية على العروض والخدمات، وأهم ما يجب التركيز عليه هو القيمة المدركة. تقييمات

 القيمة المدركة: مفهوم :3.1.1

يزيد من هذه القيمة والعكس صحيح، فالقيمة المدركة هي تقييم العميل  اً تقييم المنتجات والخدمات إيجابي إن

لمنافع مقابل التكاليف التي يتصور لالشامل للفائدة من المنتج أو الخدمة، والتي تكون معتمدة على إدراكاته 

( أي إنها مقارنة بين المنافع المدركة والتضحيات 1988) Zeithmal كما رأت الباحثةأنه قام بدفعها 

 المدركة.

( للقيمة المدركة على أنها المعيار بين )الفوائد/ المزايا( (Kotler & Keller 2006 نالباحثي في تعريفو 

و)التضحيات/المصروفات( المدركة،  المدركة، التي يتلقاها العملاء في شكل أداء الخدمة أو شراء البضائع

 المستهلكالفرق بين القيمة الكلية التي يحصل عليها من أجل الحصول على هذه الخدمة بالذات، أي إنها 

تقييم خدمات وعروض الشركة اذاً لابد من معرفة كيف يتم  كلفة الكلية التي يدفعها من جهة أخرى.لوبين ا

 المستهلكين. فيلنفسية حسب تأثيراتها ابوالعمل على تعديلها 

 :لعروض تنشيط المبيعاتالقيمة المدركة خصائص : 3.1.2

إلى زيادة في المبيعات وتحقيق مزيد من الأرباح لا بد من توافر بعض  عروض تنشيط المبيعاتؤدي تلكي 

 .Mullin,2010)) حسببالخصائص التالية 

 .أن يكون موجهاً فعلياً إلى الجمهور المستهدف.1

 المستخدمة سهلة الفهم من قبل المستهلك المستهدف..أن تكون تقنية تنشيط المبيعات 2

 فعالة وتجنب التكاليف الضائعة.  عروض تنشيط المبيعات.أن تكون تكاليف تطبيق 3
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التي تتطلب وجود أطراف أخرى غير  عروض تنشيط المبيعات.أن يكون سهل التطبيق وخاصة في 4

تكون عروض تنشيط المصنع والمستهلك كما في حالة العروض المشتركة بين أكثر من منتج أو عندما 

 تضمن مفردات وعناصر لا تستطيع الشركة تصنيعها.المبيعات ت

 مع الصورة الذهنية للمنتج وألا يضر بها. ةمتناسقتكون عروض تنشيط المبيعات .أن 5

مع حملة إعلانية، فإن  هُ ولا سيما ترافقُ  مزيج تنشيط المبيعات.قابلية التفاعل مع العناصر الأخرى في 6

 سهم في نقل الرسائل التي لا يستطيع الإعلان نقلها عن المنتج.عروض تنشيط المبيعات ت

لدرجة أن  ةطبسي توليس تكون مميزةوغير قابل للتقليد وأن  مبتكرة تكون عروض تنشيط المبيعات.أن 7

 بسهولة.  اوالرد عليه ايستطيع المنافسون تقليده

التميز للعلامة التجارية من خلال تقديم النقاط التي يتميز بها المنتج عن  صنععلى  .أن يكون قادراً 8

 منافسيه.

بشكل محكم وتحديد الهدف  ا، وخصائصهعروض تنشيط المبيعاتنستنتج مما سبق أنه يجب أن يتم تحديد 

المرجو منه، بما يتناسب وأهداف الشركة في كل مرحلة من مراحلها وذلك من أجل تحقيق ميزة تنافسية 

 إليها.تستطيع الشركة من خلالها أن تحقق مجموعة من الأهداف التي تسعى 

 القيمة المدركة:أبعاد : 3.1.3

 الأبعادتختلف ، و تُظهر الأدبيات أن القيمة المدركة تقاس بعدة متغيرات بطريقة متعددة الأبعاد باختصار

 الأبعادهذه  ويمكن تلخيص. (للمنتجات أو الخدمات أو مجموعات المستهلكين)قًا اوف

 )النقدية الاقتصادية، الاستمتاعية، النفعية، الاجتماعية، العاطفية، )الوظيفية،قيمة ال

 (الوقت والجهد )النقدية،، التكلفة النقدية(غير  )النقدية،التضحيات  (،السلوكي النقدي،)السعر 

(Babin, Darden and Griffin, 1994; Kantamneni and Coulson, 1996; Lapierre, 2000; Sweeney 
and Soutar, 2001; Petrick, 2002; Merle et al., 2010; Kainth and Verma, 2011; Huang, 2012; 

Walsh, Shiu and Hassan, 2014; Parente, Costa and Leocádio, 2015). 
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 الجودة المدركة:3.2 :

الجودة بأنها الملائمة  Aaker (1992)كلمة الجودة في الأصل تعني الجيد نقيض الرديء، وعرف الباحث 
 .للاستعمال

 : مفهوم الجودة المدركة:3.2.1

العلامة التجارية كما أنها تقيس حكم المستهلك على  عنالجودة المدركة: عبارة عن شعور أو إحساس عام 
 Yoo et)أو الامتياز الكلي للعلامات التجارية بدلا من حكمه على العناصر المفردة للجودة  التفوق 

al,2000). 

بالوظيفة المطلوبة منه وذلك من خلال  يتصلجودة المنتج فيما  لتفوق كما أنها تعرف بأنها الإدراك الكلي 
 .(Zeithaml,1988)بدال الأخرى الأبالمقارنة 

 : جوانب الجودة: 3.2.2

 ثلاثة جوانب للجودة تكون مرتبطة فيما بينها هي:Monroe  (2001 )حدد

.جودة التصميم: يجب على كل منظمة أن تقوم بصياغة المنتج وتصميمه وفق مواصفات معينة، أي أن 1
 .ورغباته مع حاجات المستهلك المرتقب يلتقيتنشئ المواصفات بما 

لأنه  .جودة المطابقة: وهي إمكانية تحقيق التصميم الذي يرغب به المستهلك وتنفيذه وهي تمثل تحدياً 2
 الإنتاج. لتقانةيتطلب الاستخدام الصحيح والمتطور 

.جودة الأداء: تعني قدرة المنتج على تحقيق الغرض الذي صنع من أجله في ظل ظروف عمل معينة 3
يلتقي بشكل آمن و وخلال مدة زمنية معينة محددة وتوجيه المستهلك إلى كيفية استخدامه بالشكل المناسب 

 مع حاجاته لمدة مناسبة.

 : أبعاد الجودة: 3.2.3

 (2000)و  lehtnin et al (1982)بعض الباحثين أمثال فقد يرى وجد الباحثون الكثير من الأبعاد للجودة 

Winsted  المادي من الجودة هو المكون الأصلي لجودة المنتج لذلك لقي الجانب المادي من  البعدأن

أن التطور الهائل في أساليب مراقبة الجودة جعل من الصعب  المنظمات، إلامن  كبيراً  جودة المنتج اهتماماً 

دفع المنظمات إلى الاعتماد على  وهذاعلى المنظمة أن تميز نفسها بناء على البعد المادي للجودة فقط 

 . (Rust et al,1982)عناصر أخرى للجودة تساهم في خلق ميزة تنافسية جديدة 
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 أبعاد جودة المنتج:  فييقدم الباحث فيما يلي آراء بعض الباحثين 

أن أبعاد جودة المنتج تشمل مستوى جودة المنتج الذي  Kotler&keller (2006) الباحثين كل من يرى 

يتضمن قوة التحمل والاعتمادية والإتقان ومدى سهولة الاستخدام وإصلاح المنتج، وكذلك الثبات في مستوى 

 في الإنتاج.نفسه على المنظمة المحافظة على المستوى التقني و تج جودة المن

وخصائصه وجودة إلى وجود سبعة أبعاد لجودة المنتج وهي أداء المنتج  Keller (2003)الباحث  وقد أشار

 .والموثوقية والديمومة والتخديم والمظهر والتصميم التوافق

 : أهمية الجودة المدركة:3.2.4

الطلب على منتجات المؤسسة، وأخذت هذه الأهمية بالتزايد منذ  نسبإحدى العوامل التي تحدد  الجودةُ 

صرحت اليابان بأن الجودة هي الهدف الأساس في بناء الاقتصاد والارتفاع  1950الخمسينيات ففي عام 

من خلال ما Tsiotsou  (2006)بينها المدركة كما تبرز أهمية الجودة  لذلكبالإنتاجية والتميز بالسوق، 

 يلي:

: تعطي الجودة المدركة للعلامة التجارية سبباً محورياً للشراء، وتؤثر في عملية اختيار الجودة سبب الشراء.1

العلامات التجارية التي سيتم أخذها بالحسبان، والاختيار من بينها، وتؤثر في استبعاد بعض العلامات 

 ذات فاعلية أكبر. وتنشيط المبيعاتوظيفة الإعلان  كانتفعة، الجودة المدركة مرت وكلّما كانتالتجارية، 

 تفوّقهاو .التميز والمكانة المدركة: تشير الجودة المدركة إلى أن جودة المنتج تبرز تميز العلامة التجارية 2

 .نفسه على المنافسين ضمن الصنف

لعلامتها التجارية، والسعر الأعلى .سعر أعلى: إن الجودة المدركة تمنح المنظمة خيار تحديد سعر أعلى 3

طتها يمكن إعادة الاستثمار في العلامة التجارية كاستخدام ايمكن أن يزيد من الأرباح والموارد التي بوس

 جزء من هذه الموارد في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وصورتها الذهنية.
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بالمنتجات ون وأعضاء قنوات التوزيع الآخرون يُعنى تجار التجزئة، والموزع.اهتمام أعضاء قنوات التوزيع: 4

و ح، أن تتوسع نمرتفعةالتجارية التي تتمتع بجودة مدركة  ةيمكن للعلام المرتفعة، كماذات الجودة المدركة 

 أصناف جديدة.

