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الملخص
لدى  المرجعية  النقاط  ومعرفة  درا�سة  اإلى  البحث  يهدف 
الخارجي,  المرجعي  ال�سعر  الداخلي,  المرجعي  الم�ستهلك)ال�سعر 
ودورها  ال�سعري(  المتجر,الخ�سم  �سورة  التجارية,  للعلامة  الولاء 
في نية ال�شراء عند م�ستهلكي الاأجهزة الخلوية في الاأ�سواق ال�سورية, 
ال�سابقة المخزنة في  الاأ�سعار  الم�ستهلك من خلال  تت�سكل عند  التي 
الذاكرة والاأ�سعار الحالية ومكان التزوّد بالمعلومات عن الخ�سومات 
ال�سعرية واأ�سعار العلامات التجارية للاأجهزة الخلوية المعرو�سة في 
رفوف المتاجر المحلية, وي�ستخدمها كاأ�سا�س للمقارنة وتكوين نية 
ل�شراء جهاز خلوي جديد واختيار العلامة التجارية بال�سعر المنا�سب 

وفق المرجع ال�سخ�سي.
الذي  البحث  عينة  اأفراد  لاإجابات  الاإح�سائي  التحليل  وبعد 
اأ�سئلة الا�ستبانة ,من م�ستخدمي  بلغ عددهم )433( م�ستجيباً على 
الاإح�سائي  البرنامج  على  حلب,  مدينة  �سوق  في  الخلوية  الاأجهزة 

)SPSS 20( تو�سل البحث الى النتائج التالية:
على  تاأثيراً  المرجعية  النقاط  اأكثر  الخارجي  المرجعي  ال�سعر 
نية ال�شراء للاأجهزة الخلوية, يليه الخ�سم ال�سعري ثم ال�سعر المرجعي 
الداخلي واأخيراً الولاء للعلامة التجارية, بينما لا يوجد تاأثير ل�سورة 

المتجر على نية ال�شراء لدى الم�ستهلك.
الكلمات المفتاحية: النقاط المرجعية, ال�سعر المرجعي, الولاء 

للعلامة التجارية, �سورة المتجر, الخ�سم ال�سعري, نية ال�شراء.

Abstract

This research seeks to explore the reference 

points (internal reference price, external reference 

price, brand loyalty, store image, price discount) 

and their role in consumer’s purchasing intention of 

mobile phones at the markets in Syria.  These points 

are formed by the previous prices stored in memory, 

the current prices, prices of mobile phone brands 

displayed in stores, and information on discounts, all 

of which form a basis for comparison that affects the 

purchasing intention.  

Following using SPSS 20 to perform the statistical 

analysis of the research sample, which amounted to 433 

users of mobile phones who answered a questionnaire 

in Aleppo markets, the results of the study indicated 

that:

External reference price is the most significant 
determent in the purchasing intention, followed by the 

price discount, then the internal reference price and 

finally brand loyalty. However, store image has no 
impact on the consumer’s purchasing intention.

keywords: Reference Points, Reference Price, 

Brand Loyalty, Price Discount, Store Image, 

Purchasing Intention.

1 -  المقدمة:
حددت الاأبحاث الت�سويقية كيفية مُعالجة الم�ستهلك لمعلومات 
الت�سوق  اأن�سطة  على  المرجعي  لل�سعر  مهمة  اإ�سارات  ووجود  ال�شراء 
عند الم�ستهلكين, كما يمكن اأن يكون ال�سعر الذي يرغب الم�ستهلك من 
خلاله اتمام ال�سفقة الحالية, وله عدة ت�سورات مثل: ال�سعر العادل اأو 
المتوقع, لذا يُعتبر معيار لمقارنة الاأ�سعار الحالية وللدلالة على مدى 
وتجنب  المكا�سب  بتحقيق  دائمة  رغبة  لديه  فالفرد  الاأ�سعار,  قبول 
 Mayhew&Sun,( ال�سخ�سية  والمقارنة  التقييم  خلال  من  الخ�سائر 
2001 ( وعند قيام الم�ستهلك بالت�سوق والبحث عن منتج معين �سمن 
المتجر فاإنه يبادر بتقييم الاأ�سعار المعرو�س, وت�سكيل �سعر مرجعي 
من  ت�سكل  الذي  ذاكرته  الموجود في  ال�سعر  مع  والمقارنة  خارجي, 
 Rajendran,(.داخلي مرجعي  ك�سعر  يُعتبر  والذي  ال�سابقة  الاأ�سعار 

 )2009
الخ�سم  ون�سبة  التجارية  العلامة  مع  الموازنة  هذه  وارتباط 
عن  الم�ستهلك  لدى  الذهنية  ال�سورة  مع  تتوافق  التي  ال�سعري 
التاأجيل  اأو  ال�شراء  اأو عدم  لل�شراء  نية  ت�سكيل  اإلى  المتجر,والو�سول 
ل لحل م�سكلة ال�سعور بالحاجة, بينما  ففي حال ال�شراء يكون قد تو�سّ
اأو التاأجيل يبقى ال�سعور بالحاجة غير م�سبع,  في حال عدم ال�شراء 
تقييمه  مع  يتوافق  بديل  منتج  البحث عن  عملية  الم�ستهلك  ويتابع 

ال�سخ�سي واإمكاناته المالية المتاحة.

2- أهمية البحث:
ي�ستمد هذا البحث اأهميته من خلال:

الاأهمية العلمية: يعد هذا البحث من الدرا�سات التي تتناول 	. 
مو�سوع النقاط المرجعية من وجهة نظر الم�ستهلك فمعظم الدرا�سات 
الت�سويقية لم تتحقق من الدور الُمفتر�س لمحددات ال�سعر المرجعي, 
عند  ال�شراء  نية  لت�سكيل  المعلومات  ومعالجة  المرجعية,  والنقاط 
للعلاقة بين  الُمفتّر�س  البحث  لتطوير نموذج  بالاإ�سافة  الم�ستهلك, 
محددات النقاط المرجعية, ونية ال�شراء بما ي�سكل اإ�سافة في مفهوم 

�سلوك الم�ستهلك.
الخلوية 	.  الاأجهزة  قطاع  البحث  يتناول  العملية:  الاأهمية 

الذي يُعتبر من القطاعات ال�سوقية والتجارية الهامة على الم�ستوى 
ال�سوري,ويمكن  الم�ستهلك  من قبل  مُتزايداً  اهتماماً  المحلي, وي�سهد 
لل�سعر المرجعي,  الدرا�سة تقديم مفهوم جديد  من خلال نتائج هذه 
والنقاط المرجعية عند الم�ستهلك ودوره في نية ال�شراء, التي تُعتبر 
ت�سويقية  اأ�ساليب  تطوير  في  ي�ساهم  بما  الفعلي  ال�شراء  على  موؤ�شر 
حديثة وا�ستراتيجيات ت�سعيرية غير تقليدية, تُفيد ال�شركات العاملة 
مقارنة  في  للم�ستهلك  حلول  لاإيجاد  الخلوية  الاأجهزة  تجارة  في 

الاأ�سعار ال�سابقة والحالية و�سعوبة اتخاذ قرار ال�شراء الفعلي.

3- أهداف البحث:
ت�سليط ال�سوء على اأهمية ال�سعر المرجعي من وجهة نظر . 1

لدى  المعرو�سة  والحالية  ال�سابقة  الاأ�سعار  الم�ستهلك,عندمقارنة 
الوكلاء والموزعين ومتاجر الاأجهزة الخلوية.
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لدى . 2 المرجعية  للنقاط  الرئي�سة  المحددات   تو�سيح 
الم�ستهلك )ال�سعر المرجعي الداخلي, ال�سعر المرجعي الخارجي, الولاء 
للعلامة التجارية, �سورة المتجر, الخ�سم ال�سعري( ودورها الُمحتمل 
في تكوين نية ال�شراء للاأجهزة الخلوية عند الم�ستهلكين في الاأ�سواق 

المحلية.
الاأجهزة . 3 وموزعي  لوكلاء  وتو�سيات  اقتراحات  تقديم 

الخلوية وفقاً لنتائج البحث.

4 - مشكلة البحث:
تتمثل م�سكلة البحث في غياب الخطة الوا�سحة ل�شراء الاأجهزة 
المراحل  اتباع  وعدم  المحلية,  ال�سوق  في  الم�ستهلكين  عند  الخلوية 
ال�سحيحة لحل الم�سكلة ال�شرائية مما يوؤدي الى دافع �سلبي على نية 
ال�شراء والحيّرة بين خيارات اأ�سعار الاأجهزة المتاحة, والامتناع عن 

ال�شراء اأو التردد اأو التاأجيل في قرار ال�شراء الفعلي.
مختلفة  بفئات  التجارية  العلامات  من  العديد  لوجود  نظراُ 
�سمن المتاجر المنت�شرة في جميع المناطق, وتغيير الاأ�سعار ب�سكل 
الاأ�سعار  بين  والمقارنة  ال�سعرية,  الخ�سومات  وقلة  وم�ستمر  يومي 
ال�سخ�سي  المرجع  وفق  المعرو�سة  الخلوية  للاأجهزة  المتاحة 
البحث  �س�ؤال  على  الإجابة  الم�سكلة في  تتلخ�ص  لذلك  للم�ستهلك. 

