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الملخص
لدى  المرجعية  النقاط  ومعرفة  درا�سة  �إلى  البحث  يهدف 
الخارجي,  المرجعي  ال�سعر  الداخلي,  المرجعي  الم�ستهلك)ال�سعر 
ودورها  ال�سعري(  المتجر,الخ�صم  �صورة  التجارية,  للعلامة  الولاء 
في نية ال�شراء عند م�ستهلكي الأجهزة الخلوية في الأ�سواق ال�سورية, 
ال�سابقة المخزنة في  الأ�سعار  الم�ستهلك من خلال  تت�شكل عند  التي 
الذاكرة والأ�سعار الحالية ومكان التزوّد بالمعلومات عن الخ�صومات 
ال�سعرية و�أ�سعار العلامات التجارية للأجهزة الخلوية المعرو�ضة في 
رفوف المتاجر المحلية, وي�ستخدمها ك�أ�سا�س للمقارنة وتكوين نية 
ل�شراء جهاز خلوي جديد واختيار العلامة التجارية بال�سعر المنا�سب 

وفق المرجع ال�شخ�صي.
الذي  البحث  عينة  �أفراد  لإجابات  الإح�صائي  التحليل  وبعد 
�أ�سئلة الا�ستبانة ,من م�ستخدمي  بلغ عددهم )433( م�ستجيباً على 
الإح�صائي  البرنامج  على  حلب,  مدينة  �سوق  في  الخلوية  الأجهزة 

)SPSS 20( تو�صل البحث الى النتائج التالية:
على  ت�أثيراً  المرجعية  النقاط  �أكثر  الخارجي  المرجعي  ال�سعر 
نية ال�شراء للأجهزة الخلوية, يليه الخ�صم ال�سعري ثم ال�سعر المرجعي 
الداخلي و�أخيراً الولاء للعلامة التجارية, بينما لا يوجد ت�أثير ل�صورة 

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

للعلامة التجارية, �صورة المتجر, الخ�صم 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 الأبحاث الت�سويقية كيفية مُعالجة الم�ستهلك لمعلومات 
الت�سوق  �أن�شطة  على  المرجعي  لل�سعر  مهمة  �إ�شارات  ووجود  ال�شراء 
عند الم�ستهلكين, كما يمكن �أن يكون ال�سعر الذي يرغب الم�ستهلك من 
خلاله اتمام ال�صفقة الحالية, وله عدة ت�صورات مثل: ال�سعر العادل �أو 
المتوقع, لذا يُعتبر معيار لمقارنة الأ�سعار الحالية وللدلالة على مدى 
وتجنب  المكا�سب  بتحقيق  دائمة  رغبة  لديه  فالفرد  الأ�سعار,  قبول 
 Mayhew&Sun,( ال�شخ�صية  والمقارنة  التقييم  خلال  من  الخ�سائر 
2001 ( وعند قيام الم�ستهلك بالت�سوق والبحث عن منتج معين �ضمن 

المتجر ف�إنه يبادر بتقييم الأ�سعار المعرو�،ض وت�شكيل �سعر مرجعي 
من  ت�شكل  الذي  ذاكرته  الموجود في  ال�سعر  مع  والمقارنة  خارجي, 
 Rajendran,(.داخلي مرجعي  ك�سعر  يُعتبر  والذي  ال�سابقة  الأ�سعار 

 )2009

الخ�صم  ون�سبة  التجارية  العلامة  مع  الموازنة  هذه  وارتباط 
عن  الم�ستهلك  لدى  الذهنية  ال�صورة  مع  تتوافق  التي  ال�سعري 
الت�أجيل  �أو  ال�شراء  �أو عدم  لل�شراء  نية  ت�شكيل  �إلى  المتجر,والو�صول 
ل لحل م�شكلة ال�شعور بالحاجة, بينما  ففي حال ال�شراء يكون قد تو�صّ
�أو الت�أجيل يبقى ال�شعور بالحاجة غير م�شبع،  في حال عدم ال�شراء 
تقييمه  مع  يتوافق  بديل  منتج  البحث عن  عملية  الم�ستهلك  ويتابع 

ال�شخ�صي و�إمكاناته المالية المتاحة.