 نى من حيث الجودةدمات التجارية ذات المستويات الألافي ذلك أكبر من الع نجاحهاويكون احتمال  

المستهلك إلى استخدام السعر كمؤشر للجودة عندما يفقد الخبرة بالمنتج وبالمقابل إن  ويميلالمدركة 

غبر المحتمل أن يفترض أن الأسعار الأعلى  فمنالمستهلك الذي تتوافر لديه معلومات كافية عن المنتج 

 ((venkataraman,1981تعني مستويات جودة أفضل 

منها سهولة قياس الجودة من خلال السعر مقارنة أسباب، هام كمؤشر على الجودة لعدة  عر دور  لسّ ل

 (shapiro,1973)بعناصر أخرى 

  1973أجراها عام التي العلاقة بين السعر والجودة المدركة  عن تهفي دراس shapiro))الباحث وجد 

لمستهلكين الإدراك هي الجودة والصورة الذهنية عن المنتج، كما أن عدد ا فيأغلب الأبعاد التي تؤثر أنَّ 

الذين يرون أن السعر المرتفع للمنتج أفضل من السعر المنخفض كان أكبر من الذين قالوا إن السعر 

سعر لل إلى أنَّ فيها توصل  shapiro (9198)المنخفض أفضل من السعر المرتفع، وفي دراسة أخرى لـ 

هاماً كمؤشر للجودة لعدة أسباب منها: سهولة قياس الجودة من خلال السعر مقارنة بالعناصر الأخرى،  دوراً 

 كما يمكن إقناع المستهلك بالمنتج من خلال السعر، كذلك يساهم التسعير في كشف التقليد الكبير للمنتج.

تلك الرغبة عند المنتجات يرغب المستهلك باستخدام السعر كمؤشر لجودة المنتجات المكلفة وتنخفض 

والمقصود بصنف  .الرخيصة الثمن وأيضاً عند المنتجات التي تدخل ضمن صنف المنتجات العالية التعقيد

 .(Rao & Monroe et al, 1989) وجودته المنتج درجة التعقيد في صناعة المنتج

وقيمة  تنشيط المبيعات اتجاه المستهلك للمقارنة بين المنتجات من خلال مؤشرات Monroeكما استنتج 

 فر معلومات كافية عن الأسعار.االعلامة التجارية وتموضع المنتج عند عدم تو 
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نوايا الشراء. :3.3  

 مفهوم نوايا الشراء: 3.3.1

تكون رغبة المستهلك فة الشرائية بأنها التخطيط لشراء منتج ما في المستقبل. النيَّ  (Ajzen) الباحث يعرف

 هنفسية أكثر من كونها جسدية حيث تتبع الرغبة الشرائية للمستهلك من خلال شعور في الشراء عملية 

 Ajzeen et)بمحاولة الحصول على المنتج في المستقبل لديه لق رغبة مبطنة خبالحاجة للمنتج ما ي

al,1992)  

على المعلومات  ومحاولة الحصولوتوصف مرحلة النية الشرائية بأنها مرحلة جمع المعلومات عن المنتج 

عملية  فيوعلى الأغلب يوثر عامل الوقت المتاح للمستهلك ودخل المستهلك  .والأكثر مصداقيةالأدق 

 (Peter et al ,1999)يؤثر في النية الشرائية  هذاالمعلومات و  جدم

 :ئيةة الشراني  ال فيالمبيعات  تنشيطتقنيات  أثر: 3.3.2

المبيعات تقدم للمستهلك منافع  تنشيط تقنياتلى أن إ Chandon et al (2000) ون الباحث شارلقد أ 

 .لى تعزيز اتجاهات الشراء العقلانيفي الوفورات النقدية التي تؤدي إ وظيفية تتمثل

تتمثل في التعبير عن  ةالمبيعات غير السعرية تقدم للمستهلك منافع إمتاعي تنشيطحين أن تقنيات  على

 العاطفي،القيمة والاستكشاف والترفيه التي تعزز من اتجاهات الشراء 

المبيعات السعرية كالحسومات  تنشيطأن تقنيات  إلى Gilbert & jackarin (2003)الباحثان  كما توصل 

لم يظهر أي  نحي علىالشرائية للمستهلك  النية فيوالمنتج الاضافي المجاني لها تأثير معنوي إيجابي 

 للباحثين لكن في المقابل أشارت دراسة، المبيعات غير السعرية كالعينات المجانية تنشيطتأثير لتقنية 

palazon & delgada  (2009) الشراء يكون أكبر من الهدية  ةنيّ  فيإلى أن تأثير الحسومات السعرية

تأثير الهدايا المجانية يكون أكبر عند  أنَّ و  المبيعاتتنشيط المجانية فقط عند المستويات المرتفعة في منافع 
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تأثير  Lowe, ( 2010)الباحث  ز، كما أبر تنشيط المبيعاتة في منافع المستويات المنخفضة والمتوسط

التقنيات الأخرى فقط في حالة المنتجات ذات المستويات  يفوق  الذي لشراءا في نيّةالحسومات السعرية 

 .المرتفعة من الخطر المدرك

الكثير من المؤسسات بالنوايا الشرائية للمستهلك لأنه العامل  تُعنىالنية الشرائية  فيالسعر  : أثر3.3.3

بدراسة العوامل المؤثرة  أيضاً  المؤسساتتُعنى  المؤسسة، وكذلكالذي سيؤدي إلى شراء المستهلك لمنتجات 

 .(Lipman, 1988) الشراء للباحثتحفيز  ودورها فيالعوامل  تلك فالرغبة الشرائية بهدف تعر   في

في الشراء ومن تلك  ورغبة المستهلكالدراسات على وجود علاقة بين السعر  الكثير منقد أجمعت و 

أنَّ تقديم المؤسسة منتجات  Morowitz (1995)الباحث يرى و  .(Morowitz et al,1996)الدراسات 

عملية إلى ولكن ليس من الضروري أن يؤدي  ،رغبة قوية في الشراء إلى ظهوربأسعار منخفضة يؤدي 

في دراسة أجريت  Lee et al ون الباحث حين استنتج على (،,Chen et al 2007ة للباحثين )حقيقيّ شراء 

 ولكن  يؤديأنَّ رغبة المستهلك الشرائية لا تأتي من خلال الأسعار المنخفضة للمنتج فقط  (1992)عام 

كما  ،Lee et al (1992) بالشراءالموقف الشخصي أو التحفيز الشخصي للمستهلك دوراً مهماً في رغبته 

نوايا  فيأداء المنتج في التأثير  عنوالمعلومات والتوقعات  والجودة المدركةتنشيط المبيعات و يدخل السعر 

 .(Cordell et al,1996)المستهلك الشرائية 

فهم نوايا  دراكها )سياسات التسعير( تؤدي إلىإالمحفزات التسويقية وكيفية مما سبق أعلاه، نستنتج أنً 

 ستراتيجياتالإ المستهلك وتحديدعلى التنبؤ بالسلوك الشرائي لدى  الشراء والعوامل المؤثرة وتساعد المسوقين

 الخاصة بهم. 
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 خلاصة الفصل:: 3.4 

المؤثرات التي يتفاعل معها المستهلك عند معالجته  دبيات التسويقية التي قام الباحث باستعراضهاالأ حتوضّ 

 سعر البيع بعد الحسم موقع يتأثر بحسب الدراسات أن المستهلك بلعروض السعرية والحسومات، فقد تبين ا

 دراكه جودةإنيته في الشراء و  فيتؤثر ف :ه تحكمها العديد من العواملتقييمات نَّ أو  الأصليلسعر إلى ابالنسبة 

 .العرض وقيمته

تقييم المستهلك  فيسيقوم الباحث باختبار هذه التغييرات المكانية وتأثيراتها  دراسةمن خلال الإطار العملي لل

 عليهم أم لا. تطبيقهاإمكانيّة في المجتمع السوري، حيث سيتم اختبار 
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والجودة المدركة ونوايا عندما يكون الحسم معتدلاً فإن القيمة المدركة،  الفرضية الأولى:: 4.2.4.1
سعر البيع من كون عد الحسم يقع أسفل السعر الأصلي الشراء تكون أعلى إذا كان سعر البيع ب

 أعلى السعر الأصلي. واقعاً بعد الحسم 

الفرضية الثانية: عندما يكون الحسم منخفضاً جداً فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة  :4.2.4.2
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 أعلى السعر الأصلي. واقعاً البيع بعد الحسم 

الفرضية الثالثة: عندما يكون الحسم مبالغاً فيه فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة  :4.2.4.3
سعر من كون ى السعر الأصلي ونوايا الشراء تكون أعلى إذا كان سعر البيع بعد الحسم يقع أعل

 أعلى السعر الأصلي. واقعاً البيع بعد الحسم 
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 تمهيد:

، وثباتهاجُمعت بوساطتها البيانات مع اختبار صدقها  والأداة التيالميدانية  الدراسةيتناول هذا الفصل 

الإحصائية  اتالاختبار إلى تحليل البيانات واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج باستخدام عدد من  بالإضافة

 :وهي ياتهاوفروض الدراسةالمتفقة مع أهداف 

 .الدراسة( للتأكد من انسجام العبارات ولاختبار ثبات أداة Reliabilityاختبار الثبات ) •

 .الدراسة( لاختبار الصدق العاملي لمتغيرات Principle Axis Factor Analysisالتحليل العاملي ) •

 .والتكراراتالمئوية والوسط الحسابي  وتشمل النسبأساليب التحليل الإحصائية الوصفية  •

 .Tow Way Anovaاختبار التباين  •

 Independent t testاختبار  •
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 للدراسة:الأولية  : المراحل4.1

الى  اتالاختبار يث هدفت هذه ح الرئيسية، الدراسةتمهيدية قبل الدخول في  اختباراتقام الباحث بإجراء 
قد يجدها المستهلكون في الأسواق وكل ذلك كمحفز في  والحسومات التي ونطاق سعرهتحديد نوع المنتج 

 .دراسةالدراسات الرئيسية لل

 دراسةالرئيسية لل الدراسةمراحل  (3الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 1المبدئي  الاختبار
 الهدف: تحديد صنف المنتج كمحفز ضمن الدراسات الرئيسية 

 2المبدئي  الاختبار
 الهدف: تحديد سعر المنتج كمحفز ضمن الدراسات الرئيسية 

 

 3المبدئي  الاختبار
 الهدف: تحديد نسب الحسم 

 

 الرئيسية الدراسات
 الدراسةالهدف: اختبار فرضيات 

 