الرئي�ص:
نظر  ◄ وجهة  من  المرجعية  النقاط  محددات  هي  ما 

الم�ستهلك؟ وما هو تاأثيرها في تكوين نية ال�شراء للاأجهزة الخلوية 
عند الم�ستهلك في الاأ�سواق المحلية؟

ومنه يمكن طرح الت�ساوؤلات التالية: ◄
عند . 1 ال�شراء  نية  في  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  اأثر  هو  ما 

الم�ستهلك ؟
عند . 2 ال�شراء  نية  في  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  اأثر  هو  ما 

الم�ستهلك؟ 
عند . 3 ال�شراء  نية  في  التجارية  للعلامة  الولاء  اأثر  هو  ما 

الم�ستهلك ؟
ما هو اأثر �سورة المتجر في نية ال�شراء عند الم�ستهلك ؟. 4
ما هو اأثر الخ�سم ال�سعري في نية ال�شراء عند الم�ستهلك ؟ . 5

5 - فرضيات البحث:
على  وبناءً  البحث  وت�ساوؤلات  ال�سابقة  الدرا�سات  وفق 
المتغيرات الم�ستقلة )محددات النقاط المرجعية(, والمتغير التابع نية 
ال�شراء عند الم�ستهلك, قام الباحث ب�سياغة فر�سيات البحث التالية:

المرجعي  � لل�سعر  اإح�سائية  دلالة  ذو  اأثر  يوجد  لا   H1

الداخلي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
المرجعي  � لل�سعر  اإح�سائية  دلالة  ذو  اأثر  يوجد  لا   H2

الخارجي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
العلامة  � للولاء  اإح�سائية  دلالة  ذو  اأثر  يوجد  لا   H3

التجارية في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
H4 لا يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية ل�سورة المتجر في نية  �

ال�شراء عند الم�ستهلك.
ال�سعري في  � اإح�سائية للخ�سم  اأثر ذو دلالة  H5 لا يوجد 

نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

6- مجتمع وعينة البحث:
مجتمع البحث: يتكون مجتمع البحث من م�ستخدمي الاأجهزة 
الخلوية في �سورية وخا�سةً �سوق مدينة حلب, و�سبب اختيار قطاع 
من  الُمفتر�سة,  البحث  متغيرات  مع  التوافق  هو  الخلوية  الاأجهزة 
حيث الاأهمية ووجود علامات تجارية معروفة بالن�سبة للم�ستهلكين, 

والتغيرات في اأ�سعارها ب�سكل يومي.
من  بدلًا  العينات  اأ�سلوب  على  الباحث  اعتمد  البحث:  عينة 
الدرا�سة وا�ستحالة  لكِبر مجتمع  ال�سامل, وذلك نظراً  اأ�سلوب الح�شر 
تم  حيث  فيه,  الخلوية  الاأجهزة  م�ستخدمي  لاإجمالي  الو�سول 
 Google Drive تطبيق  با�ستخدام  الُمي�شّرة  العينة  اأ�سلوب  ا�ستخدام 
العديد  الكتروني ون�شرها على  ب�سكل  الا�ستبانة  في ت�سميم وتوزيع 
من مجموعات التوا�سل الاجتماعي الُمغلقة, مما ي�ساعد على معرفة 
اأفراد تلك المجموعات والتاأكد من اأن جميع الم�ستجيبين من مدينة 
)ردود(  الكترونية  ا�ستبانة   )433( على  الباحث  ح�سل  وقد  حلب, 
تم  حيث  الاإح�سائي,  للتحليل  �سالحة  جميعها  الا�ستبانات  هذه  و 
تحديد جميع الاأ�سئلة مطلوبة الاإجابة ولا يمكن اإر�سال النموذج اإن لم 

يقم الُم�ستجيب بالاإجابة على جميع الاأ�سئلة.

7- منهجية البحث:
الجانب  ففي  التحليلي,  الو�سفي  المنهج  الباحث  ا�ستخدم 
النظري تم الا�ستعانة بعدة مراجع ومجلات اأجنبية مُحكّمة ومرتبطة 
النقاط المرجعية  العربية عن  الدرا�سات  لقلة  البحث نظراً  بمو�سوع 
النماذج  من  عدد  جمع  وتم  الباحث,  علم  حد  على  الم�ستهلك  لدى 

والنظريات
المتعلقة بمحددات النقاط المرجعية ونية ال�شراء عند الم�ستهلك 
على حدٍ �سواء, محاولًا الربط بين هذه النماذج للو�سول اإلى نموذج 

مُفتر�سّ يُلائم اأهداف البحث.
كما قام الباحث بت�سميم ا�ستبانة ا�ستق�سائية كاأداة  رئي�سة 
ممت خ�سي�ساً  في معالجة الجوانب التحليلية لمو�سوع البحث, و�سُ
ال�سلة,  ذات  ال�سابقة  بالدرا�سات  الا�ستعانة  خلال  من  الغر�س  لهذا 
 )SPSS 20( الاإح�سائي  البرنامج  با�ستخدام  البيانات  تحليل  وتم 
لمعرفة  الانحدار  مُعامل  ا�ستخدام  تم  �سببي  طابع  ذو  البحث  ولاأن 
المرجعية ودورها في  النقاط  ة  الُمفتر�سّ للمتغيرات  الن�سبي  التاأثير 

نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

8- نموذج البحث:
اعتمد الباحث النموذج التالي لدرا�سة العلاقة بين المتغيرات 

الم�ستقلة والمتغير التابع للبحث:

   المصدر: إعداد الباحث

9- الدراسات السابقة
   The effect of بعنوان   )Ching, et.al, 2007( درا�سة   -
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multi-channel store image onpurchaseintention

)المالية,  المتجر  �سورة  دور  معرفة  اإلى  الدرا�سة  هدفت 
النف�سية, الاجتماعية, الراحة, الفائدة( في نية ال�شراء عند الم�ستهلك, 
التي تتو�سط العلاقة, فقد  العوامل الديمغرافية للم�ستهلكين  وتحديد 
جامعة  طلاب  من  ا�ستبانة    )246( على  بالح�سول  الباحثون  قام 
)كولوج( في تايوان �سمن متجرين لبيع الكتب, وكانت النتائج:ت�سير  
للم�ستهلك  ال�شراء  نية  على  المتجر  ل�سورة  وا�سح  تاأثير  وجود  اإلى 
خ�سائ�س  بينما  والجودة,  لل�سعر  تاأثيراً  الاأكثر  البعدين  وكان 
ونية  المتجر  �سورة  بين  العلاقة  تتو�سط  لم  الديمغرافية  الم�ستهلك 

ال�شراء.
 The impact of:بعنوان )Arora & Kopalle 2012( درا�سة
 household level heterogeneity in reference price effects

on retailer  pricing

هدفت الدرا�سة الى تو�سيح تاأثير م�ستوى عدم تجان�س الاأُ�شر 
على ال�سعر المرجعي واآثار ذلك على �سيا�سة الت�سعير الخا�سة بمتاجر 
اأ�سعار معيارية ت�ستخدمها الاأُ�شر  التجزئة, فالاأ�سعار المرجعية هي 
في مقارنة ال�سعر المعرو�س ل�شراء المنتج, فاإذا كان ال�سعر المرجعي 
واإذا  خ�سارة,  اأنه  على  اإليه  ينظر  فالم�ستهلك  المعلن  ال�سعر  من  اأقل 
اإليه  ينظر  فالم�ستهلك  المعلن  ال�سعر  من  اأعلى  المرجعي  ال�سعر  كان 

على اأنه ربح.
بيانات  مجموعة  الباحثان  ا�ستخدم  التجريبية  الدرا�سة  وفي 
الولايات  في   )IRI( الت�سويق  اختبار  خدمة  خلال  من  جمعها  تم 
المتحدة الاأمريكية, على فترة �سنتين من حزيران 1991الى حزيران 
1993, و�سمت التجربة  اأربع علامات تجارية لمنتج الكولا, وكان 

عدد الاأ�شر )270( اأ�شرة ومجموع عمليات الت�سوق )18393( عملية 
خلال  عملية   )4863( للكولا  التجارية  العلامات  �شراء  وعمليات 

الفترة, والمتغيرات هي ال�سعر وعرو�س المتجر, وكانت النتائج:
في . 1 المرجعي  ال�سعر  اآثار  حيث  من  متجان�سة  غير  الاأ�شر 

المكا�سب والخ�سائر, فبع�س الاأ�شر يكون تاأثير الربح عليهم اأعلى من 
الخ�سارة, بينما العك�س �سحيح بالن�سبة للاآخرين, لذلك يجب و�سع 

�سيا�سة ت�سعيرية معيارية لتحقيق الربح المطلوب.
التجزئة . 2 المثلى لمتاجر  الت�سعير  �سيا�سة  اأن  النتائج  ت�سير 

التي تعتمد على عدم تجان�س الحالة وتباين ال�سعر المرجعي وتكون 
ال�سعر  تجاهل  على  تعتمد  التي  الت�سعير  �سيا�سة  من  ربحية  اأكثر 

المرجعي وتجان�س حالة ال�شراء عند الم�ستهلكين.
قرارات الت�سعير المثلى لمختلف العلامات التجارية لمنتج . 3

ال�سعر  واآثار  الاأ�شر  تجان�س  عدم  مع  وثيق  ب�سكل  مرتبطة  الكولا, 
يل العلامة التجارية. المرجعي وتف�سّ

 Why are بعنوان:   )van Oest,Rutger.2013( درا�سة   -
consumers less loss averse ininternalthan external ref-

?erence price

هدفت الدرا�سة: التاأكيد على اأن تاأثير ال�سعر المرجعي الداخلي 
القيام  عند  الم�ستهلكين  على  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  من  اأقل 

بالمقارنة بين الاأ�سعار المعرو�سة.
من  مجموعتين  على  اأُجريت  التي  التجريبية  الدرا�سة  وفي 

اأ�سواق  في  ال�سوداني  والفول  الكات�سب  لمنتج  التجارية  العلامات 
ال�شراء  عمليات  واإجمالي  اأُ�سبوعاً   )124( مدى  على  النرويج 

)19664( عملية التي قامت بها )732( اأ�شرة, كانت النتائج:
الداخلي غير متماثل مع الخارجي . 1 ال�سعر المرجعي  تاأثير 

الخارجي  من  اأقل  الداخلي  وتاأثير  الخ�سارة,  من  للنفور  بالن�سبة 
بالن�سبة للمكا�سب اأو الخ�سائر.