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

أ الأهمية العلمية: يعد هذا البحث من الدرا�سات التي تتناول 	.
مو�ضوع النقاط المرجعية من وجهة نظر الم�ستهلك فمعظم الدرا�سات 
الت�سويقية لم تتحقق من الدور الُمفتر�ض لمحددات ال�سعر المرجعي، 
عند  ال�شراء  نية  لت�شكيل  المعلومات  ومعالجة  المرجعية،  والنقاط 
للعلاقة بين  الُمفتّر�ض  البحث  لتطوير نموذج  بالإ�ضافة  الم�ستهلك, 
محددات النقاط المرجعية، ونية ال�شراء بما ي�شكل �إ�ضافة في مفهوم 

�سلوك الم�ستهلك.
الخلوية 	.ب الأجهزة  قطاع  البحث  يتناول  العملية:  الأهمية 

الذي يُعتبر من القطاعات ال�سوقية والتجارية الهامة على الم�ستوى 
ال�سوري,ويمكن  الم�ستهلك  من قبل  مُتزايداً  اهتماماً  المحلي, وي�شهد 
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  �أ�ساليب  تطوير  في  ي�ساهم  بما  الفعلي  ال�شراء  على  م�ؤ�شر 
حديثة وا�ستراتيجيات ت�سعيرية غير تقليدية, تُفيد ال�شركات العاملة 
مقارنة  في  للم�ستهلك  حلول  لإيجاد  الخلوية  الأجهزة  تجارة  في 

الأ�سعار ال�سابقة والحالية و�صعوبة اتخاذ قرار ال�شراء الفعلي.

3- أهداف البحث:
11 ت�سليط ال�ضوء على �أهمية ال�سعر المرجعي من وجهة نظر .

لدى  المعرو�ضة  والحالية  ال�سابقة  الأ�سعار  الم�ستهلك,عندمقارنة 
الوكلاء والموزعين ومتاجر الأجهزة الخلوية.



18

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

22 لدى . المرجعية  للنقاط  الرئي�سة  المحددات   تو�ضيح 
الم�ستهلك )ال�سعر المرجعي الداخلي, ال�سعر المرجعي الخارجي, الولاء 
للعلامة التجارية, �صورة المتجر, الخ�صم ال�سعري( ودورها الُمحتمل 
في تكوين نية ال�شراء للأجهزة الخلوية عند الم�ستهلكين في الأ�سواق 

المحلية.
33 الأجهزة . وموزعي  لوكلاء  وتو�صيات  اقتراحات  تقديم 

الخلوية وفقاً لنتائج البحث.

4 - مشكلة البحث:
تتمثل م�شكلة البحث في غياب الخطة الوا�ضحة ل�شراء الأجهزة 
المراحل  اتباع  وعدم  المحلية,  ال�سوق  في  الم�ستهلكين  عند  الخلوية 
ال�صحيحة لحل الم�شكلة ال�شرائية مما ي�ؤدي الى دافع �سلبي على نية 
ة بين خيارات �أ�سعار الأجهزة المتاحة, والامتناع عن  ال�شراء والحّري

ال�شراء �أو التردد �أو الت�أجيل في قرار ال�شراء الفعلي.
مختلفة  بفئات  التجارية  العلامات  من  العديد  لوجود  نظراُ 
�ضمن المتاجر المنت�شرة في جميع المناطق, وتغيير الأ�سعار ب�شكل 
الأ�سعار  بين  والمقارنة  ال�سعرية,  الخ�صومات  وقلة  وم�ستمر  يومي 
ال�شخ�صي  المرجع  وفق  المعرو�ضة  الخلوية  للأجهزة  المتاحة 
البحث  �س�ؤال  على  الإجابة  الم�شكلة في  تتلخ�ص  لذلك  للم�ستهلك. 