 4المبدئي  الاختبار
 الهدف: تحديد نسبة الحسم المعتدلة 

 

 5المبدئي  الاختبار
  المنخفضة جداً  الحسم ةالهدف: تحديد نسب

 

 6المبدئي  الاختبار
 المبالغ فيهاالحسم  ةالهدف: تحديد نسب
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 :المنتجاختيار صنف  1المبدئي  الاختبار :4.1.1

تحديد صنف المنتج الذي يقدم عادة بحسومات سعرية وذلك بناءً على مدى شيوع  :الاختبارمن الهدف 
 تقييم هذا المنتج بعروض وحسومات سعرية:

 تقييم خمس منتجات واختيار المنتج الذي يُشاهد عادةً معروضاً بحسومات سعرية. الطريقة المتبعة:

 أولًا بزيارة مراكز بيع التجزئة للأدوات الكهربائية واطلع على أكثر المنتجات مبيعاً  قام الباحث الإجراءات:
محضر طعام مايكرويف(  -فرن  -غاز –السورية وتم استعراض عدد من المنتجات )براد في الأسواق 

غير new Horizon)من معهد )طالباً  30بمشاركة  الاختبارء بإجرا والتي تباع بنسب حسم مختلفة ثم قام
وكانت  معمرة منتجات  لسنة، إذ  تم عرض صور  25% ذكور( متوسط أعمارهم 50الرئيسية ) الدراسة عينة

من المشاركين تحديد صنف  (، وطلب)براد، غاز، فرن، محضر طعام، مايكرويفعبارة عن المنتجات 
 نتائج (3)أدناه ويوضح الجدول   .( %60 – 5بين ) تقعقد  المنتج الذي يقدم عادةً بحسومات سعرية

 العينة وخصائصها. نسبإحصائيات اختيار صنف المنتج وفق 

 ( نتائج تحديد صنف المنتج كمحفز رئيسي في الدراسة1جدول )

 

الطعام هي من أكثر المنتجات التي تقدم عادةً بحسومات % من المشاركين إلى أن محضرة 69حيث أشار 
 .% براد3% فرن و6% غاز،6% من المشاركين إلى المايكرويف، 16سعرية، على حين أشار 

ل لوحظ أن قدرة الإناث على تحديد الأصناف التي عليها و المبدئي الأ الاختباربعد الاطلاع على نتائج 
ارتباط العنصر النسائي في شراء  وذلك بسبببشكل محدد أكثر من الشباب  ( %60-5حسومات من )

كونه حصل على لقام الباحث باختيار صنف المنتج )محضرة طعام(  عليه وبناءً هذه الأصناف من السوق 

 الجنس براد غاز فرن  محضر طعام مايكرويف

 ذكور 0 1 1 10 3

 إناث 1 1 1 12 2

جماليإ 1 2 2 22 5  
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( وقد تم اعتماده كمحفز ضمن الدراسات 1)الجدول أعلى نسبة من الإجابات لدى المشاركين كما في 
 .راسةدالرئيسية لل

 ( نتائج تحديد صنف المنتج كمحفز رئيسي في الدراسة4شكل )

 دراسة: تحديد سعر المنتج كمحفز في الدراسات الرئيسية لل2المبدئي  الاختبار 4.1.2

المبدئي  الاختبارالتي تم اختيارها بناءً على نتائج  الطعام(حديد سعر )محضرة ت :الاختبارالهدف من 
 الثاني

 قييم سعر المنتج واختيار السعر الأكثر تكراراً.ت الطريقة المتبعة:

قام الباحث بزيارة مراكز التجزئة المختصة ببيع منتجات محضرة الطعام )مراكز وتار في المزة : الاجراءات
معروفة والتي الغير المنتجات ذات العلامة التجارية  أسعار وتم استعراضمراكز البيع في المرجة(  –

 30 بمشاركة new Horizon)في معهد ) الدراسةإجراء تم ( ثم 45000 – 35000)تراوحت بين 
في سنة، إذ تم عرض صورة المنتج  25ذكور( متوسط أعمارهم  %50) للبحث عينة الرئيسيةالطالباً غير 

وكان السؤال كم  الأسواق،مع السعر الموجود في  وتتناسب شيوعاً ( بمواصفات محددة والأكثر 1الشكل )
( نتائج 2ويوضح الجدول ) (50,000 ،40,000 ،30,000تقديرك؟ )يبلغ سعر هذا المنتج وفق 

 العينة وخصائصها. نسبحصائيات تحديد سعر المنتج وفق إ

 في الدراسة الرئيسية صورة المنتج (5) الشكل                                        :   المواصفات 

  + ضراب خلاط + خفاقة •
 دورة بالدقيقة 13000السرعة:  •
 قابل للكسرالالإبريق مصنوع من الزجاج غير  •
 المضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأ  •
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 وكانت النتائج وفق الجدول التالي
 

الدراسةفي  الرئيسي ( تحديد السعر2جدول )  

 
 في الدراسة الرئيسي ( تحديد السعر في6)الشكل 

 

 
 

وأن فئة الشباب كانت الأقدر على تحديد  40,000نلاحظ أن أغلبية المشاركين قدرت سعر المنتج بسعر 
هو ضمن النسبة الأعلى في  39500هو و سعر المنتج الحقيقي  الإناث. وإنالسعر بدقة أعلى من فئة 

 المستجوبين.تقديرات 
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 تحديد مستويات الحسم: 3المبدئي  الاختبار 4.1.3

وذلك بناءً  دراسةالحسم التي سيتم استخدامها في الدراسات الرئيسية للمستويات : تحديد الاختبارالهدف من 
 على العوامل التالية 

 م للعينة ضمن فئة المنتج.حسمدى شيوع نسبة ال •
 .المنطقيةانتشارها في الأسواق التي تشير إلى الصلاحية  •

 مبالغ فيه( مرتفع، معتدل، منخفض، ،جدا ً  )منخفض الحسمتم تحديد مستويات الطريقة المتبعة: 

غير  Horizon Newمعهد طالباً من  30 تم عرض صورة المحضرة بمواصفات محددة علىالإجراءات: 
للحسومات  كالتالي: ما تقديركوكان السؤال  سنة، 25متوسط أعمارهم % ذكور( 40الرئيسية ) الدراسةعينة 

نتائج تحديد الحسومات وفق  ( التالي3الجدول ) . ويوضح39500ضرة طعام وبسعر حالتالية على منتج م
 إجابات العينة. 

 ( نتائج تحديد قيمة نسب الحسومات للدراسة الرئيسية3جدول )

منخفض  منخفض معتدل مرتفع مرتفع جداً  مبالغ فيه
 جداً 

 النسبة المئوية

 من الى
    5 25 10 1 
    25 5 20 11 
   25 5  30 21 
 2 24 4   40 31 
 8 13 9   41 50 
27 3     51 60 

 رئيسيةالحسومات للدراسة ال نسب( نتائج تحديد قيمة 7شكل )
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 النتائج:

جداً والحسم  اً % منخفض10-1قدروا الحسم ما بين  حيثواضحاً، نلاحظ أن تقدير المستهلكين للنسب كان 

والحسم % مرتفع 40-31بين  الحسم ماورأو  أن ، % معتدلاً 30-21، وما بين اً % منخفض20-11ما بين 

فئات  فيه، وقد قرر الباحث اعتماد ثلاث اً % مبالغ60-51، واخيراً قدروا الحسم جداً  % مرتفع41-50

عليها بشكل أوسع وهي الحسم المنخفض جداً، الحسم المعتدل والحسم  الدراسةمن هذه النسب لإجراء 

 .المستهلك للعرض السعري  تقييماتالمبالغ فيه ودراسة أثر هذه النسب في 

 %30: تحديد نسب الحسم 4المبدئي  الاختبار

% باستخدام المنتج نفسه الذي استخدم 30إجراء اختبار مبدئي على الحسم المعتدل  :الهدف من الاختبار
 في الدراسة المبدئية وإدراك المستجوبين له.

 new)طالباً من معهد ) 30 عرض صورة المحضرة بمواصفات محددة على: والإجراءات الطريقة المتبعة
Horizon سنة، 25عمارهم % ذكور( متوسط أ 50الدراسة الرئيسية ) عينةغير 

دون ذكر سعر البيع بعد الحسم، وطلب منهم  نسبة الحسمحيث عرض على المستجوبين السعر الأصلي و 
 هذا الحسم، وكان العرض السعري على الشكل التالي: نسبةتقدير 

 في السوق  المواصفات التالية ابفرض أنكَ شاهدت هذا المنتج ذ

 %30في اختبار نسبة  ( صورة المنتج8الشكل )                                المواصفات:     

  خلاط + خفاقة + ضراب •
 دورة بالدقيقة 13000السرعة:  •
 الإبريق مصنوع من الزجاج غير القابل للكسر •
 المضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأ •

على هذا المنتج  نسبة الحسموأن  39500 هو الأصليوبفرض أن سعره 
 % 30هو 
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 ( الدراسة المبدئية الرابعة4) جدول

 
 

 النتائج:

وقد قرر  معتدل % كحسم30الحسم نسبة نلاحظ أن تقدير المستهلكين للنسب كان واضحاً، حيث قدروا 
 .دراستهفي  ةالباحث اعتماد هذه النسب

 %4: تحديد نسب الحسم 5الاختبار المبدئي 

% باستخدام المنتج نفسه الذي 4: إجراء اختبار مبدئي على الحسم المنخفض جداً الهدف من الاختبار
 استخدم في الدراسة المبدئية وإدراك المستجوبين له.
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نتائج تحديد قيمة نسب الحسومات للدراسة الرئيسية( 9)شكل 

اجمالي

 %30تقييمك لنسبة الحسم ما هو 
 شرائح التقييم النسبة المئوية

منخفض  
 جداً 

مبالغ  مرتفع معتدل منخفض
 فيه

 1 2 10    ثانوية / معهد
  1 10   جامعة

  1 5   ماجستير-دراسات عليا
 1 4 25   اجمالي
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 new)طالباً من معهد ) 30 عرض صورة المحضرة بمواصفات محددة على: والإجراءات الطريقة المتبعة
Horizon( متوسط أعمارهم 50غير عينة الدراسة الرئيسية )سنة، 25% ذكور 