اأكثر . 2 يجعله  المنخف�س  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  تاأثير 
المرجعي  ال�سعر  تاأثير  بينما  الاأ�سعار,  تقلبات  من  للتخفيف  ربحية 
الخارجي المرتفع يزيد من تاأثير الخ�سومات ال�سعرية للح�سول على 

مكا�سب.
 The effect of :بعنوان) )Huang &chen, 2013( درا�سة -

consumer’s purchase plan onreference price choice

هدفت الدرا�سة اإلى معرفة تاأثير ال�شراء المخطط عند الم�ستهلك 
يتم  ولم  ت�سويقية,  م�سكلة  تعتبر  والتي  المرجعي  ال�سعر  اختيار  في 
التحقق من ذلك ب�سكل  كافٍ في الدرا�سات ال�سابقة في اختيار ال�سعر 
المرجعي النهائي )�سعر ال�شراء( عند الم�ستهلك في الاأ�سواق ال�سينية 
للم�ستهلكين على خطط  والخارجي  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  بتاأثير 

ال�شراء.
وفي الدرا�سة التجريبية التي اأُجريت على )19(علامة تجارية 
لفترة  المركزي  )ال�سوبر ماركت(  الن�سائية في  العناية  من منتجات 
ع�شرة اأيام, ا�ستخدمت كل علامة تجارية اأ�ساليب ترويجية مختلفة 
و�سجل فريق البحث بيانات الاأ�سعار والاأن�سطة الترويجية للعلامات 
التجارية ب�سكل يومي, وطلبوا من الم�ستهلكين ملء  ا�ستبابة وت�سجيل 
عدد الم�سترين لكل علامة تجارية, وقد تم الح�سول على )669( بيانا 

مكتملا من خلال )872( زبونا وكانت النتائج كالتالي:
ال�سعر . 1 على  يعتمد  لل�شراء  خطة  يطبق  الذي  الم�ستهلك 

دور  له  الداخلي  المرجعي  فال�سعر  الخارجي,  اأو  الداخلي  المرجعي 
اأكبر على خطة ال�شراء للمنتجات غالية الثمن وعلى العك�س تماماً, 
فال�سعر المرجعي الخارجي له دور اأكبر على خطة ال�شراء للمنتجات 

الا�ستهلاكية رخي�سة الثمن.
والخارجي, . 2 الداخلي  المرجعي  ال�سعر  بين  تفاعل  وجود 

فالامتناع اأو تاأجيل ال�شراء دلالة على ف�سل ال�سعر المرجعي الخارجي 
بالتاأثير على الم�ستهلكين المخططين لل�شراء.

في . 3 المجموعتين  على  تاأثير  له  الداخلي  المرجعي  ال�سعر 
تاأثير  اقت�شر  بينما  الم�سترين(,  وغير  )الم�سترين  الدرا�سة  تجربة 

ال�سعر المرجعي الخارجي على مجموعة الم�سترين فقط.
والترويج( . 4 )الاإعلان  الت�سويق  واأدوات  التجارية  العلامة 

كان  التاأثير  بينما  الم�سترين,  مجموعة  على  مُحفّز  تاأثير  لهم  كان 
محدوداً على مجموعة غير الم�سترين.

 )Lowe, Fong Yee and Yeow , 2014( درا�سة   -
 Price promotions and their effectupon reference:بعنوان

prices

هدفت الدرا�سة اإلى معرفة تاأثير ال�سعر الترويجي )لمرة واحدة, 
اأكثر من مرة( على اإدراك ال�سعر المرجعي عند الم�ستهلك والا�ستجابة 
العادل وال�سعر المتوقع. فقد  ال�سعر  لل�شراء, من خلال المقارنة بين 
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النقاط المرجعية لدى المستهلك ودورها في نية الشراء للأجهزة الخلوية
حلب( مدينة  سوق  في  ميدانية  )دراسة 

أ. زكريا عبد الله ضبيط
د. سلیمان سلیم علي

اإدارة  طلاب  على  متتالية  تجريبية  درا�سات  بثلاث  الباحثون   قام 
وتم  لندن,  ميتروبوليتان  جامعة  في  العليا  والدرا�سات  الاأعمال 
ال�شراء  نية  التاأثيرات على  لتقييم  ا�ستخدام علامات تجارية معينة 

من تغيير ال�سعر المرجعي.
اإدراك  على  واحدة  لمرة  الخ�سم  حجم  يوؤثر  النتيجة,  وكانت 
ال�سعر المرجعي, والخ�سم الكبير يوؤثر على اإدراك ال�سعر العادل اأكثر 
من ال�سعر المتوقع,  بينما لا يوؤثر الخ�سم المنخف�س على اإدراك ال�سعر 
تكرار  زيادة  عند  المرجعي  ال�سعر  ينخف�س  كما  والمتوقع,  العادل 
الخ�سومات ال�سعرية لعدة مرات وعدة اأ�سابيع, بغ�س النظر اإذا كان 

ال�سعر العادل ينخف�س اأكثر من ال�سعر المتوقع.
Causal Relation- بعنوان:   )Khan,et.al 2015 درا�سة    (
 ships among Dimensions of Consumer-Based Brand Equity

and Purchase Intention

العلامة  قيمة  اأبعاد  بين  العلاقة  معرفة  اإلى  الدرا�سة  هدفت 
التجارية )الوعي بالعلامة, �سورة العلامة, الجودة المدركة, الولاء 
في  الم�ستهلك  عند  ال�شراء  نية  على  تاأثيرها  يُتوقع  التي  للعلامة( 
�شراء  زيادة  اإمكانية  وقيا�س  ماليزيا,  في  الاأزياء  �سناعة  مجال 
الم�ستهلك للمنتج كلما زادت نية ال�شراء, وقام الباحثون بالح�سول 
العلامات  مت�سوقي  الم�ستجيبين  من  مكتملا  بيانا   )190( على 
ال�سباب بعمر ما بين )18-40(  التجارية لاألب�سة المو�سة من فئة 
عام, اأ�سحاب الدخل فوق المتو�سط في اأحد مولات ماليزيا, وكانت 

النتائج:
�سورة . 1 بالعلامة,  الوعي  التجارية:  العلامة  اأبعاد 

العلامة,الجودة المدركة, الولاء للعلامة التجارية.
نية . 2 على  تاأثيرا ً الاأبعاد  اأكثر  التجارية  للعلامة  الولاء 

اأقل ح�سا�سية لتقلبات  اأ�سحاب الولاء للعلامة  ال�شراء والم�ستهلكون 
العلامة  �سورة  ثم  المدركة  الجودة  يليها  التجارية,  العلامة  �سعر 

واأخيرا الوعي بالعلامة.
Effects of Refer- :بعنوان )Hsu &Pham , 2015 )  درا�سة 

ence Pricing on Customer Purchasing Intention

هدفت الدرا�سة اإلى التعرف على فعّالية الذاكرة الداخلية عند 
وتاأثير  ال�شراء  نية  في  الفعلي  الحالي  الت�سعير  وتحفيز  الم�ستهلك 
اأ�سواق  الم�ستهلك, في  ال�شراء عند  ال�سعر المرجعي في تقييم قرارات 
ال�شراء  لتكرار  نظرا  )البي�س(  منتج  وب�سكل خا�س  وتايوان  فيتنام 
من قبل الم�ستهلكين �سمن مجتمع البحث, فقد قام الباحثان باإجراء 
الالكتروني,  البريد  بوك,  الفي�س  طريق  عن  ميداني  ا�ستق�سائي  م�سح 
والمقابلات ال�سخ�سية, والح�سول على )385( بيانا مكتملا, وكانت 

النتائج:
ايجابي . 1 تاأثير  لهما  والخارجي  الداخلي  المرجعي  ال�سعر 

على نية ال�شراء عند الم�ستهلك. 
الم�ستهلك �سيكون على ثقة اأكبر بنية ال�شراء عندما ينا�سبه . 2

ال�سعر المرجعي, وخ�سائ�س العملاء لها تاأثيرات ايجابية على نية 
ال�شراء.
بيئة المتجر وال�سعر الترويجي ال�سابق لي�س لهم اأثر في نية . 3
ال�شراء.