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

الم�ستهلك؟ وما هو ت�أثيرها في تكوين نية ال�شراء للأجهزة الخلوية 
عند الم�ستهلك في الأ�سواق المحلية؟

ومنه يمكن طرح الت�سا�ؤلات التالية:◄◄
11 عند . ال�شراء  نية  في  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  �أثر  هو  ما 

الم�ستهلك ؟
22 عند . ال�شراء  نية  في  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  �أثر  هو  ما 

الم�ستهلك؟ 
33 عند . ال�شراء  نية  في  التجارية  للعلامة  الولاء  �أثر  هو  ما 

الم�ستهلك ؟
44 ما هو �أثر �صورة المتجر في نية ال�شراء عند الم�ستهلك ؟.
55 ما هو �أثر الخ�صم ال�سعري في نية ال�شراء عند الم�ستهلك ؟ .

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

المرجعي �� لل�سعر  �إح�صائية  دلالة  ذو  �أثر  يوجد  لا   H1
الداخلي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

المرجعي �� لل�سعر  �إح�صائية  دلالة  ذو  �أثر  يوجد  لا   H2
الخارجي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

العلامة �� للولاء  �إح�صائية  دلالة  ذو  �أثر  يوجد  لا   H3
التجارية في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

H4 لا يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية ل�صورة المتجر في نية ��

ال�شراء عند الم�ستهلك.
ال�سعري في �� �إح�صائية للخ�صم  �أثر ذو دلالة  H5 لا يوجد 

نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

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

والتغيرات في �أ�سعارها ب�شكل يومي.
من  بدلًا  العينات  �أ�سلوب  على  الباحث  اعتمد  البحث:  عينة 
الدرا�سة وا�ستحالة  لكِبر مجتمع  ال�شامل, وذلك نظراً  �أ�سلوب الح�صر 
تم  حيث  فيه,  الخلوية  الأجهزة  م�ستخدمي  لإجمالي  الو�صول 
 Google Drive تطبيق  با�ستخدام  ة  الُمي�ّرس العينة  �أ�سلوب  ا�ستخدام 
العديد  الكتروني ون�شرها على  ب�شكل  الا�ستبانة  في ت�صميم وتوزيع 
من مجموعات التوا�صل الاجتماعي الُمغلقة, مما ي�ساعد على معرفة 
�أفراد تلك المجموعات والت�أكد من �أن جميع الم�ستجيبين من مدينة 
)ردود(  الكترونية  ا�ستبانة   )433( على  الباحث  ح�صل  وقد  حلب, 
تم  حيث  الإح�صائي,  للتحليل  �صالحة  جميعها  الا�ستبانات  هذه  و 
تحديد جميع الأ�سئلة مطلوبة الإجابة ولا يمكن �إر�سال النموذج �إن لم 

يقم الُم�ستجيب بالإجابة على جميع الأ�سئلة.

7- منهجية البحث:
الجانب  ففي  التحليلي,  الو�صفي  المنهج  الباحث  ا�ستخدم 
كّمة ومرتبطة  النظري تم الا�ستعانة بعدة مراجع ومجلات �أجنبية ُحم
النقاط المرجعية  العربية عن  الدرا�سات  لقلة  البحث نظراً  بمو�ضوع 
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�صول �إلى نموذج 

مُفتر�ضّ يُلائم �أهداف البحث.
كما قام الباحث بت�صميم ا�ستبانة ا�ستق�صائية ك�أداة  رئي�سة 
ممت خ�صي�صاً  في معالجة الجوانب التحليلية لمو�ضوع البحث, و�صُ
ال�صلة,  ذات  ال�سابقة  بالدرا�سات  الا�ستعانة  خلال  من  الغر�ض  لهذا 
 )SPSS 20( الإح�صائي  البرنامج  با�ستخدام  البيانات  تحليل  وتم 
لمعرفة  الانحدار  مُعامل  ا�ستخدام  تم  �سببي  طابع  ذو  البحث  ولأن 
المرجعية ودورها في  النقاط  ة  الُمفتر�ضّ للمتغيرات  الن�سبي  الت�أثير 