ذكر سعر البيع بعد الحسم، وطلب منهم حيث عرض على المستجوبين السعر الأصلي ونسبة الحسم دون 
 تقدير نسبة هذا الحسم، وكان العرض السعري على الشكل التالي:

 .في السوق  المواصفات التالية ابفرض أنكَ شاهدت هذا المنتج ذ

 %4في اختبار نسبة حسم  ( صورة المنتج10المواصفات:                        الشكل ) .1
  خلاط + خفاقة + ضراب •
 دورة بالدقيقة 13000السرعة:  •
 الإبريق مصنوع من الزجاج غير القابل للكسر •
 المضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأ •

وأن نسبة الحسم على هذا المنتج  39500 وبفرض أن سعره الحقيقي هو
 % 4هو 

%4( الدراسة المبدئية لنسبة الحسم 5جدول )  

 

 

 

 %4ما هو تقييمك لنسبة الحسم 
 شرائح التقييم المئويةالنسبة 

منخفض  
 جداً 

مبالغ  مرتفع معتدل منخفض
 فيه

    1 12 ثانوية / معهد
    1 10 جامعة

    1 5 ماجستير-دراسات عليا
    3 27 اجمالي
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 النتائج:

% كحسم منخفض جداً وقد 4الحسم نسبة نلاحظ أن تقدير المستهلكين للنسب كان واضحاً، حيث قدروا 
 الباحث اعتماد هذه النسبة في دراسته.قرر 

%55: تحديد نسب الحسم 6الاختبار المبدئي   

% باستخدام المنتج نفسه الذي 55: إجراء اختبار مبدئي على الحسم المبالغ فيه الهدف من الاختبار
 استخدم في الدراسة المبدئية وإدراك المستجوبين له.

 new)طالباً من معهد ) 30 المحضرة بمواصفات محددة علىعرض صورة : والإجراءات الطريقة المتبعة
Horizon( متوسط أعمارهم 50غير عينة الدراسة الرئيسية )سنة، 25% ذكور 

حيث عرض على المستجوبين السعر الأصلي ونسبة الحسم بدون ذكر سعر البيع بعد الحسم، وطلب منهم 
 لتالي:تقدير نسبة هذا الحسم، وكان العرض السعري على الشكل ا

 .في السوق  المواصفات التالية ابفرض أنكَ شاهدت هذا المنتج ذ

 %4في اختبار نسبة حسم  ( صورة المنتج12المواصفات:                       الشكل ) .1
 

  خلاط + خفاقة + ضراب •
 دورة بالدقيقة 13000السرعة:  •
 الإبريق مصنوع من الزجاج غير القابل للكسر •
 الفولاذ المقاوم للصدأالمضرب مصنوع من  •

 
 % 4وأن نسبة الحسم على هذا المنتج هو  39500 وبفرض أن سعره الحقيقي هو

0

5

10

15

20

25

30

مبالغ فيهمرتفعمعتدلمنخفضمنخفض جدا  

شرائح التقييم

يةنتائج تحديد قيمة نسب الحسومات للدراسة الرئيس( 11)شكل 

اجمالي
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% باستخدام المنتج 30: هذه الدراسة إلى إجراء اختبار مبدئي على الحسم المعتدل الهدف من الاختبار
 نفسه الذي استخدم في الدراسة المبدئية وإدراك المستجوبين له.

 
: حيث عرض على المستجوبين السعر الأصلي ونسبة الحسم دون ذكر سعر والإجراءات المتبعةالطريقة 

 البيع بعد الحسم، وطلب منهم تقدير نسبة هذا الحسم، وكان العرض السعري على الشكل التالي.
 ( الدراسة المبدئية السادسة6) جدول

 
 النتائج:

وقد قرر  ه% كحسم مبالغ في55الحسم نسبة نلاحظ أن تقدير المستهلكين للنسب كان واضحاً، حيث قدروا 
 الباحث اعتماد هذه النسبة في دراسته.
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مبالغ فيهمرتفعمعتدلمنخفضمنخفض جدا  

نتائج تحديد قيمة نسب الحسومات للدراسة الرئيسية( 13)شكل 

اجمالي

 %55ما هو تقييمك لنسبة الحسم 
 التقييمشرائح  النسبة المئوية

منخفض  
 جداً 

مبالغ  مرتفع معتدل منخفض
 فيه

 10 3    ثانوية / معهد
 10 1    جامعة

 5 1    ماجستير-دراسات عليا
 25 5    اجمالي
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ات المبدئية:الاختبار خلاصة   

اختبارات مبدئية  لجمع المعلومات الأولية عن تحديد صنف المنتج وسعر المنتج  خمسةقام الباحث بإجراء 

 دراسةإذ  تم اختيار منتج محضرة طعام كمحفز  ضمن الدراسات الرئيسية الثانية لل ،الحسمومستويات 

كمستوى منخفض % 4 الحسم ة، كما تم تحديد نسب( كسعر  لهذا المنتج39500لملاءمتها، وتم اختيار )

 اتالاختبار ( أدناه ملخص 10الشكل ) ويوضح مبالغ فيهمستوى ل % 55ومستوى معتدل ل% 30جداً  و

 الثلاثة. المبدئية

 ةيات المبدئالاختبار ( ملخص 7) جدول

 ةالنتيج الهدف المبدئيةات الاختبار 

 محضرة طعام تحديد صنف المنتج الأولى

 39500 تحديد سعر المنتج الثانية

 تحديد مستويات الحسم الثالثة
بين المنخفضة جداً 

 والمبالغ فيها

 معتدلة %30التأكد من إدراك نسبة  الرابعة

 منخفضة جداً  %4التأكد من إدراك نسبة  الخامسة

 مبالغ فيها %55نسبة التأكد من أدراك  السادسة
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 .الرئيسية الدراسة 4.2

 الدراسة.سيناريوهات  4.2.1

البيع  موقع سعرالتي تعبر عن الأثر المباشر للمتغير المستقل ) الدراسةفرضية  اختبار: الدراسةالهدف من 

نسب ومتغير  البيع بعد الحسم موقع سعر، إضافةً للتفاعل بين الأصليلسعر ا )أسفل/أعلى( بعد الحسم

موقع  2(: 2x3لتصميم العاملي )ا . ومن أجل اختبار الفرضيات قام الباحث بتصميم التجربة وفقالحسم

منخفض معتدل، ) الحسممستويات  x 3( أسفل/أعلى) الأصليلسعر إلى بالنسبة  البيع بعد الحسم سعر

التي تم الوصول إليها من خلال الدراسات المبدئية  الست الدراسةمبالغ فيه( وفيما يلي سيناريوهات  ،جداً 

، وكانت الأسعار الدراسة( كمحفز  ضمن هذه محضرة الطعامعلى منتج ) الاعتمادالمذكورة مسبقاً، فتم 

 على الشكل التالي: سيناريوهات الوكانت ( 39,500) الدراسةضمن سيناريوهات 

 الدراسة( سيناريوهات 8الجدول )

طريقة عرض 

 %55مبالغ فيه حسم %4منخفض جدا  حسم % 30 معتدل حسم الحسم

سعر البيع بعد 
 الحسم
 أسفل

 سعر الأصليال

 :1سيناريو 
السعر قبل الحسم 

39.500 
السعر بعد الحسم 

27.650 

 :3سيناريو 
السعر قبل الحسم 

39.500 
السعر بعد الحسم 

37.525 

 :5سيناريو 
السعر قبل الحسم 

39.500 
السعر بعد الحسم 

17.775 
سعر البيع بعد 

 الحسم
 أعلى

 سعر الأصليال

 :2سيناريو 
السعر قبل الحسم 

39.500 
السعر بعد الحسم 

27.650 

 :4سيناريو 
السعر بعد الحسم 

37.525 
السعر قبل الحسم 

39.500 
 

 :6سيناريو
السعر بعد الحسم 

17.775 
السعر قبل الحسم 

39.500 
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:الدراسةتصميم سيناريوهات   

 .معتدلحسم  X الأصليأسفل السعر  سعر البيع بعد الحسم: الثالثالسيناريو 

أسفل السعر  سعر البيع بعد الحسمعلى المجموعة الأولى، حيث كان  قام الباحث بعرض الإعلان السعري 
" معتدل"% 30الحسم  نسبهدف هذا السيناريو إلى اختبار  وقد( 14هو موضح في الشكل ) الأصلي كما

بفرض أنك مكلف من  كالتالي:وكان واستجابات المستهلكين للعرض السعري  تقييمات فيودراسة تأثيراته 
 قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 ( السيناريو الأول14شكل )

 

 المواصفات: 

 دورة بالدقيقة13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 

39500  :  
 الحسم

  
 قبل

  
 السعر

 الحسم  :  27650
  
 بعد

  
 السعر

     
V1 

   
              

      
          

         

 خلاط )محضر طعام(
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 .معتدل X الأصليأعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمالسيناريو الثاني: 

أعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمقام الباحث بعرض الإعلان السعري على المجموعة الأولى، حيث كان 
" معتدل% "30الحسم  نسب( حيث هدف هذا السيناريو إلى اختبار 15هو موضح في الشكل ) الأصلي كما

واستجابات المستهلكين للعرض السعري وكان كالتالي: بفرض أنك مكلف من  تقييمات فيودراسة تأثيراته 
 قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 ( السيناريو الثاني15شكل )

 
 

  

 

 :  
 الحسم

  

 قبل

  
 السعر

 الحسم  :  39500
  

 بعد

  
 السعر

 
 

 
V2 

  
          

   
     

     

 المواصفات: 

 دورة بالدقيقة13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 خلاط )محضر طعام(

27650 



55 
 

 .منخفض جداً  حسم X الأصليأسفل السعر  سعر البيع بعد الحسملسيناريو الثالث ا 

أسفل السعر  سعر البيع بعد الحسمقام الباحث بعرض الإعلان السعري على المجموعة الأولى، حيث كان 
% "منخفض 4الحسم  نسب( حيث هدف هذا السيناريو إلى اختبار 16هو موضح في الشكل ) الأصلي كما

واستجابات المستهلكين للعرض السعري وكان كالتالي: بفرض أنك مكلف  تقييمات فيجداً" ودراسة تأثيراته 
 من قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 