 The Effect of بعنوان ) Pang,Mingmei. 2016( درا�سة -
 Reference Price and Loss Aversion on Consumer Brand

Choice, Category Purchase and Quantity Decisions

على  المرجعي  ال�سعر  تاأثير  من  التحقق  اإلى  الدرا�سة  هدفت 
قرارات ال�شراء عند الم�ستهلك فيما يتعلق باختيار العلامة التجارية 
لكل  الُمفتر�س  التاأثير  بين  والمقارنة  ال�شراء,  وكمية  ال�شراء  وقيمة 

من ال�سعر المرجعي الداخلي والخارجي.
�ستة مولات في  اأجريت �سمن  التي  التجريبية:  الدرا�سة  وفي 
امتدت  زمنيتين,  ولفترتين  المنزلية  البطاريات  مت�سوقي  على  كندا 
عينة   )158( الدرا�سة  و�سمت  اأُ�سبوعا   )39( مدى  على  فترة  كل 
النتائج  كانت  م�ستجيبا   )8875( العينات  مفردات  وباإجمالي 

مت�افقة مع الدرا�سات ال�سابقة كالتالي:
الداخلي والخارجي . 1 ال�سعر المرجعي  وجود تاأثير لكل من 

اأن  اإلى  بالاإ�سافة  الم�ستهلك,  عند  الثلاثة  ال�شراء  قرارات  على 
الاأ�سعار  وتقييم  مقارنة  في  ال�سعرين  كلا  ي�ستخدمون  الم�ستهلكين 

المعرو�سة على رفوف المتاجر.
ال�سعر المعلن . 2 الربح عندما يكون  اأكبر من  تاأثير الخ�سارة 

اأعلى من ال�سعر المرجعي في جميع قرارات ال�شراء.
ب�سكل . 3 الخارجي  المرجعي  ال�سعر  على  الم�ستهلكون  يعتمد 

التجارية,  للعلامة  الواحدة  الوحدة  �سعر  لتقييم  الداخلي  من  اأكبر 
من  اأكبر  ب�سكل  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  على  يعتمدون  بينما 

الخارجي في قرارات ال�شراء.
Exis- بعنوان:   )Sugathan, Praveen, 2018 درا�سة    (
tence of Consumer Segments Based on the Use of Ref-

erence Price

المرجعية  الاأ�سعار  تاأثير  على  التاأكيد  اإلى  الدرا�سة  هدفت 
في  والتباين  التجارية,  العلامة  اختيار  في  والخارجية  الداخلية 

ا�ستخدام الاأ�سعار المرجعية على اأ�سا�س الدخل لدى الم�ستهلكين.
الت�سويق  اختبار  خدمة  بيانات  قاعدة  ا�ستخدام  تم  فقد 
التجارية  العلامات  التجريبية على عدد من  الدرا�سة  )ERIM(في 

لفئة المنظفات وم�اد التعقيم وكانت النتائج:
على . 1 والخارجي  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  تاأثير  وجود 

اختيار العلامة التجارية.
تاأثير ال�سعر المرجعي الخارجي على الم�ستهلكين اأكبر من . 2

المرجعي الداخلي نظراً لوجود ن�سبة عالية من الم�ستهلكين الذين لا 
يتذكرون ال�سعر المدفوع على اأ�سا�س �شراء �سابق.

على . 3 الم�ستهلك  لدى  الدخل  لمعدّل  معنوي  تاأثير  وجود 
تاأثير ال�سعر المرجعي في اختيار العلامة التجارية.

 A :بعنوان Chandrashekaran, Rajesh,  2018( درا�سة -
New Perspective on the Cognitive Representation of In-

ternal Reference Price

للاأ�سعار  الم�ستهلكين  اإدراك  كيفية  تف�سير  اإلى  الدرا�سة  هدفت 
ب�سكل  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  المعرفي  التمثيل  خلال  من  المعلنة 

ع�سوائي �سمن نطاق الاأ�سعار المقبولة.
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2019 الأول  )12( - كانون  مجلة جامعة القدس المفتوحة للبحوث الإدارية والاقتصادية - المجلد )4( - ع 

طلاب  على  تجريبيتين  درا�ستين  باإجراء  الباحث  قام  فقد 
علامات  عدة  ا�ستخدام  وتم  الاأمريكية  الولايات  )FDU( في  جامعة 

تجارية لفئة الحقائب كالتالي:
التجارية  العلامات  �سور  عر�س  تم  الأولى:  التجربة  في 
للحقائب على )74( م�ستركاً وبدون معلومات عن الاأ�سعار, وبعدها 
التجارية,  العلامات  لنف�س  المعلنة والخ�سومات  الاأ�سعار  تم عر�س 
وكانت النتيجة: الم�ستهلكين الذين لديهم �سعر مرجعي داخلي �سمن 
لديهم  الذين  لل�شراء من  اأكثر تحيزاً  �سعر مقبول  واأدنى  اأعلى  نطاق 

متو�سط �سعر مقبول.
طريقة  ونف�س  م�ستركاً   )95( �سملت  الثانية:  التجربة  في 
العر�س والعلامات التجارية, با�ستثناء الجزء الذي يت�سمن الاأ�سعار 
الاأكثر  للاأ�سعار  الم�ستهلكين  ز  تحيُّ النتيجة:  وكانت  تكراراً,  الاأكثر 
�سيوعاً ومعقولية, وتحديد النطاق ب�سهولة اأكبر مما يوؤكد على وجود 
ب�سكل  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  الم�ستهلكين تمثل  لدى  فردية  نقاط 

ع�سوائي �سمن الاأ�سعار المقبولة.

التعليق على الدراسات السابقة:
الا�ستفادة  من  الباحث  تمكن  ال�سابقة  الدرا�سات  خلال  من 
الحالي,  البحث  وم�سار  لمنهجية  روؤية  بناء  في  والعملية  العلمية 
فقد ركزّت الدرا�سات على الدور الُمفتر�سّ لل�سعر المرجعي الداخلي 
تحديد  اإلى  والاإ�سارة  ال�شرائية,  الم�ستهلك  ا�ستجابة  على  والخارجي 
والمتجر  التجارية  العلامة  وهي:  الدرا�سات  في  المرجعية  النقاط 
المرجعية  الاأ�سعار  بمقارنة  الم�ستهلك  وقيام  ال�سعري,  والخ�سم 
اأو  بال�شراء  الرغبة  عند  خ�سائر(  )مكا�سب,  للمنتج  المعلن  وال�سعر 

اختيار العلامة التجارية. 

وتختلف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة :

تغُير ظروف هذه الدرا�سة والمنتج التطبيقي )الاأجهزة الخلوية(
النقاط  لُمحددات  الن�سبية  الاأهمية  وخا�سةً  ال�سابقة,  الدرا�سات  عن 
المرجعية من وجهة نظر الم�ستهلك عند القيام بعملية ال�شراء, ومدى 
الخلوية,  الاأجهزة  ال�شراء لم�ستهلكي  نية  المحددات مع  ارتباط هذه 
وتاأثير كلًا من: ال�سعر المرجعي الداخلي والخارجي, الولاء للعلامة 
التجارية, الخ�سم ال�سعري, �سورة المتجر على النوايا ال�شرائية عند 

الم�ستهلك في ال�سوق المحلي.

10- الجانب النظري للبحث:

�10�1 ال�سعر المرجعي الداخلي:

اأ�سا�س  على  المدفوع  الم�ستهلك  ذاكرة  الموجود في  ال�سعر  هو 
تجربة �شراء �سابقة لمنتج معين, ويُعتبر من المتغيرات الهامة التي 
المعلومات  الم�ستهلك  ي�ستخدم  عندما  لل�شراء  الا�ستجابة  على  توؤثر 
من  الم�ستهلك  ي�ستمده  الذي  الزمني  العن�شر  عن  ويُعبّر  ال�سخ�سية, 
الذاكرة  في  الموجودة  الما�سي  اأ�سعار  اأو  ال�سابقة  ال�شراء  عمليات 

)Etta& Ti Bei, 2005(.
التي  العوامل  اأهم  من  ال�سوقية  الاأ�سعار  تقلبات  تُعتبر  كما 
خا�س  وب�سكل  الم�ستهلك,  عند  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  في  تتحكم 
في حال ارتفاع الاأ�سعار والنتيجة ال�سلبية على م�سالح الم�ستهلكين, 
ففي هذه الحالة ي�سبح ال�سعر الحالي اأكبر من ال�سعر المرجعي وي�سعر 

 Putler,بوتلر( ووفق  ال�شراء,  عملية  من  خ�سارة  بتحقيق  الم�ستهلك 
1994( ي�جد احتمالن ل�ستجابة الم�ستهلك:

الدفع مع  الم�ستهلك  غير قادر على  يفقد  قد  الأول:  الحتمال 
منا�سبة  �شراء  �سفقة  اأف�سل  على  العثور  فر�سة  الاأ�سعار  ارتفاع 
ثم  ومن  حالياً,  ال�شراء  تاأجيل  بمعنى  موؤقتاً  ال�شراء  عن  والامتناع 

يقوم بال�شراء باأ�سعار مرتفعة بح�سب المخزون المنزلي.
الاأ�سعار  ارتفاع  مدرك  الم�ستهلك  يكون  اأن  الثاني:  الحتمال 
وقادر على الدفع, ولكن يمكن توقع العديد من الاآثار ال�سلبية لعملية 
العادل,  ال�سعر  تحديد  في  والارتباك  بالحيرة  ال�سعور  مثل:  ال�شراء 
اأوقد يت�سكل عند الم�ستهلك ت�سورات خادعة وكاذبة حول المنتج, اأو 
التجارية  العلامات  اأ�سعار  الزيادة في معالجة المعلومات ومقارنة 

و�سعوبة في اتخاذ قرار ال�شراء.
�10�2 ال�سعر المرجعي الخارجي:

اأكد )Hardie & Fader, 1993(على وجود دور لل�سعر المرجعي 
الخارجي في قرارات ال�شراء للم�ستهلكين وهو ال�سعر الحالي للعلامة 
التجارية التي تم �شراوؤها موؤخراً, وبفر�س اأن الم�ستهلك غير قادر على 
تذكر ال�سعر المدفوع ال�سابق, لذلك يُ�ستخدم ال�سعر المرجعيالخارجي 
ك�سعر حالي لتقييم ال�سعر المعلن اأو ال�سعر من رفوف العر�س لاختيار 

العلامة.
تاأثيرال�سعر  على   )Kopalle & Mullikin ,2003( ركّز  كما 
خلال  من  الحالي  لل�سعر  الم�ستهلك  فيتوقعات  الخارجي  المرجعي 
العرو�س ال�سعرية المزدوجة على المنتجات التي تت�سمن �سعر مُلغى 
ت�سيف  التي  ال�شراء  �سفقة  واإتمام  الزبائن  بيع حالي لجذب  و�سعر 

م�ؤثرات ايجابية على �سل�ك ال�شراء:
خارجي, . 1 اأنه  على  المرجعي  ال�سعر  مفهوم  ا�ستخدام 

وبالتالي ا�ستبعاد تاأثير ال�سعر المرجعي الداخلي الموجود في ذاكرة 
وال�سعر  المعلن  ال�سعر  بين  الايجابية  المقارنة  وح�شر  الم�ستهلك, 

المرجعي الخارجي.
افترا�س وجود علاقة بين الاأ�سعار المعرو�سة وا�ستجابة . 2

ال�شراء عند الم�ستهلك, اأي وجود علاقة بين توقعات الم�ستهلك ل�سعر 
المنتج والمقارنة بين ال�سعرالمرجعي وال�سعر المعلن.

من . 3 موقفه  تغيير  في  للم�ستهلك  ايجابي  دافع  افترا�س 
قد  المتجر  لدى  المزدوج  فالعر�س  ال�سعرين,  بين  التباين  ا�ستيعاب 
يدفع الم�ستهلك اإلى توقعات ايجابية لانخفا�س ال�سعر ب�سبب الفارق 

الوا�سح بين ال�سعرين.
�10�3 ال�لء للعلامة التجارية:

يمكن اأن يكون التزام عميق من العميل باإعادة ال�شراء واإعادة 
ل اأو مزود الخدمة في الم�ستقبل, مما يوؤدي  التعامل مع المنتج المف�سّ
اإلى تكرار التعامل مع نف�س العلامة التجارية واإعادة �شرائها, على 
التجارية  العلامات  قبل  من  المبذولة  الت�سويقية  الجهود  من  الرغم 
التعريف  ويبين  العميل,  عند  التحول  �سلوك  على  للتاأثير  الاأخرى 
العلامات  بين  التمييز  النف�سي  البعد  بُعدان,  له  الحقيقي  الولاء  اأن 
الاأخرى في تقييم قرار ال�شراء, اأما البعد ال�سلوكي فهو الالتزام التام 
باإعادة ال�شراء في المرة القادمة عند الحاجة على الرغم من الموؤثرات 

)Bennett& Scriven, 2014(.ال�سوقية للعلامات التجارية الُمناف�سة
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النقاط المرجعية لدى المستهلك ودورها في نية الشراء للأجهزة الخلوية
حلب( مدينة  سوق  في  ميدانية  )دراسة 

أ. زكريا عبد الله ضبيط
د. سلیمان سلیم علي

وهناك اآراء مختلفة حول الولاء الحقيقي الذي يُميّز عن الولاء 
بدون  التجارية  العلامة  ي�سترون  الذين  الم�ستهلكون  )اأولئك  الزائف 
نتيجة  يكون  الم�ستهلك  عند  الحقيقي  فالولاء  اإيجابية(,  مواقف 
الر�سا الفعلي عن تجربة ايجابية مع العلامة التجارية التي تتجاوز 
التوقعات مقارنة بال�سعر المدفوع, واأنه �سوف لن يبحث عن علامات 
الخ�سائ�س  بع�س  تحديد  ويمكن  الم�ستقبل,  في  اأخرى  تجارية 
 Jun & Khan,(.العادل وال�سعر  المدركة  كالجودة  بالولاء  المرتبطة 

)2016
كما يوجد اأثر كبير للفرق المدرك الذي تخلقه العلامة في ذهن 
الم�ستهلك على الولاء لهذه العلامة, كذلك اإن اإدراك الم�ستهلك للجودة 
يزيد من ولائه ب�سكل كبيرة, واأنه م�ستعد لدفع �سعر اأعلى ل�شراء تلك 
اأماكن  �سواء من خلال  بها,  تتميز  التي  الخ�سائ�س  مقابل  العلامة 
البيع المميزة والم�سهورة اأو النمط الفريد للمنتج اأو الجودة المتميزة 
اأو الملائمة, في حين لن يكون م�ستعداً لدفع �سعر اأعلى في حال عدم 
توافر هذه العلامة التجارية واأنه �سيكون م�ستعداً للتحول للعلامات 

الاأخرى دون انتظار )علي وخ�شروم, 2011(.
�10�4 �س�رة المتجر:

هي طريقة عمل المتجر المدركة في اأذهان الم�ستهلكين وبناء 
تلك ال�س�رة لها  ثلاث ركائز:

الأولى: بناء �سورة للمتجر متعددة الاأبعاد واإ�سافة ال�سعر  �
والجودة )بح�سب الت�سنيف(.

قوة  � يُ�سكل  اأن  يمكن  المتجر  في  المرن  الت�سعير  الثانية: 
�ساغطة للتحكم بو�سع اأ�سعار متجددة با�ستمرار.

عند  � يتكون  المتاجر  عرو�س  لتعقيد  نظراً  الثالثة:   
الى  الم�ستهلكون  يلجاأ  لذلك  مكتملة,  غير  معلومات  الم�ستهلكين 
مثل  والجودة,  الاأ�سعار  عن  للا�ستدلال  المتاحة  الح�سيّة  الاإ�سارات 
غير  والاإ�سارات  ة(,  الُمخف�سّ الاأ�سعار  )عر�س  ال�سعرية  الاإ�سارات 
الكلام  اأو  للمتجر  الت�سويقية  الات�سالات  )مثل  الجودة  عن  ال�سعرية 

)Lourenco, 2010(.المتناقل عن المتجر
المخاطر  تعك�ص  التي  المتجر  �س�رة  في  المتغيرات  وتعتبر 

والمنافع الأكثر اأهمية على عملية اتخاذ قرار ال�شراء:
والت�سكيلة  � المنتج  جودة  اأي  المادية  المحددات  اأولً: 

المعرو�سة, 
ثانياً: المحددات المالية اأي الاأ�سعار والتخفي�سات ال�سعرية  �

في التوقيت المنا�سب.
والت�سميم  � الجغرافي  المتجر  موقع  اأي  الملائمة  ثالثاً: 

والت�سوق من مركز واحد وال�شرعة في العمل, واأخيراً ال�سعور النف�سي 
اأي خدمة ما بعد البيع و�سلوك موظفين المبيعات.

وهناك  متغيران �سائعان في البحوث الت�سويقية هما: الثقة اأي 
ال�سلامة والمعاملات والخ�سو�سية, والفائدة اأي الخدمات ال�سخ�سية 
وزيادة  المخاطر  وتقليل  الجديدة  والعرو�س  المعلومات  كمقارنة 
الفائدة �سيكون لها اأثر هام على نوايا ال�شراء عند الم�ستهلكين وفي 
Moon& Rus- )��سكيل مواقف ايجابية تجاه �شراء المنتج المعرو�س.

)sell,2009

�10�5الخ�سم ال�سعري:

هي حوافز )ق�سيرة الاأجل ومحدودة المدة( لت�سجيع الم�ستهلك 
اإعلانات  الم�ستهلك  ويُلاحظ  الخدمات,  اأو  المنتجات  �شراء  على 
كل  في  التجزئة  وتجار  والوكلاء  الم�سنعين  قبل  من  التخفي�سات 
مكان كالاأ�سواق, المتاجر, التلفاز وال�سحف, وحديثاً على الانترنت 
والاإح�سائيات  الدرا�سات  فبح�سب  الاجتماعي,  التوا�سل  ومواقع 
النفقات  اإجمالي  من   )%  77( حوالي  المبيعات  تن�سيط  تُ�سكل 
واأحياناً  متنوعة  الترويجية  والعرو�س  للمنظمات,  الت�سويقية 
المكافاآت  اأو   الم�ستردّة  المبالغ  اأو  الا�سترداد  ق�سائم  مثل:  مبتكرة 
Sale واأحياناً  واليان�سيب, واأهم تلك العرو�س هي تخفي�س ال�سعر 
تو�سيل  اأجل  من  الجديد  ال�سعر  وكتابة  القديم  ال�سعر  ب�سطب  القيام 
ر�سالة وا�سحة للم�ستهلك بدون �سو�ساء, وقيام الم�ستهلك بمقارنة 
وح�ساب  الجديد,  ال�سعر  مع  �سابق  �سعر  يعتبره  الذي  القديم  ال�سعر 
ال�سعر توؤثر على  المكا�سب المحتملة من عملية ال�شراء, وتخفي�سات 
�سلوك ال�شراء عند الم�ستهلك لاأنه ي�ستخدم �سعر العلامة بدون خ�سم 

.)Kotler&Gary, 2012(كنقطة مرجعية
لتحفيز  الم�سوقون  اإليها  ي�سعى  التي  الترويجية  والعرو�س 
الم�ستهلك على �شراء كميات كبيرة واأ�سناف متعددة من المنتجات 
المرات  في  التجارية  العلامة  نف�س  �شراء  اأو  المتجر  نف�س  �سمن 
تتم داخل  ال�شرائية  القرارات  اأكثر  اأن  الدرا�سات  بيّنت  القادمة, وقد 
العرو�س  من  العديد  يوجد  كما  لها,  م�سبق  تخطيط  دون  المتجر 
اأو وحدات  الترويجية غير تخفي�سات الاأ�سعار مثل: عينات مجانية 
تكرار  الم�ستهلك  ويُف�سل  اليان�سيب,  وم�سابقات  وجوائز  اإ�سافية, 

العرو�س ولي�س لمرة واحدة )علي, 2014(.
�10�6نية ال�شراء عند الم�ستهلك:

هي اتباع الفرد خطة واعية لبذل جهد في �سبيل �شراء علامة 
تجارية معينة.