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  �صورة  دور  معرفة  �إلى  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�صول  الباحثون  قام 
)كولوج( في تايوان �ضمن متجرين لبيع الكتب, وكانت النتائج:ت�شير  
للم�ستهلك  ال�شراء  نية  على  المتجر  ل�صورة  وا�ضح  ت�أثير  وجود  �إلى 
خ�صائ�ص  بينما  والجودة,  لل�سعر  ت�أثيراً  الأكثر  البعدين  وكان 
ونية  المتجر  �صورة  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�ضيح ت�أثير م�ستوى عدم تجان�س الأُ�سر 
على ال�سعر المرجعي و�آثار ذلك على �سيا�سة الت�سعير الخا�صة بمتاجر 
�أ�سعار معيارية ت�ستخدمها الأُ�سر  التجزئة, فالأ�سعار المرجعية هي 
في مقارنة ال�سعر المعرو�ض ل�شراء المنتج, ف�إذا كان ال�سعر المرجعي 
و�إذا  خ�سارة,  �أنه  على  �إليه  ينظر  فالم�ستهلك  المعلن  ال�سعر  من  �أقل 
�إليه  ينظر  فالم�ستهلك  المعلن  ال�سعر  من  �أعلى  المرجعي  ال�سعر  كان 

على �أنه ربح.
بيانات  مجموعة  الباحثان  ا�ستخدم  التجريبية  الدرا�سة  وفي 
الولايات  في   )IRI( الت�سويق  اختبار  خدمة  خلال  من  جمعها  تم 
المتحدة الأمريكية, على فترة �سنتين من حزيران 1991الى حزيران 
1993, و�ضمت التجربة  �أربع علامات تجارية لمنتج الكولا, وكان 
عدد الأ�سر )270( �أ�سرة ومجموع عمليات الت�سوق )18393( عملية 
خلال  عملية   )4863( للكولا  التجارية  العلامات  �شراء  وعمليات 

الفترة, والمتغيرات هي ال�سعر وعرو�ض المتجر, وكانت النتائج:
11 في . المرجعي  ال�سعر  �آثار  حيث  من  متجان�سة  غير  الأ�سر 

المكا�سب والخ�سائر, فبع�ض الأ�سر يكون ت�أثير الربح عليهم �أعلى من 
الخ�سارة, بينما العك�س �صحيح بالن�سبة للآخرين, لذلك يجب و�ضع 

�سيا�سة ت�سعيرية معيارية لتحقيق الربح المطلوب.
22 التجزئة . المثلى لمتاجر  الت�سعير  �سيا�سة  �أن  النتائج  ت�شير 

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

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

ال�سعر  و�آثار  الأ�سر  تجان�س  عدم  مع  وثيق  ب�شكل  مرتبطة  الكولا, 
يل العلامة التجارية. المرجعي وتف�ضّ

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

?erence price

هدفت الدرا�سة: الت�أكيد على �أن ت�أثير ال�سعر المرجعي الداخلي 
القيام  عند  الم�ستهلكين  على  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  من  �أقل 

بالمقارنة بين الأ�سعار المعرو�ضة.
من  مجموعتين  على  �أُجريت  التي  التجريبية  الدرا�سة  وفي 

�أ�سواق  في  ال�سوداني  والفول  الكات�شب  لمنتج  التجارية  العلامات 
ال�شراء  عمليات  و�إجمالي  �أُ�سبوعاً   )124( مدى  على  النرويج 

)19664( عملية التي قامت بها )732( �أ�سرة, كانت النتائج:
11 الداخلي غير متماثل مع الخارجي . ال�سعر المرجعي  ت�أثير 

الخارجي  من  �أقل  الداخلي  وت�أثير  الخ�سارة,  من  للنفور  بالن�سبة 
بالن�سبة للمكا�سب �أو الخ�سائر.