 ( السيناريو الثالث16شكل )

 
  

 

39500  :  
 الحسم

  
 قبل

  
 السعر

 الحسم  :  37525
  
 بعد

  
 السعر

 
 

 
V3 

  
          

   
     

     

 المواصفات: 

 بالدقيقةدورة 13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 خلاط )محضر طعام(
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 .منخفض جداً  حسم  Xالأصليأعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمالسيناريو الرابع: 

أعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمقام الباحث بعرض الإعلان السعري على المجموعة الأولى، حيث كان 
% "منخفض 4الحسم  نسب( حيث هدف هذا السيناريو إلى اختبار 17هو موضح في الشكل ) الأصلي كما

واستجابات المستهلكين للعرض السعري وكان كالتالي: بفرض أنك مكلف  تقييمات فيجداً" ودراسة تأثيراته 
 من قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 

 ( السيناريو الرابع17شكل )

 
  

 

39500 

 :  
 الحسم

  

 قبل

  
 السعر

 الحسم  : 
  

 بعد

  
 السعر

 
V4 

  
          

   
     

     

 المواصفات: 

 دورة بالدقيقة13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 خلاط )محضر طعام(

37525 
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 مبالغ فيه. حسم  Xالأصليأسفل السعر  سعر البيع بعد الحسمالسيناريو الخامس: 

السعر  أدنى البيع بعد الحسمسعر قام الباحث بعرض الإعلان السعري على المجموعة الأولى، حيث كان 
مبالغ % "55الحسم  نسب( حيث هدف هذا السيناريو إلى اختبار 18هو موضح في الشكل ) كما الأصلي

واستجابات المستهلكين للعرض السعري وكان كالتالي: بفرض أنك مكلف  تقييمات في" ودراسة تأثيراته فيه
 من قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 ( السيناريو الخامس18شكل )

 
 

  

 

39500  :  
 الحسم

  
 قبل

  
 السعر

 الحسم  : 
  
 بعد

  
 السعر

 
 

 
V5 

  
          

   
     

     

11850 

 المواصفات: 

 دورة بالدقيقة13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 خلاط )محضر طعام(
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 حسم مبالغ فيه X الأصليأعلى السعر  سعر البيع بعد الحسم: السيناريو السادس

أعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمقام الباحث بعرض الإعلان السعري على المجموعة الأولى، حيث كان 
مبالغ % "55الحسم  نسب( حيث هدف هذا السيناريو إلى اختبار 19هو موضح في الشكل ) كما الأصلي

واستجابات المستهلكين للعرض السعري وكان كالتالي: بفرض أنك مكلف  تقييمات في" ودراسة تأثيراته فيه
 من قبل أهلك لشراء هدية لوالدتك في عيد الأم وشاهدت العرض التالي:

 ( السيناريو السادس19كل )ش

 
  

 

39500 

 :  
 الحسم

  

 قبل

  
 السعر

 الحسم  : 
  

 بعد

  
 السعر

 
 V6 

  
          

   
     

     

11850 

 المواصفات: 

 دورة بالدقيقة13000: السرعة)ضراب + خفاقة +  طعام( خلاطمحضرة  GAKسم المنتج: ا

 قابل للكسر والمضرب مصنوع من الفولاذ المقاوم للصدأالالإبريق مصنوع من الزجاج غير 

 

 طعام(خلاط )محضر 
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  الدراسةمقاييس  تصميم4.2.2 : 

 اعتمد الباحث على الدراسات الأجنبية السابقة في إعداد مقاييس الدراسة 

 :نوايا الشراء -1

 ((Sweeny et al,1999وهو مقياس مؤلف من ثلاث عبارات تم استخدامها من 

 شراء هذا المنتج مع هذا الحسم.  بالحسبانسآخذ  -1
 شتري هذا المنتج مع هذا الحسم. أهنالك احتمال كبير بأن  -2
 أود شراء هذا المنتج مع هذا الحسم.  -3

 موافق بشدة 5 غير موافق بشدة 1نقاط: 5ه تم استخدام مقياس من نوللإجابة ع

 القيمة المدركة: -2

 ويتضمن العبارات التالية: (Urbany,1988)وهو مقياس مؤلف من ثلاث عبارات استخدمها الباحث

 لسعر المعروض.إلى اقيمة كبيرة بالنسبة  اهذا المنتج ذ يعد   -1
 المعروض.بالنسبة إلى السعر شراء هذا المنتج صفقة جيدة يعد   -2
 المعرض.بالنسبة إلى السعر مجدية قيمة  اهذا المنتج ذيعد   -3

 موافق بشدة 5غير موافق بشدة  1نقاط: 5ه تم استخدام مقياس من نوللإجابة ع

 :الجودة المدركة -3

( ويتضمن العبارات Sweeney et al,1999وهو مقياس مؤلف من ثلاث عبارات استخدمها الباحث )

 التالية:

 بالثقة. يبدو أن هذا المنتج جدير   -1
 يمكنني الاعتماد على هذا المنتج.  -2
 وم لفترة طويلة.دإن هذا المنتج ي -3

 موافق بشدة 5غير موافق بشدة  1نقاط: 5وللإجابة عليه تم استخدام مقياس من 
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 ( جدول الاستبانة9) الاستبانة: جدول : أقسام4.2.3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :هاومقاييس الرئيسية الدراسة: صدق 4.2.4

 الصدق الظاهري: -

فقد قام بعرضها على عدد من الأساتذة الأكاديميين في المعهد العالي وهو ما يُعرف بصدق المُحكمين، 

دارة البحث على البحوث الأجنبية وبسبب إلإدارة الأعمال وقبولها نهائياً، ولأن الباحث اعتمد في وضع 

التي  والمجتمعات الأجنبيةالمجتمع السوري  ما بين والاجتماعيةوالاقتصادية اختلاف البيئة الثقافية 

استخدمت فيها هذه المقاييس، فقد قام الباحث باختبار ثبات أداة القياس باستخدام طريقة ألفا كرونباخ 

 مقاييس متغيرات الدراسة يلي وفيمان دراسات البحث الرئيسية. في كل دراسة موالتحليل العاملي 

 القسم  المتغير العبارات

 بالثقة. يبدو أن هذا المنتج جدير  

 يمكنني الاعتماد على هذا المنتج.  الأول الجودة المدركة 
 وم لفترة طويلة.دإن هذا المنتج ي

 لسعر المعروض.إلى اقيمة كبيرة بالنسبة  اهذا المنتج ذيعد  

 الثاني  القيمة المدركة
إلى السعر  جيدة بالنسبةشراء هذا المنتج صفقة يعد  

 المعروض.
إلى السعر  مجدية بالنسبةقيمة  اهذا المنتج ذيعد  

 المعروض.
 شراء هذا المنتج مع هذا الحسم.  بالحسبانسآخذ 

 هنالك احتمال كبير بأن اشتري هذا المنتج مع هذا الحسم.  الثالث نوايا الشراء
 أود شراء هذا المنتج مع هذا الحسم. 

  الرابع أسئلة ديمغرافية المؤهل العلمي( العمر، )الجنس،
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 التحليل العاملي( 10) جدول

لتشبع عبارة العوامل )اجميع تشبعات  السابق إلى أنكما تشير نتائج التحليل العاملي المبينة في الجدول 

  أي أن هناك ارتباطاً قوياً  0.50أكبر من  عن معامل الارتباط البسيط بين العامل والمتغير(

 حيث يظهر أقوى المتغيرات ارتباطاً بالعامل الأول )يمكنني الاعتماد على هذا المنتج(.المدركة  الجودة)

يعد  شراء هذا المنتج صفقة جيدة المتغيرات ارتباطاً بالعامل الأول )حيث يظهر أقوى )القيمة المدركة 

 (.بالنسبة إلى السعر المعروض.

هنالك احتمال كبير بأن اشتري هذا المنتج حيث يظهر أقوى المتغيرات ارتباطاً بالعامل الأول ))نوايا الشراء 

 مع هذا الحسم(

 نسبة  مقبولة  ن هذه النسبة أ( و 1عن ) لا يقلالعوامل  لكل عامل  من لمصفوفة الارتباط ن الجذر الكامنأو 

 .الإنسانيةفي العلوم 

التباين 
 المفسر

الجذر 
 الكامن

تشبعات 
 المتغيرات العوامل العوامل 

84.8 

 

3.39 

 

 يبدو أن هذا المنتج جدير  بالثقة. 0.88
الجودة 

 المدركة 
 يمكنني الاعتماد على هذا المنتج.  0.94

 لفترة طويلة.إن هذا المنتج يوم  0.85

88.2 
 

3.35 
 يعد  هذا المنتج ذا قيمة كبيرة بالنسبة إلى السعر المعروض. 0.89

القيمة 
 يعد  شراء هذا المنتج صفقة جيدة بالنسبة إلى السعر المعروض. 0.94 المدركة 

 يعد  هذا المنتج ذا قيمة مجدية بالنسبة إلى السعر المعروض. 0.91

91,7 3.67 
 سآخذ بالحسبان شراء هذا المنتج مع هذا الحسم.  0.93

نوايا 
 هنالك احتمال كبير بأن اشتري هذا المنتج مع هذا الحسم.  0.95 الشراء

 أود شراء هذا المنتج مع هذا الحسم.  0.94
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% من التباينات الكلية لمتغيرات العنصر الأول 84.8ويفسر  3.39 يساوي في الجودة المدركة  حيث كان

 % من التباين.84.8والباقي أهمل لكون جذورها الكامنة أقل من الواحد والمكونات تفسر ما مجموعه 

% من التباينات الكلية لمتغيرات العنصر الأول والباقي 88.2ويفسر  3.52وكانت في القيمة المدركة 

 % من التباين.88.2أهمل لكون جذورها الكامنة أقل من الواحد والمكونات تفسر ما مجموعه 

الأول والباقي  % من التباينات الكلية لمتغيرات العنصر91.7ويفسر  3.67نوايا الشراء إلى وكانت بالنسبة 

 % من التباين.91.7أهمل لكون جذورها الكامنة أقل من الواحد والمكونات تفسر ما مجموعه 

 ( اختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبانة11جدول )