وتت�سكل النية من خلال المواقف والمعايير الذاتية للم�ستهلك 
ال�شراء عندما تتوفر الموارد والفر�س, وكلما  اإلى �سلوك  التي توؤدي 
اأقوى زاد احتمال قيامه ب�سلوك ال�شراء, ويمكن  كانت نية ال�سخ�س 
تاأثير تجربة ال�شراء ال�سابق على ال�سلوك الحالي وتكون موؤ�شر اأف�سل 
لل�سلوك الم�ستقبلي, فالمواقف تعك�س الم�سلحة والرغبة عند ال�سخ�س 
في اأداء �سلوك معين من خلال التقييم المعرفي بين ال�شراء والنتائج 
الرف�س  اأو  المتوقعة, وينتج عن ذلك نية ت�سبق الا�ستجابة بالقبول 
)�شراء اأو عدم �شراء(, وت�سكيل نية للتنبوؤ ب�سلوك ال�شراء ب�شرط عدم 
وجود عوامل تمنع هذا التنبوؤ حتى ولو كانت نوايا الم�ستهلك �سادقة 
للم�ستهلك  ال�شرائي  ال�سلوك  على  التاأثير  في  الاآخرين  �سلطة  مثل: 

.)Solomon et.al, 2012( الُمتمثل بال�سغط الاجتماعي
في بع�س الحالات يتم ا�ستخدام نوايا ال�شراء كموؤ�شر لقيا�س 
الطلب على المنتجات الجديدة, باختيار عينة م�ستهلكين يُطلب منهم 
�سوف  ربما  اأ�ستري,  �سوف  بالتاأكيد  التالية:  الخيارات  اأحد  تحديد 
Mor- )أأ�ستري, قد اأو لا اأ�ستري, ربما لن اأ�ستري, بالتاأكيد لن اأ�ستري.

)witz, 2012

11- نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات:

11�1 � اختبار �سدق وثبات المقايي�ص:

تم ح�ساب ثبات عبارات الا�ستبانة با�ستخدام معامل الات�ساق 
تتراوح  حيث   , الا�ستبانة  اأ�سئلة  جميع  على  كرونباخ  األفا  الداخلي 
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2019 الأول  )12( - كانون  مجلة جامعة القدس المفتوحة للبحوث الإدارية والاقتصادية - المجلد )4( - ع 

قيمة هذا المعامل بين )1-0( وتعتبر الن�سبة المقبولة في الدرا�سات 
الت�سويقية )%70(.

الجدول )1(
 نتائج تحليل ثبات وصدق المقاييس

الترتيبمعامل األفا كرونباخعدد العباراتالمتغير

30.7283ال�سعر المرجعي الداخلي

30.7352ال�سعر المرجعي الخارجي

40.7046الولاء للعلامة التجارية

30.7115�سورة المتجر

30.7164الخ�سم ال�سعري

30.8981نية ال�شراء عند الم�ستهلك

قيمة  اأن  اإلى   )1( رقم  الجدول  في  الُمبينة  النتائج  اأ�سارت 
وتعتبر   )0.704( و   )0.898( بين  تتراوح  للمتغيرات  المعاملات 
ن�سب مقبولة وبناءً عليه يمكن الاعتماد عليها في التحليل الاإح�سائي.
-2-11و�سف خ�سائ�س العينة: من خلال ح�ساب التكرارات 
العمر,  )الجن�س,  للم�ستجيبين  الديمغرافية  للعوامل  المئوية  والن�سب 

الحالة الاجتماعية, الدخل ال�سهري, التعليم(.
جدول )2( 

توزيع العينة وفق المتغيرات الديمغرافية

الن�سبة عدد التكرارالفئةالعن�شر
المئ�ية %

الجن�س
24556.6ذكر

18843.4انثى

الحالة 
الاجتماعية

29668.4اأعزب

13731.6متزوج

العمر

26561.2اأقل من 20 �سنة

11927.5من 21 الى 30 �سنة

388.8من 31 الى 40 �سنة

112.5اأكثر من40 �سنة

الدخل 
ال�سهري

22351.5من 10000الى 20000 ليرة �سوري

10424.0من  21000الى 30000 ليرة �سوري

4710.9من 31000 الى 40000 ليرة �سوري

5913.6اأكثر من 40000 ليرة �سوري

433100   اجمالي عدد اأفراد العينة

 )%56.6( الذكور  ن�سبة  بلغ  ال�سابق:  الجدول  من  يت�سح 
الجن�سين,  بين  متقاربة  ن�سبة  وتُعتبر   ,)%  43.4( الاإناث  ون�سبة 
اهتمام كلا الجن�سين بالاأجهزة الخلوية على  التف�سير ب�سبب  ويُمكن 
حدٍ �سواء, وبلغ ن�سبة الذين اأقل من 20 �سنة )61.2%( وهي اأعلى 
ن�سبة في العينة, ويمكن ارجاع �سبب هذه الن�سبة العالية هو اهتمام 

ميول  ولديهم  الفئات,  باقي  من  اأكثر  الخلوية  بالاأجهزة  الفئة  تلك 
اأكثر للاإجابة على اأ�سئلة الا�ستبانة الا�ستق�سائية ب�سكل عام ورغبة 
بالمعرفة والاطلاع على المعلومات المتعلقة بالاأجهزة الخلوية, وبلغ 
ن�سبة الذين يتراوح دخلهم ال�سهري بين 10000الى 20000 ليرة 
)51.5%( وهي اأعلى ن�سبة, ويُمكن تف�سير ذلك ب�سبب الن�سبة العالية 
لكلٍ من الفئة العمرية اأقل من 20�سنة والحالة الاجتماعية للاأعزب, 
من  نقدي  كم�سحوبات  ال�سهري  الدخل  فئة  الُم�ستجيب  حدد  بحيث 

الاأبوين للم�شروف ال�سخ�سي.
ال�سعري المرجعي, من خلال توزيع  �11�3 و�سف المجال 

عينة البحث وفق التكرار والن�سب المئوية ل�سعر الجهاز الذي يحمله 
الم�ستجيب و�سعر الجهاز الذي ينوي �شراءه في الم�ستقبل.

جدول )3(
توزيع عينة البحث وفق الأسعار المرجعية للأجهزة الخلوية

المجال ال�سعري

ثمن الجهاز عندما 
قمت ب�شرائه

الثمن المتوقع للجهاز 
الذي تنوي �شرائه

عدد 
التكرار

الن�سبة 
المئوية%

عدد 
التكرار

الن�سبة 
المئوية %

7116.492.1حوالي 50 األف ليرة �سوري

17841.17617.6من55األف الى99 األف ليرة

13130.320447.1من100األف الى200 األف ليرة

5312.214433.3اأكثر من200 األف ليرة �سوري

433100433100المجموع

البحث ويبلغ )178(, كان  الاأكبر في عينة  العدد  اأن  نلاحظ: 
ثمن جهازه وقت ال�شراء من 55 األف الى 99 األف ليرة �سوري بن�سبة 
الذي  للجهاز  المتوقع  للثمن  الاأكبر  العدد  اأ�سبح  بينما   ,)%41.1(
ينوي  �شراوؤه )204( بن�سبة)47.1 %( بين )100( اإلى )200( األف 
ليرة, واأ�سبح ن�سبة اأكثر من )200( األف ليرة )33.3 %(, دلالة على 
وجود �سعر متوقع  عال لل�شراء عند الم�ستجيبين, ورغبة ب�شراء جهاز 

جديد ب�سعر اأعلى من الجهاز القديم الذي يحمله.
خلال  من  البحث:  لمتغيرات  ال��سفية  الإح�ساءات   �11�4

التي  العبارات  لكل  المعياري  والانحراف  الح�سابي  الو�سط  ح�ساب 
المرجعية  النقاط  لمحددات  المفتر�سة  الم�ستقلة  المتغيرات  تقي�س 

والمتغير التابع نية ال�شراء.
جدول )4(

الإحصاءات الوصفية لمتغيرات البحث

المت��سط �سيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

النحراف 
المعياري

ال�سعر المرجعي الداخلي

3.201.360اأعتمد على ال�سعر ال�سابق لمقارنة ال�سعر الحالي

3.271.424لا اأهتم بتذكر ال�سعر ال�سابق

3.131.466�سعر جهازي القديم كان معقول وعادةً اأح�سل

ال�سعر المرجعي الخارجي
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النقاط المرجعية لدى المستهلك ودورها في نية الشراء للأجهزة الخلوية
حلب( مدينة  سوق  في  ميدانية  )دراسة 