22 �أكثر . يجعله  المنخف�ض  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  ت�أثير 
المرجعي  ال�سعر  ت�أثير  بينما  الأ�سعار,  تقلبات  من  للتخفيف  ربحية 
الخارجي المرتفع يزيد من ت�أثير الخ�صومات ال�سعرية للح�صول على 

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

consumer’s purchase plan onreference price choice

هدفت الدرا�سة �إلى معرفة ت�أثير ال�شراء المخطط عند الم�ستهلك 
يتم  ولم  ت�سويقية,  م�شكلة  تعتبر  والتي  المرجعي  ال�سعر  اختيار  في 
التحقق من ذلك ب�شكل  كافٍ في الدرا�سات ال�سابقة في اختيار ال�سعر 
المرجعي النهائي )�سعر ال�شراء( عند الم�ستهلك في الأ�سواق ال�صينية 
للم�ستهلكين على خطط  والخارجي  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  بت�أثير 

ال�شراء.
وفي الدرا�سة التجريبية التي �أُجريت على )19(علامة تجارية 
لفترة  المركزي  )ال�سوبر ماركت(  الن�سائية في  العناية  من منتجات 
ع�شرة �أيام, ا�ستخدمت كل علامة تجارية �أ�ساليب ترويجية مختلفة 
و�سجل فريق البحث بيانات الأ�سعار والأن�شطة الترويجية للعلامات 
التجارية ب�شكل يومي, وطلبوا من الم�ستهلكين ملء  ا�ستبابة وت�سجيل 
عدد الم�شترين لكل علامة تجارية, وقد تم الح�صول على )669( بيانا 

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

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

الا�ستهلاكية رخي�صة الثمن.
22 والخارجي, . الداخلي  المرجعي  ال�سعر  بين  تفاعل  وجود 

فالامتناع �أو ت�أجيل ال�شراء دلالة على ف�شل ال�سعر المرجعي الخارجي 
بالت�أثير على الم�ستهلكين المخططين لل�شراء.

33 في . المجموعتين  على  ت�أثير  له  الداخلي  المرجعي  ال�سعر 
ت�أثير  اقت�صر  بينما  الم�شترين(,  وغير  )الم�شترين  الدرا�سة  تجربة 

ال�سعر المرجعي الخارجي على مجموعة الم�شترين فقط.
44 والترويج( . )الإعلان  الت�سويق  و�أدوات  التجارية  العلامة 

كان  الت�أثير  بينما  الم�شترين,  مجموعة  على  فّز  ُحم ت�أثير  لهم  كان 
محدوداً على مجموعة غير الم�شترين.

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

prices

هدفت الدرا�سة �إلى معرفة ت�أثير ال�سعر الترويجي )لمرة واحدة, 
�أكثر من مرة( على �إدراك 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

�إدارة  طلاب  على  متتالية  تجريبية  درا�سات  بثلاث  الباحثون   قام 
وتم  لندن,  ميتروبوليتان  جامعة  في  العليا  والدرا�سات  الأعمال 
ال�شراء  نية  الت�أثيرات على  لتقييم  ا�ستخدام علامات تجارية معينة 

من تغيير ال�سعر المرجعي.
�إدراك  على  واحدة  لمرة  الخ�صم  حجم  ي�ؤثر  النتيجة,  وكانت 
ال�سعر المرجعي, والخ�صم الكبير ي�ؤثر على �إدراك ال�سعر العادل �أكثر 
من ال�سعر المتوقع,  بينما لا ي�ؤثر الخ�صم المنخف�ض على �إدراك ال�سعر 
تكرار  زيادة  عند  المرجعي  ال�سعر  ينخف�ض  كما  والمتوقع,  العادل 
الخ�صومات ال�سعرية لعدة مرات وعدة �أ�سابيع, بغ�ض النظر �إذا كان 