 معامل الفا كرونباخ عدد العبارات المتغير
 0.872 3 الجودة المدركة
 0.907 3 القيمة المدركة

 0.938 3 نوايا الشراء
 

استخدم الباحث طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة، حيث يعبر عن متوسط الارتباط الداخلي وقد 

فأكثر وكلما اقتربت  0.60وتعتبر القيمة المقبولة له  1 – 0بين العبارات التي يقيسها وتقع قيمته بين 

النتائج الموضحة في  قيمته من الواحد الصحيح ارتفعت درجة ثبات الأداة وصلاحياتها للاستخدام من

وبذلك يكون الباحث  قد  0.93 – 0.87جدول أن قيمة معامل ألفا كرونباخ  كانت مرتفعة و تراوحت 

يجعلها على ثقة تامة بصحة الاستبانة وصلاحيتها لتحليل  وهذا هاوثباتاستبانة الدراسة تأكد من صدق 

  .النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة واختبار فرضياتها
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  الدراسةعينة : 4.2.5

 ةاستبان 360 بتوزيعفي جمع البيانات الأولية، وقام الباحث الإلكترونية اعتمد الباحث على أسلوب الاستبانة 

 360الحصول على  لكترونياً تمإ هاوتوزيعالاستبانة أيام من نشر  10وبعد سيناريو  لكل ةاستبان 60بمعدل 

إلى مستبانين  WhatsAppحيث تم إرسال الاستبانة عبر تطبيق مجابة بشكل كامل،  انةاستمارة استب

حيث شاهدت كل مجموعة  كونها كانت جميعها كاملة وصحيحةليتم استبعاد أي استمارة منها  دين و لممحدّ 

  نترنت.ن خلا ل توزيع الاستبانات عبر الإعن الآخر وذلك م اً سيناريو مختلف

 الدراسة ( سيناريو12جدول )

 المصدر: من إعداد الباحث

  

 عدد الإجابات السيناريو القسم

 الأول
1 

 استمارة 126
2 

 الثاني
3 

 استمارة 120
4 

 استمارة 120 5 الثالث
6 
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خصائص أفراد الدراسة من حيث الجنس والعمر والمؤهل العلمي قام الباحث بحساب التكرارات  ولتعر ف
 والنسب المئوية لهذه التكرارات وكانت النتائج كما يلي:

 ( متغير الجنس13جدول )

  
 الجنس

 Total انثى ذكر
 % العدد % العدد % العدد

 %100.0 61 %45.9 28 %54.1 33 فوق  Xمنخفض جداً 
 %100.0 65 %56.9 37 %43.1 28 تحت  Xمنخفض جداً 

 %100.0 60 %46.7 28 %53.3 32 فوق  Xمعتدل 
 %100.0 60 %50.0 30 %50.0 30 تحت  Xمعتدل 

 %100.0 60 %50.0 30 %50.0 30 فوق  Xمبالغ فيه 
 %100.0 60 %51.7 31 %48.3 29 تحت  Xمبالغ فيه 

Total 182 49.7% 184 50.3% 366 100.0% 
%( إناث، وهذا 50,3ونسبة )الذكور %( 49,7الذين نسبتهم ) أنَّ ( أعلاه 13ذي الرقم)يتضح من الجدول 

 ن نسبة الذكور في العينة قريبة جداً من نسبة الإناث.أيدل على 

( متغير المؤهل العلمي14جدول )  

 النسبة المؤهل العلمي
 28.4% معهد/ثانوية

 59,8% بكالوريوس
 1.7% ماجستير

 1,1% دكتوراه 
أو ثانوية  هم الذين حصلوا على إجازة من معهد متوسط28.4%)نجد أن ما نسبته ) (14)من الجدول 

هم الذين 1.7%)ما نسبته ) وأنَّ  ( هم الذين حصلوا على إجازة البكالوريوس،59,8%ما نسبته ) نَّ أعامة، و 

%(، ومن هذه النتائج 1,1حصلوا على إجازة الماجستير، والذين حصلوا على إجازة الدكتوراه بلغت نسبتهم )

 على وعي المستهلكين المشاركين في الدراسة. اً وهذا قد يكون مؤشر  (%60)نرى أن عدد الجامعيين تقريباً 
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( متغير العمر15جدول )  

  

 العمر
 Total 30اكثر من  30-25 24-18 18اقل من 

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد
منخفض جداً 

X  سعر البيع
الحسم  بعد

 فوق 

2 3.3% 22 36.1% 15 24.6% 22 36.1% 61 100 % 

منخفض جداً 
X  سعر البيع

بعد الحسم 
 تحت

3 4.6% 15 23.1% 14 21.5% 33 50.8% 65 100% 

 Xمعتدل 
سعر البيع بعد 

 فوق الحسم 

2 3.3% 23 38.3% 17 28.3% 18 30.0% 60 100% 

 Xمعتدل 
سعر البيع بعد 

 تحتالحسم 

2 3.3% 33 55.0% 14 23.3% 11 18.3% 60 100% 

 Xمبالغ فيه 
سعر البيع بعد 

 فوق الحسم 

 2 3.3% 38 63.3% 19 31.7% 1 1.7% 60 100% 

 Xمبالغ فيه 
سعر البيع بعد 

 تحتالحسم 

6 10.0% 17 28.3% 26 43.3% 11 18.3% 60 100% 

Total 17 4.6% 148 40.4% 105 28.7% 96 26.2% 366 100% 
 



66 
 

الذين نسبتهم  وأنَّ  18أقل من  كانت أعمارهم%( هم الذين 4,6أن ما نسبته ) (15)يتبين لدينا من الجدول 

أعمارهم بين  تقع%( هم الذين 28,7سنة، والذين نسبتهم ) 24-18بين  تقع أعمارهم %( هم الذين40,4)

 سنة. 30%( هم الذين كانت أعمارهم أكثر من 26,2سنة، والذين نسبتهم ) 25-30
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:الدراسةفرضيات  اختبار :.64.2  

تضمن اختبار الفرضيات دراسة الأثر المباشر لطريقة عرض الحسم في المتغيرات التابعة، إضافة إلى 

 ، وفيما يلي الفرضيات المطروحة للاختبار: الحسمنسب دراسة التفاعلات بين طريقة عرض الحسم ومتغير 

عندما يكون الحسم معتدلًا فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة ونوايا  الأولى:الفرضية : 4.2.4.1

الشراء تكون أعلى إذا كان سعر البيع بعد الحسم يقع أسفل السعر الأصلي مما إذا كان سعر البيع بعد 

 الأصلي.الحسم يقع أعلى السعر 

الفرضية الثانية: عندما يكون الحسم منخفضاً جداً فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة : 4.2.4.2

ونوايا الشراء تكون أعلى إذا كان سعر البيع بعد الحسم يقع أعلى السعر الأصلي مما إذا كان سعر البيع 

 بعد الحسم يقع أسفل السعر الأصلي. 

عندما يكون الحسم مبالغاً فيه فإن القيمة المدركة، والجودة المدركة ونوايا الفرضية الثالثة: : 4.2.4.3

الشراء تكون أعلى إذا كان سعر البيع بعد الحسم يقع أعلى السعر الأصلي مما إذا كان سعر البيع 

  الحسم يقع أعلى السعر الأصلي.

استخدام متغير طريقة عرض  حيث تم (two way Anovaلاختبار الفرضيات، قام الباحث بإجراء اختبار )

كمتغير معدل، والجودة المدركة، القيمة المدركة، نوايا الشراء، كمتغيرات  نسب الحسمكمتغير مستقل و  الحسم

  (.16تابعة كما هو موضح في الجدول رقم )

 



68 
 

 Two way anova اختبار( نتائج 16الجدول )

ركة دلقيمة المإلى ابالنسبة  نسب الحسمو  الحسمبين طريقة عرض  هناك تفاعلاً  ( أنَّ 16يظهر الجدول )

 0.05أكبر من  sigلم يكن هناك تفاعل حيث كانت فلجودة المدركة إلى اا بالنسبة مّ أ ونوايا الشراء

 عرضموقع لذات دلالة معنوية في تقييم القيمة المدركة  اً نجد أن هناك فروق القيمة المدركةب صلفيما يت

 ومن حيث نتيجة 0.649فلا فروق في التقييم حيث الدلالة  نسب الحسمإلى ، اما بالنسبة  سعر البيع

موقع عرض  x )قيمة نسبة الحسم في التقييم المقابلة النتيجة أن نجد ، المستقلين المتغيرين بين التفاعل

 0.044 تساوي  F لاختبار الدلالة مستوى  قيمة حيث إحصائياً  ( دالةأعلى/أسفل)سعر البيع بعد الحسم

سعر موقع عرض  x قيمة نسبة الحسم في التقييم بين التفاعل أن يعني وهذا ، 0.05 وهي أصغر من

  .إحصائياً  دالة القيمة المدركة في تأثيرهما في )أسفل/أعلى( بعد الحسم البيع

موقع ل فروق ذات دلالة معنوية في تقييم الجودة المدركة تبعاً لا  هُ نجد أنَّ ( 11)من الجدول : المدركة الجودة

 التفاعل ومن حيث نتيجة 0.89نسب الحسم حيث الدلالة لفروق في التقييم  وكذلك فلا ،سعر البيع  عرض

سعر البيع موقع عرض  x )قيمة نسبة الحسم في التقييم المقابلة النتيجة أن فنجد ، المستقلين المتغيرين بين

 Sig F Mean المتغير  المصدر
Squared 

 موقع سعر البيع بعد الحسم  
 0.639 0.878 0.351 الجودة المدركة
 13.035 18.227 0.000 القيمة المدركة

 13.096 15.666 0.000 نوايا الشراء

 نسب الحسم
 0.204 0.281 0.890 الجودة المدركة
 0.311 0.434 0.649 القيمة المدركة

 0.925 1.106 0.334 نوايا الشراء

 xموقع سعر البيع بعد الحسم 
 نسب الحسم

 0.475 0.653 0.583 الجودة المدركة
 0.315 3.441 0.044 القيمة المدركة

 0.058 3.069 0.033 نوايا الشراء
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كبر أوهي  0.58 تساوي  F الاختبار دلالة مستوى  قيمة حيث إحصائياً  غير دالة(أعلىأسفل/) بعد الحسم