أ. زكريا عبد الله ضبيط
د. سلیمان سلیم علي

المت��سط �سيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

النحراف 
المعياري

3.111.412اأهتم دائماً باأ�سعار الاأجهزة الاأرخ�س في الن�شرات ال�سعرية

3.301.345اأهتم دائماً باأ�سعار الاأجهزة الغالية في الن�شرات ال�سعرية

لة عندي فقط 3.201.470اأنظر الى الاأ�سعار المعرو�سة للماركة المف�سّ

ال�لء للعلامة التجارية

2.931.390الزيادة في �سعر الماركة لا تمنعني من ال�شراء

يتنا�سب �سعر الماركة مع الخ�سائ�س التكنولوجية
3.801.216والمنافع التي اأح�سل عليها

لدي ر�سا تام عن �سعر الماركة
3.171.392لاأنها تجعلني مُميّز ومُختلف

2.821.382لن اأبحث عن ماركة اأخرى في الم�ستقبل

�س�رة المتجر

3.401.375لا اأبذل جهداً لاختيار المتجر الذي يقدم اأرخ�س الاأ�سعار

اأختار المتجر الذي يقدم لي جميع الاحتياجات التي اأبحث 
3.441.304عنها بغ�س النظر عن الاأ�سعار

3.481.427اأنظر اأولًا الى الاأ�سعار المعرو�سة في المتجر

الخ�سم ال�سعري

3.561.313اأبحث دائماً عن ن�سبة خ�سم عالية على ال�سعر الاأ�سا�سي

3.141.380لا اأهتم كثيراً بالخ�سومات ال�سعرية المنخف�سة

3.291.328العرو�س المتكررة للخ�سومات ال�سعرية

المت��سط �سيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

النحراف 
المعياري

نية ال�شراء عند الم�ستهلك

3.261.408لديّ نية �شراء في الم�ستقبل القريب

3.081.391من المحتمل اأن اأ�ستريه في الم�ستقبل القريب

2.901.452بالتاأكيد �سوف اأ�ستريه

المقايي�ص الكلية للمتغيرات

3.33181.0700ال�سعر المرجعي الداخلي 

3.19781.1408ال�سعر المرجعي الخارجي

3.20401.1397الولاء للعلامة التجارية

3.18190.98071�سورة المتجر

3.44191.0902الخ�سم ال�سعري

3.61050.93523نية ال�شراء عند الم�ستهلك

العبارات  على  الباحث  اعتمد  يلي:  ما  الجدول  من  يت�سح 
بالاعتماد  وذلك  البحث  متغيرات  لقيا�س  الم�سمون  في  المختلفة 
تفهم  مدى  لمعرفة  المجال,  ذلك  في  ال�سابقة  درا�سات  على 
وكانت  روتيني,  ب�سكل  الاإجابة  وعدم  العبارة  لم�سمون  الم�ستجيب 
النتيجة مقبولة جداً, ويمكن اإرجاع ال�سبب هو الاهتمام العالي من 

الم�ستجيبين بالاأجهزة الخلوية واأ�سعارها.
�11�5  م�سف�فة الرتباط بين متغيرات البحث:

يمكن معرفة العلاقة المعنوية بين متغيرات البحث من خلال:

جدول رقم )5(
معاملات الارتباط بين متغيرات البحث

Correlations

ال�سعر المرجعي 
الداخلي

 ال�سعر المرجعي
الخارجي

 الولاء للعلامة
التجارية

 �سورة
المتجر

 الخ�سم
ال�سعري

 نية ال�شراء

ال�سعر المرجعي الداخلي
Pearson 1**0.438**0.328**0.610**0.383**0.515

Sig. 0.0000.0000.0000.0000.000

ال�سعر المرجعي الخارجي
Pearson10.388**0.368**0.411**0.633**

Sig. 0.0000.0000.0000.000

الولاء للعلامة التجارية
Pearson 10.291**0.330**0.426**

Sig. 0.0000.0000.000

�سورة المتجر
Pearson 10.434**0.378**

Sig. 0.0000.000

الخ�سم ال�سعري
Pearson 10.563**

Sig. 0.000

Pearson 1نية ال�شراء

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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2019 الأول  )12( - كانون  مجلة جامعة القدس المفتوحة للبحوث الإدارية والاقتصادية - المجلد )4( - ع 

معنوية  علاقة  ووجود  الارتباط  م�سفوفة  جدول  من  يت�سح 
)sig = 0(, ووجود  بينها حيث قيمة  الم�ستقلة فيما  المتغيرات  بين 
التابع حيث قيمة  الم�ستقلة والمتغير  علاقة معنوية بين المتغيرات 

.)sig = 0(
�11�6  اختبار الفر�سيات:

فر�سيات  لاختبار  المتعدد  الانحدار  طريقة  الباحث  ا�ستخدم 

الداخلي,  المرجعي  )ال�سعر  المرجعية  النقاط  محددات  بين  البحث 
التجارية, �سورة المتجر,  ال�سعر المرجعي الخارجي, الولاء للعلامة 
م�ستقل,  متغير  من  اأكثر  لوجود  نظراً  ال�شراء  ونية  ال�سعري(  الخ�سم 
الُمفتر�سة  الم�ستقلة  المتغيرات  واإدخال   Enter اأ�سلوب  خلال  من 
دفعة واحدة في التحليل الاإح�سائي للحكم على معنوية التاأثير على 
النقاط  محددات  لدور  النموذج  �سلاحية  واختبار  التابع,  المتغير 

المرجعية في التاأثير على نية ال�شراء.

جدول رقم)6( 
تحليل التباين لمحددات النقاط المرجعية والتابع المتغير نية الشراء

ANOVAa

Model
 Sum of

Squares
RR Square

 Adjusted

R Square
F.Sig

1

Regression404.2400.749a0.5610.555108.940.000b

Residual316.868

Total721.108

 :a, Depend variable نية ال�شراء
ال�سعر المرجعي الداخلي, ال�سعر المرجعي الخارجي, الولاء للعلامة التجارية,  �سورة المتجر, الخ�سم ال�سعري  

:)b. Predictors: )Constant

 ,)R()0.749( يت�سح من الجدول: بلغ معامل الارتباط المتعدد
الذي  التغيير  يف�شر  حيث   )R( Square )0.561( تحديد  وبمعامل 
المتغير  في  المرجعية  النقاط  محددات  الم�ستقلة  المتغيرات  ي�سببه 
التابع نية ال�شراء بن�سبة )56.1 %( دلالة على وجود عدة متغيرات 
اأخرى توؤثر على نية ال�شراء, وال�سبب اأن العوامل التي توؤثر على نية 
ال�شراء متداخلة بين المالية والاجتماعية وال�سخ�سية لدى الم�ستهلك 
وهي   )Sig=0.00( قيمة  بلغت  وقد   )Morwitz, Vicki, 2012( وفق 
معنوية  يعني  مما   )F 108.948( في�شر  واختبار   )0.05( من  اأ�سغر 
التاأثيري  الدور  اختبار  في  بال�سلاحية  يتمتع  والنموذج  التاأثير, 

و�سالح للتنبوؤ بقيم المتغير التابع.
جدول رقم(7)

معاملات الانحدار المتعدد لتأثير محددات النقاط المرجعية في نية الشراء

Coefficientsa

Model

B

 Unstandardized

Coefficients
 Standardized

Coefficients
t.Sig

 Std.

Error
Beta

1

)Constant(0.6040.1833.3020.001

ال�سعر 
المرجعي 
الداخلي

0.2670.0480.2365.5300.000

ال�سعر 
المرجعي 
الخارجي

0.4350.0440.3849.9840.000

الولاء للعلامة 
0.1580.0470.1203.3300.001التجارية

0.0900.0500.0761.7930.074�سورة المتجر

الخ�سم 
0.3720.0460.3088.1300.000ال�سعري

 a.Dependent  نية ال�شراء  
:  Variable

اإح�سائية  ● دلالة  ذو  اأثر  يوجد  لا  الأولى:  الفر�سية  اختبار 
لل�سعر المرجعي الداخلي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   )0.00( ت�ساوي   )Sig( قيمة  اأن  تبين   )7( الجدول  في 
على  يدُّل  مما   )Beta 0.236( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من  اأ�سغر 
واأن  ال�شراء,  نية  على  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  تاأثير  علاقة  وجود 
نرف�س  وبالتالي   ,)1.96( من  اأكبر  وهي   )5.530( ت�ساوي   )t( قيمة 

فر�سية العدم ونقبل الفر�سية البديلة التالية:
يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية لل�سعر المرجعي الداخلي في نية 
للم�ستهلكين  بالن�سبة  منطقية  نتيجة  وهي  الم�ستهلك,  عند  ال�شراء 
الذين يتذكرون الاأ�سعار ال�سابقة, كون وجود �سعر مرجعي �سخ�سي 
نوايا  على  ن�سبياً  يوؤثر  معين  منتج  يخُ�سّ  م�ستهلك  كل  ذاكرة  في 
 Hsu&Pham ,(معدرا�سة النتيجة  هذه  وتتوافق  الحالية,  ال�شراء 

Huang& chen, 2013)و(2015(

اختبار الفر�سية الثانية: لا يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية  ●
لل�سعر المرجعي الخارجي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   )0.00( ت�ساوي   )Sig( قيمة  اأن  تبين   )7( الجدول  في 
على  يدُّل  مما   )Beta 0.384( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من  اأ�سغر 
واأن  ال�شراء,  نية  في  الخارجي  المرجعي  لل�سعر  تاأثير  علاقة  وجود 
نرف�س  وبالتالي   )1.96( من  اأكبر  وهي   )9.984( ت�ساوي   )t( قيمة 