ال�سعر العادل ينخف�ض �أكثر 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  �أبعاد  بين  العلاقة  معرفة  �إلى  الدرا�سة  هدفت 
التجارية )الوعي بالعلامة, �صورة العلامة, الجودة المدركة, الولاء 
في  الم�ستهلك  عند  ال�شراء  نية  على  ت�أثيرها  يُتوقع  التي  للعلامة( 
�شراء  زيادة  �إمكانية  وقيا�س  ماليزيا,  في  الأزياء  �صناعة  مجال 
الم�ستهلك للمنتج كلما زادت نية ال�شراء, وقام الباحثون بالح�صول 
العلامات  مت�سوقي  الم�ستجيبين  من  مكتملا  بيانا   )190( على 
ال�شباب بعمر ما بين )18-40(  التجارية لألب�سة المو�ضة من فئة 
عام, �أ�صحاب الدخل فوق المتو�سط في �أحد مولات ماليزيا, وكانت 

النتائج:
11 �صورة . بالعلامة,  الوعي  التجارية:  العلامة  �أبعاد 

العلامة,الجودة المدركة, الولاء للعلامة التجارية.
22 نية . على  ت�أثيرا ً الأبعاد  �أكثر  التجارية  للعلامة  الولاء 

�أقل ح�سا�سية لتقلبات  �أ�صحاب الولاء للعلامة  ال�شراء والم�ستهلكون 
العلامة  �صورة  ثم  المدركة  الجودة  يليها  التجارية,  العلامة  �سعر 

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

ence Pricing on Customer Purchasing Intention

هدفت الدرا�سة �إلى التعرف على فعّالية الذاكرة الداخلية عند 
وت�أثير  ال�شراء  نية  في  الفعلي  الحالي  الت�سعير  وتحفيز  الم�ستهلك 
�أ�سواق  الم�ستهلك, في  ال�شراء عند  ال�سعر المرجعي في تقييم قرارات 
ال�شراء  لتكرار  نظرا  )البي�ض(  منتج  وب�شكل خا�ص  وتايوان  فيتنام 
من قبل الم�ستهلكين �ضمن مجتمع البحث, فقد قام الباحثان ب�إجراء 
الالكتروني,  البريد  بوك,  الفي�س  طريق  عن  ميداني  ا�ستق�صائي  م�سح 
والمقابلات ال�شخ�صية, والح�صول على )385( بيانا مكتملا, وكانت 

النتائج:
11 ايجابي . ت�أثير  لهما  والخارجي  الداخلي  المرجعي  ال�سعر 

على نية ال�شراء عند الم�ستهلك. 
22 الم�ستهلك �سيكون على ثقة �أكبر بنية ال�شراء عندما ينا�سبه .

ال�سعر المرجعي, وخ�صائ�ص العملاء لها ت�أثيرات ايجابية على نية 
ال�شراء.
33 بيئة المتجر وال�سعر الترويجي ال�سابق لي�س لهم �أثر في نية .
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  ت�أثير  من  التحقق  �إلى  الدرا�سة  هدفت 
قرارات ال�شراء عند الم�ستهلك فيما يتعلق باختيار العلامة التجارية 
لكل  الُمفتر�ض  الت�أثير  بين  والمقارنة  ال�شراء,  وكمية  ال�شراء  وقيمة 

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

متوافقة مع الدرا�سات ال�سابقة كالتالي:
11 الداخلي والخارجي . ال�سعر المرجعي  وجود ت�أثير لكل من 

�أن  �إلى  بالإ�ضافة  الم�ستهلك,  عند  الثلاثة  ال�شراء  قرارات  على 
الأ�سعار  وتقييم  مقارنة  في  ال�سعرين  كلا  ي�ستخدمون  الم�ستهلكين 

المعرو�ضة على رفوف المتاجر.
22 ال�سعر المعلن . الربح عندما يكون  �أكبر من  ت�أثير الخ�سارة 

�أعلى من ال�سعر المرجعي في جميع قرارات ال�شراء.
33 ب�شكل . الخارجي  المرجعي  ال�سعر  على  الم�ستهلكون  يعتمد 

التجارية,  للعلامة  الواحدة  الوحدة  �سعر  لتقييم  الداخلي  من  �أكبر 
من  �أكبر  ب�شكل  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  الأ�سعار  ت�أثير  على  الت�أكيد  �إلى  الدرا�سة  هدفت 
في  والتباين  التجارية,  العلامة  اختيار  في  والخارجية  الداخلية 

ا�ستخدام الأ�سعار المرجعية على �أ�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 ومواد التعقيم وكانت النتائج:
11 على . والخارجي  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  ت�أثير  وجود 

اختيار العلامة التجارية.
22 ت�أثير ال�سعر المرجعي الخارجي على الم�ستهلكين �أكبر من .