 سعر البيع بعد الحسمموقع عرض  x التقييمقيمة نسبة الحسم في  بين التفاعل أن يعني وهذا ، 0.05 من

  .إحصائياً  غير دالة الجودة المدركة  في تأثيرهما في)أسفل/أعلى( 

 ،لموقع عرض سعر البيع  ذات دلالة معنوية في تقييم نية الشراء تبعاً  اً نجد فروق بنوايا الشراء يرتبطفيما 

 المستقلين، المتغيرين بين التفاعل حيث نتيجةومن  0.08نسب الحسم حيث الدلالة لولا فروق في التقييم 

 )أسفل/أعلى( سعر البيع بعد الحسمموقع عرض  x )قيمة نسبة الحسم في التقييم المقابلة النتيجة أن نجد

 أن يعني وهذا ،0.05 وهي أصغر من 0.04 تساوي  F الاختبار دلالة مستوى  قيمة حيث إحصائياً  دالة

 تأثيرهما في )أسفل/أعلى( سعر البيع بعد الحسمموقع عرض  x التقييم قيمة نسبة الحسم في بين التفاعل

 .إحصائياً  دالة الشراء نية في

لمقارنة الفروق بين نوايا الشراء والقيمة المدركة  Independent t testالباحث بإجراء تحليل قام كما 

 )أسفل/أعلى( السعر الأصلي.بسعر البيع بعد الحسم 

 لحسم المعتدلا -
سعر بين نوايا الشراء، القيمة المدركة، للمقارنة الفروق  Independent t testتم اجراء اختبار  -

 ( أعلىأسفل/) بعد الحسمالبيع 

حالة الحسم /)أسفل/أعلى(  بعد الحسمالبيع  لموقع سعر ( اختبار الفروق بين قيم التقييم تبعاً 17جدول )
 معتدل

يقع  بعد الحسمسعر البيع 
 Mean ....... السعر الأصلي

Std. 
Deviation Sig. (2-tailed) 

 القيمة المدركة
 0.382 0.953 3.306 أعلى
   0.855 3.140 أسفل

 نوايا الشراء
 0.178 0.878 3.397 أعلى
   1.128 3.107 أسفل
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 :(17)يبين الجدول

فروق  فلا 0.05أكبر من  Sig=0.382أن دالة اختبار الدلالة المعنوية نجد من حيث )القيمة المدركة( 

 )أسفل/أعلى( بعد الحسمسعر البيع ذات دلالة معنوية بين القيمة المدركة و

فروق فلا  0.05أكبر من  Sig=0.178أن دالة اختبار الدلالة المعنوية نجد من حيث )نوايا الشراء( و 

 )أسفل/أعلى( بعد الحسمسعر البيع الشراء وذات دلالة معنوية بين نوايا 

ن إدراكات إ، حيث (Karson,1991)مع الدراسات السابقة، نجد أن النتائج تتعارض مع دراسة لتقاطع وبا

إدراكات القيمة إلى واختلفت النتائج بالنسبة  صعوبته،أو  نوايا الشراء تختلف باختلاف سهولة حساب الحسم

 المدركة.

  :جداً  الحسم منخفض

سعر البيع لبين نوايا الشراء، القيمة المدركة، لمقارنة الفروق  Independent t testتم اجراء اختبار 

 ( أسفل ،أعلى) بعد الحسم

( حالة الحسم أعلىأسفل/ ) الحسمبعد البيع  لموقع سعر( اختبار الفروق بين قيم التقييم تبعا 18جدول )
 .جداً  منخفض

يقع  بعد الحسمسعر البيع 
 Mean Std. Deviation ....... السعر الأصلي

Sig. (2-
tailed) 

 القيمة المدركة
 0.002 0.83 3.31 أعلى
  0.92 2.81 أسفل

 نوايا الشراء
 0.006 0.85 3.28 أعلى
  0.99 2.80 أسفل

 

 الفرضية الأولى كاملةً.وبناءً عليه تم رفض : 4.2.4.1
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 ( 18) الرقم ذويبين الجدول 

 فثَمَّة فروق  0.05أصغر من  Sig=0.002دالة اختبار الدلالة المعنوية  أننجد المدركة(  )القيمةمن حيث 

بعد سعر البيع وهو لصالح )أسفل/أعلى(  بعد الحسمسعر البيع والمدركة ذات دلالة معنوية بين القيمة 

 ( أعلىالموقع ) الحسم

توجد لذلك  0.05أصغر من  Sig=0.006دالة اختبار الدلالة المعنوية  أننجد الشراء(  )نوايامن حيث 

سعر البيع وهو لصالح )أسفل/أعلى(  بعد الحسمسعر البيع والشراء ذات دلالة معنوية بين نوايا  فروق 

 وعليه( أعلىالموقع ) بعد الحسم

  

 

 

، تختلف مع نتائج الدراسة حيث إن الحسم (Helson,1964)مع الدراسات السابقة نجد أن دراسة  تقاطعبال
 إلى استجابات حيادية، وقد اختلفت ايضاً النتائج بالنسبة لدراسة: المنخفض لم يؤدّ  

 (Grewal، Marmorstein، & Sharma 1996; Lichtenstein، Burton،& Karson 1991( 

في  اً في دراسة أخرى توصلت إلى أن الأسعار المقبولة الناتجة عن الحسم الصغير يكون تأثيرها بسيط

 اختلفت نتائج الدراسة معها.و ، (sheriff, 1963)التقييم، 

  :حسم مبالغ فيه -

سعر بين نوايا الشراء، القيمة المدركة، للمقارنة الفروق  Independent t testتم اجراء اختبار  -

 )أسفل/أعلى( بعد الحسمالبيع 

سعر لمقارنة الفروق بين نوايا الشراء، القيمة المدركة، ل Independent t test( اختبار 19جدول )
 (أسفل /)أعلى بعد الحسمالبيع 

إدراكات القيمة نوايا الشراء حققت فروقات أعلى محققة جزئياً:  الثانيةالفرضية  4.2.4.2
 بالنسبة لموقع سعر البيع بعد الحسم أعلى السعر الأصلي بنسبة الحسم المنخفض جداً 
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بعد سعر البيع 
يقع .......  الحسم

 السعر الأصلي
Mean Std. Deviation Sig. (2-tailed) 

القيمة 
 المدركة

 0.000 1.150 3.984 أعلى
  1.211 3.157 أسفل

نوايا 
 الشراء

 0.000 1.230 3.892 أعلى
  1.303 3.038 أسفل

 

 :(19)يبين الجدول

فروق  فثمَّةَ  0.05أصغر من  Sig=0.000دالة اختبار الدلالة المعنوية  أننجد المدركة(  )القيمةمن حيث 

 . الموقع أعلى حلصال)أسفل/أعلى(  بعد الحسمسعر البيع المدركة وذات دلالة معنوية بين القيمة 

فروق  فثمَّةَ  0.05أصغر من  Sig=0.000دالة اختبار الدلالة المعنوية  أننجد الشراء(  )نوايامن حيث و 

  أعلى( وهو لصالح المكان أعلىأسفل/) بعد الحسمسعر البيع الشراء وذات دلالة معنوية بين نوايا 

 

 

 

 

 & Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Grewal)مع الدراسات السابقة نجد أن دراسة  التقاطعوب

Compeau ,2007; Lichtenstein & Burton, 1989) الحسم  فقد شكل، تتعارض مع نتائج الدراسة

رالمبالغ فيه استجابات أعلى من حجوم الحسومات الأخرى، ولم  الجودة على أنها متدنية، وقد توافقت  تُقَدَّ

)في بعض الحالات(،  فقد يكون المستهلكون ،  ),Dodson,Tybout & k stemthal (1978دراسةمع 

 الحسم المبالغ فيه أكثر إقبالًا على شراء المنتج. مع

القيمة ونوايا فإن إدراكات  ،جزئيعليه تم قبول الفرضية الثالثة بشكل  وبناءً  :4.2.4.3
المبالغ فيه السعر الأصلي بنسبة الحسم  أعلى سعر البيع بعد الحسم موقعفي حالة الشراء 

 تحقق فروقاً أعلى 
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الأولىالفرضية  (20شكل )  

 

  

 

 

 

 

 الفرضية الثانية (21شكل )

 

 

 

 

 

 

 الفرضية الثالثة (22شكل )

سعر البيع أثر موقع عرض 

 بعد الحسم

 السعر الأصلي أسفل

 
 معتدل حسم

  تقييمات المستهلك للعرض

سعر البيع أثر موقع عرض 

 بعد الحسم

 السعر الأصليأعلى 

 

 حسم منخفض جدا 

 تقييمات المستهلك للعرض

 الشرائيةالنوايا 

 القيمة المدركة

سعر البيع أثر موقع عرض 

 بعد الحسم

 السعر الأصليأعلى 

 
 حسم مبالغ فيه

 تقييمات المستهلك للعرض

 النوايا الشرائية

 القيمة المدركة
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الخامسالفصل   

 النتائج والتوصيات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 : نتائج الفرضيات 5.1

 : التوصيات:5.2

 :والدراسات المستقبلية الدراسةمحددات  :5.3
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 : نتائج الفرضيات5.1

عرض  وموقع قيمة نسبة الحسم في التقييم بينالعلاقة  في نسب الحسم المعتدلل يوجد تأثيرلا  -

 .ونوايا الشراء والجودة المدركةالقيمة المدركة  في تأثيرهما ( فيأعلى)أسفل/سعر البيع بعد الحسم 

 سعر البيع بعد الحسمفي العلاقة بين موقع عرض  الحسم )المنخفض( نسبلتأثير  نرى  -

الحسم المنخفض جداً يولد إدراكات عالية للقيمة، ففي إدراكات القيمة،  الأصليأعلى( السعر /)أسفل

سعر القيمة في حالة عرض  إدراكات وإنّ ، الأصليأعلى السعر  سعر البيع بعد الحسمإذا كان 

 ستجابات أقل. الإو كبيرة  تحقق فروقاً لا  الأصليالسعر  أسفل البيع بعد الحسم

أعلى( السعر  /في العلاقة بين موقع عرض السعر )أسفل المنخفض(الحسم )لنسب تأثير نرى  -