فر�سية العدم ونقبل الفر�سية البديلة التالية:
في  الخارجي  المرجعي  لل�سعر  اإح�سائية  دلالة  ذو  اأثر  يوجد 
ال�شراء عند الم�ستهلك, ويبدو ذلك وا�سح من خلال وجود �سعر  نية 
مرجعي �سوقي خا�س بكل منتج موجود في الن�شرات ال�سعرية يوؤثر 
النتيجة مع  الم�ستهلكين, وتتوافق هذه  لل�شراء عند  الا�ستجابة  على 
ال�سعر  بين  علاقة  وجود  في   )Rajendran & Tellis 1994( درا�سة 
تاأثير  نتيجة  الم�ستهلك  عند  الا�ستجابة  ونية  الخارجي  المرجعي 

ال�سعر على تحديد المنفعة المتوقعة من ال�شراء.
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أ. زكريا عبد الله ضبيط
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اأثر ذو دلالة اإح�سائية  ● الثالثة: لا يوجد  الفر�سية  اختبار 
للولاء العلامة التجارية في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   ,)0.001( ت�ساوي   Sig قيمة  اأن  تبين   )7( الجدول  في 
يدُّل على  )Beta 0.120( مما  الانحدار  )0.05(, ومعامل  اأ�سغر من 
واأن  ال�شراء,  نية  في  التجارية  العلامة  للولاء  تاأثير  علاقة  وجود 
قيمة) t( ت�ساوي )3.330( وهي اأكبر من )1.96(, وبالتالي نرف�س 

فر�سية العدم ونقبل الفر�سية البديلة التالية:
في  التجارية  العلامة  للولاء  اإح�سائية  دلالة  ذو  اأثر  يوجد 
نية ال�شراء عند الم�ستهلك, وتعتبر هذه النتيجة واقعية نظراً لوجود 
بالن�سبة  والمعروفة  الم�سهورة  التجارية  العلامات  من  كبير  عدد 
للم�ستهلكين التي توؤثر على الا�ستجابة لل�شراء,وتتوافق هذه النتيجة 

.)Khan, and others, 2015(  مع درا�سة
اختبار الفر�سية الرابعة: لا يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية  ●

ل�سورة المتجر في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
في الجدول )7( تبين اأن قيمة Sig ت�ساوي .)074( وهي اأكبر 
عدم  على  يدُّل  مما   )Beta 0.076( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من 
وجود علاقة تاأثير ل�سورة المتجر في نية ال�شراء, واأن قيمة t ت�ساوي 
العدم  فر�سية  نقبل  وبالتالي   ,)1.96( من  اأ�سغر  وهي   )1.793(

التالية:
لا يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية ل�سورة المتجر في نية ال�شراء عند 
الم�ستهلك, ويمكن تف�سير النتيجة نظراً لا�ستخدام معظم الم�ستهلكين 
قائمة الاأ�سعار المقترحة المن�سورة عن العلامات التجارية للاأجهزة 
الاأ�سعار  من  الم�ستهلك  عند  وثقة  ت�سديقاً  اأكثر  تُعتبر  التي  الخلوية 
المعرو�سة على رفوف المتاجر, ومُرتكز ا�ستيعاب للاأ�سعار الحالية 
في  التباين  وتاأثير  الارتباك  ا�ستبعاد  في  الم�ستهلك  ت�ساعد  التي 

)Ettaand Ti Bei 2005(.المعلومات غير المتنا�سقة وفق درا�سة
اختبار الفر�سية الخام�سة: لا يوجد اأثر ذو دلالة اإح�سائية  ●

للخ�سم ال�سعري في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
في الجدول )7( تبين اأن قيمة Sig ت�ساوي )0.00( وهي اأ�سغر 
وجود  على  يدُّل  مما   )Beta .308( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من 

علاقة تاأثير للخ�سم ال�سعري على نية ال�شراء, واأن قيمة
)t ( ت�ساوي )8.130( وهي اأكبر من )1.96(, وبالتالي نرف�س 
دلالة  ذو  اأثر  التالية:يوجد  البديلة  الفر�سية  ونقبل  العدم  فر�سية 
اإح�سائية للخ�سم ال�سعري في نية ال�شراء عند الم�ستهلك, وهي نتيجة 
ال�سعرية  اإلى الخ�سومات  يتطلعون  الم�ستهلكين  منطقية كون معظم 
وخا�سة فترة التنزيلات المو�سمية, وتاأثير تلك الخ�سومات ال�سعرية 
 Ben(درا�سة مع  النتيجة  هذه  وتتوافق  لل�شراء,  الا�ستجابة  على 

.)Lowe, and others,2014

�11�7ملخ�ص نتائج البحث:

نية . 1 في  والخارجي  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  تاأثير  يوجد 
ال�شراء عند الم�ستهلك, دلالة على قيام الم�ستهلك با�سترجاع الاأ�سعار 
ال�سابقة الُمخزّنة في ذاكرته ومقارنتها بالاأ�سعار الحالية, والاطلاع 
وت�سكيل  المعرو�سة  التجارية  للعلامات  ال�سوقية  الاأ�سعار  على 

متو�سط بين اأعلى واأدنى �سعر لتحديد ال�سعر المنا�سب.
ال�سعر . 2 من  اأهمية  اأكثر  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  تاأثير 

الحالية  الاأ�سعار  تاأثير  ب�سبب  ال�شراء,  نية  على  الداخلي  المرجعي 
من  ن�سبة  ووجود  الم�ستهلك  ذاكرة  في  ال�سابقة  من  اأكبر  ب�سكل 
الم�ستهلكين لا يتذكرون الاأ�سعار التي تم دفعها في الما�سي, ونتيجة 

التقلبات في الاأ�سعار.
اأكثر . 3 وهو  ال�شراء,  نية  على  ال�سعري  للخ�سم  تاأثير  يوجد 

اأهمية من ال�سعر المرجعي الداخلي دلالة على قيام الم�ستهلك بالبحث 
ل الخ�سم لعدة مرات بدلًا  عن الخ�سومات ال�سعرية العالية, كما يُف�سّ
من الخ�سم لمرة واحدة, لاأنه يُعطي ال�سعور لدى الم�ستهلك بتحقيق 

الربح من عملية ال�شراء.
ال�شراء, . 4 نية  على  التجارية  للعلامة  للولاء  تاأثير  يوجد 

يل علامة تجارية محددة وا�ستعداد الم�ستهلك لدفع  دلالة على تف�سّ
ال�سعر  كلًا من  تاأثير  ولكن  الاأخرى,  العلامات  باقي  اأعلى عن  �سعر 
الولاء  من  اأهمية  اأكثر  ب�سكل  ال�سعري  والخ�سم  الخارجي  المرجعي 
للعلامة التجارية على نية ال�شراء يمكن اأن يوؤدي للتحول اإلى علامة 
ال�سوقية  الاأ�سعار  في  الحادة  الارتفاعات  نتيجة  اأخرى,  تجارية 

للاأجهزة الخلوية. 
لا يوجد تاأثير ل�سورة المتجر على نية ال�شراء, دلالة على . 5

بالمقارنة بين  ال�شراء  معلومات  دمج  مرحلة  الم�ستهلك في  اهتمام 
الاأ�سعار  عن  النظر  ب�شرف  الحالية  والاأ�سعار  المرجعية  الاأ�سعار 
ال�سابقة في المتجر, وعدم وجود فروق جوهرية بين متاجر الاأجهزة 

الخلوية فيما يخ�س الاأ�سعار.

8-11- التوصيات:

اإليها البحث ي��سي الباحث  بناءً على النتائج التي ت��سل 
بما  المحلية  ال�س�ق  الخل�ية في  الأجهزة  وم�زعين  وكلاء  من  كلاً 

يلي:
الاطلاع على الاأ�سعار ال�سوقية الحقيقية للاأجهزة الخلوية . 1

لدى الوكلاء والموزعين المناف�سين, ففي بع�س الاأحيان تكون اأ�سعار 
البيع اأقل من الاأ�سعار الُمعلنة لجذب الزبائن.

الجودة . 2 هذه  وارتباط  التجارية  للعلامة  الجودة  كفالة   
تر�سيخ  بكيفية  م�شروط  النهج  هذا  تطبيق  ذلك  ومع  بال�سعر, 
لفئات  الاأ�سعار  ومجالات  التجارية  العلامة  ميزات  عن  المعلومات 
وميزات  خ�سائ�س  مع  ومقارنتها  بها  الخا�سة  الخلوية  الاأجهزة 

ومجالات اأ�سعار العلامات الاأخرى.
ال�شراء, . 3 الم�ستهلك على  لتحفّيز  تكري�س مزيد من الجهود   

من خلال بطاقة عر�س ال�سعر المزدوج للجهاز الخلوي وعليها ال�سعر 
حال  وفي  ال�سابق,  ال�سعر  من  الاأقل  الحالي  وال�سعر  الُملغى  ال�سابق 
الُمخف�سّ  الترويجي  وال�سعر  الحالي  ال�سعر  و�سع  الاأ�سعار  ارتفاع 

للتقليل من تاأثير الخ�سارة.
تر�سيخ مفهوم ال�سعر العادل للجهاز الخلوي عند الزبون, . 4

ارتفاع  وعند  الاأ�سعار,  انخفا�س  حال  في  لل�شراء  التحفيز  لزيادة 
ال�سعرية ولو كانت بن�سب منخف�سة  الاأ�سعار عن طريق الخ�سومات 

ن�سبياً لتح�سين �سورة المتجر.
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