الحسم المنخفض جداً في العلاقة بين موقع عرض  وتأثير نسبنوايا الشراء في إدراكات  الأصلي

الحسم المنخفض جداً يولد ف، وايا الشراءفي ن الأصليأعلى( السعر /)أسفل سعر البيع بعد الحسم

، وإن إدراكات نية الأصليأعلى السعر  سعر البيع بعد الحسم، إذا كان وايا الشراءإدراكات عالية لن

 كبيرة،  بنسبة الحسم المعتدل لا تحقق فروقاً  الأصليالشراء في حالة عرض السعر أسفل السعر 

أعلى( /)أسفل سعر البيع بعد الحسم في العلاقة بين موقع عرض الحسم )المنخفض( لنسبلا تأثير  -

الحسم المنخفض جداً في العلاقة بين  نسبتأثير  نإو  المدركة،الجودة في إدراكات  الأصليالسعر 

   كبيرة، لا تحقق فروقاً  المدركة،الجودة في  الأصليأعلى( السعر /موقع عرض السعر )أسفل

سعر  عرض وموقع نسبة الحسم في التقييمبين العلاقة  فيالحسم المبالغ فيه  نسبتأثير ل ثمّة -

 القيمة فيلهما  وهناك تأثير إحصائياً  دالة)أسفل/أعلى( السعر الأصلي فهي  الحسمالبيع بعد 

سعر البيع بعد موقع إلى بالنسبة  فروقاً  المدركة تحقق إدراكات القيمةو  .إحصائياً  دالة يالمدركة وه

  الأصليالسعر  أعلى الحسم
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 عرض وموقع الحسم في التقييمقيمة نسبة  بينالعلاقة  فيفيه  الحسم المبالغ نسبل اً تأثير  نرى  -

 .إحصائياً  دالة الشراء نية في تأثيرهما فيالسعر الأصلي ( أعلىأسفل/) سعر البيع بعد الحسم

السعر  أعلى عرض سعر البيع بعد الحسمموقع إلى بالنسبة  الشراء تحقق فروقاً  إدراكات نيةو 

  .الأصلي
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 : التوصيات:5.2

استخدام الحسم وذلك عند  الأصليأعلى السعر  بعد الحسمسعر البيع الباحث على الشركات عرض يقترح  .أ

استخدام هذا الحسم، حيث موقع ف، اً المنخفض جداً، في الحالات التي لا يدرك فيها المستهلك القيمة جيد

 .ةملحوظ بصورةالشراء  ومن نواياسيزيد من إدراكات القيمة  ،الأصليأعلى السعر  بعد الحسمسعر البيع 

يقترح الباحث على الشركات عرض سعر البيع بعد الحسم أعلى السعر الأصلي وذلك عند استخدام الحسم  .ب

، في الحالات التي لا يدرك فيها المستهلك القيمة جيداً، فاستخدام هذا الحسم، حيث موقع سعر مبالغ فيه

 لشراء بصورة ملحوظة.البيع بعد الحسم أعلى السعر الأصلي، سيزيد من إدراكات القيمة ومن نوايا ا
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 :والدراسات المستقبلية الدراسةمحددات  :5.3

الى  التعرّضمع سهولة الحساب وقيمة المنتج دون  ةاقتصرت هذه الدراسة على العلاقة المباشرة والتفاعلي

 متغيرات أخرى يوصي الباحث بدراستها في الأبحاث المستقبلية مثل:

 الذي McKechine et al (2012) الباحثين كما في دراسةدراسة تأثير السعر المرجعي الداخلي  -1

بعروض تنشيط الانحرافات بين مستويات السعر المرجعي الداخلي والسعر المقدم  نّ أأشار إلى 

 & Janiszewski الباحثين ستؤثر في استجابات المشاركين وهذا يتفق أيضا مع دراسةالمبيعات 

Lichtestein et al (1999)  أنه سعر ب$ 1.25الذي وجد أن المستهلك سيقوم بالحكم على

( و سيحكم $1.74, $ 0.99جذاب إن كان قريباً من الحد الأدنى لمدى الأسعار في الأسواق )

 ,$0.74)على أنه غير جذاب على الإطلاق إن كان قريباً من الحد الأعلى للأسعار في الأسواق

 ثر او عزل تأثيره في دراسات مستقبلية.لذلك يقترح الباحث دراسة هذا الأ (1.49$

 دراسة الاختلافات عند اختلاف نوع المنتج )منتج، خدمة( -2

حيث قام الباحث بدراسة  الحسمدراسة الاختلافات في استجابات المشاركين تبعاً لمتغير عمق  -3

 ينولكن في دراسات أخرى للباحث فقط، مستوى حسم سعري معتدل ومنخفض جداً ومبالغ فيه

Della Bitta et al (1981قام )بدراسة الاختلافات عند مستويات حسم متعددة  وا

(10,%20,%30,%40,%50)% 

 Chen et al. (1998) دراسة الباحثين تقنيات سعرية أخرى كالكوبونات كما فيإلى التطرق  -4

قام بدراسة الفروق بين الحسومات السعرية والكوبونات، ومن الممكن دراسة الفروق بين  الذي

 لكوبونات والباقات الإضافية.ا
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بالحالة  المرتبطةدراسة متغيرات أخرى كالموارد العقلية والمتغيرات المرتبطة بعملية اتخاذ القرار  -5

 المزاجية والعاطفية للمستهلك

الموقف من العرض والصورة الذهنية للعلامة  في الحسمدراسة تأثير اختلاف طريقة عرض  -6

 التجارية.
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 زملائي الطلاب:

العلمي الذي أقوم بإعداده لنيل درجة  الدراسةلجمع بعض البيانات التي تخدم أهداف  ةالاستبان هأعد هذ
هذه الأسئلة ستساعد الباحث في  نالماجستير في إدارة التسويق، علماً أن مساهمتكم الكريمة في الإجابة ع

 الدراسةالتوصل الى النتائج العملية المرجوة. ونوجه انتباهكم إلى أن هذه المعلومات ستستخدم لأغراض 
 دقائق. 7و 5بين  ةانعلماً أن مدة الإجابة على الاستب ،ها بدقة وحياد  نم الإجابة عنرجو منكفالعلمي فقط. 

 ولكم جزيل الشكر

 محمد البزرة                                                                                

 

 (9)ةملاحظة: عدد صفحات الاستبان
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 الحسم  :  39500

  

 قبل

  

 السعر

 
 الحسم  : 

  

 بعد

  

 السعر

ر طعامخلاط محض    
     

V1 

 واصفات:مال   
 محضرة طعام )خلاط + خفاقة + ضراب( GAK أسم المنتج:

 دورة بالدقيقة 1300السرعة:

 الابريق الزجاجي: مصنوع من الزجاج الغير قابل للكسر
 المصرب: مصنوع من الستانلس 
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V2 

 واصفات:مال   
 محضرة طعام )خلاط + خفاقة + ضراب( GAK أسم المنتج:

 دورة بالدقيقة 1300السرعة:

 الابريق الزجاجي: مصنوع من الزجاج الغير قابل للكسر
 المصرب: مصنوع من الستانلس 
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 محضرة طعام )خلاط + خفاقة + ضراب( GAK أسم المنتج:

 دورة بالدقيقة 1300السرعة:

 الابريق الزجاجي: مصنوع من الزجاج الغير قابل للكسر
 المصرب: مصنوع من الستانلس 

ر طعامخلاط محض    
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 محضرة طعام )خلاط + خفاقة + ضراب( GAK أسم المنتج:
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 قابل للكسرالابريق الزجاجي: مصنوع من الزجاج الغير 
 المصرب: مصنوع من الستانلس 
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 محضرة طعام )خلاط + خفاقة + ضراب( GAK أسم المنتج:

 دورة بالدقيقة 1300السرعة:

 الابريق الزجاجي: مصنوع من الزجاج الغير قابل للكسر
 المصرب: مصنوع من الستانلس 
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 القسم الأول:
لديك نحو العرض يرجى الإجابة  الجودة المدركةعن  التي تعبر (3 – 1)فيما يلي مجموعة من العبارات 

 الخيار الذي يعبر عن إجابتك لكل عبارة: عند(x) ا بوضعنهع

 بالثقة:  يبدو أن هذا المنتج جدير   .1
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     

 
 يمكنني الاعتماد على هذا المنتج. .2
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
 

 إن هذا المنتج يدوم لفترة طويلة. .3
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
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 القسم الثاني:

ها نعنحو العرض يرجى الإجابة  القيمة المدركةعن  ( التي تعبر3 – 1) فيما يلي مجموعة من العبارات
 عند الخيار الذي يعبر عن إجابتك لكل عبارة:  xبوضع

 لسعر المعروضإلى اقيمة كبيرة بالنسبة  اهذا المنتج ذ يعد   .1
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
 

 لسعر المعروضإلى اصفقة جيدة بالنسبة  اشراء هذا المنتج ذيعد   .2
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
 

 
 المعروض إلى السعرقيمة مجدية بالنسبة  االمنتج ذ هذايعد   .3

 
 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
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 القسم الثالث: 
لديك نحو العرض يرجى الإجابة  النوايا الشرائيةعن  التي تعبر (3 – 1)فيما يلي مجموعة من العبارات 

  عنيها بوضع

(x) الخيار الذي يعبر عن إجابتك لكل عبارة: عند 

 
 الحسمشراء محضرة الطعام مع هذا  بالحسبان خذآس .1

 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
 

 الحسمحتمال كبير بأن أشترى محضرة الطعام مع هذا هناك ا .2
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

     
 

 الحسمأود شراء محضرة الطعام مع هذا  .3
 

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة
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 القسم الرابع:

 :عند الخيار الذي يعبر عن إجابتك (x) بوضع علامةهذه الأسئلة التالية  نيرجى الإجابة ع

  الجنس:     

 
 

 العمر:
 18أقل من  )18 -24( )25- 30( 30أكثر من 

    

 المؤهل العلمي:   

 ثانوية / معهد جامعة ماجستير-دراسات عليا  دكتوراه -دراسات عليا 
    

     
 انتهى

 شاكرين تعاونكم المثمر

 

 ذكر أنثى
  