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

33 على . الم�ستهلك  لدى  الدخل  لمعدّل  معنوي  ت�أثير  وجود 
ت�أثير 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

للأ�سعار  الم�ستهلكين  �إدراك  كيفية  تف�سير  �إلى  الدرا�سة  هدفت 
ب�شكل  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  المعرفي  التمثيل  خلال  من  المعلنة 

ع�شوائي �ضمن نطاق الأ�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  ب�إجراء  الباحث  قام  فقد 
علامات  عدة  ا�ستخدام  وتم  الأمريكية  الولايات  )FDU( في  جامعة 

تجارية لفئة الحقائب كالتالي:
التجارية  العلامات  �صور  عر�ض  تم  الأولى:  التجربة  في 
للحقائب على )74( م�شتركاً وبدون معلومات عن الأ�سعار، وبعدها 
التجارية,  العلامات  لنف�س  المعلنة والخ�صومات  الأ�سعار  تم عر�ض 
وكانت النتيجة: الم�ستهلكين الذين لديهم �سعر مرجعي داخلي �ضمن 
لديهم  الذين  لل�شراء من  �أكثر تحيزاً  �سعر مقبول  و�أدنى  �أعلى  نطاق 

متو�سط �سعر مقبول.
طريقة  ونف�س  م�شتركاً   )95( �شملت  الثانية:  التجربة  في 
العر�ض والعلامات التجارية، با�ستثناء الجزء الذي يت�ضمن الأ�سعار 
الأكثر  للأ�سعار  الم�ستهلكين  ز  تحيُّ النتيجة:  وكانت  تكراراً,  الأكثر 
�شيوعاً ومعقولية، وتحديد النطاق ب�سهولة �أكبر مما ي�ؤكد على وجود 
ب�شكل  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  الم�ستهلكين تمثل  لدى  فردية  نقاط 

ع�شوائي �ضمن الأ�سعار المقبولة.

التعليق على الدراسات السابقة:
الا�ستفادة  من  الباحث  تمكن  ال�سابقة  الدرا�سات  خلال  من 
الحالي,  البحث  وم�سار  لمنهجية  ر�ؤية  بناء  في  والعملية  العلمية 
فقد ركزّت الدرا�سات على الدور الُمفتر�ضّ لل�سعر المرجعي الداخلي 
تحديد  �إلى  والإ�شارة  ال�شرائية,  الم�ستهلك  ا�ستجابة  على  والخارجي 
والمتجر  التجارية  العلامة  وهي:  الدرا�سات  في  المرجعية  النقاط 
المرجعية  الأ�سعار  بمقارنة  الم�ستهلك  وقيام  ال�سعري,  والخ�صم 
�أو  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 )الأجهزة الخلوية(
النقاط  لُمحددات  الن�سبية  الأهمية  وخا�صةً  ال�سابقة,  الدرا�سات  عن 
المرجعية من وجهة نظر الم�ستهلك عند القيام بعملية ال�شراء, ومدى 
الخلوية,  الأجهزة  ال�شراء لم�ستهلكي  نية  المحددات مع  ارتباط هذه 
وت�أثير كلًا من: ال�سعر المرجعي الداخلي والخارجي, الولاء للعلامة 
التجارية, الخ�صم ال�سعري, �صورة المتجر على النوايا ال�شرائية عند 

الم�ستهلك في ال�سوق المحلي.

10- الجانب النظري للبحث:
1-10- ال�سعر المرجعي الداخلي:

�أ�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  ت�ؤثر 
من  الم�ستهلك  ي�ستمده  الذي  الزمني  العن�صر  عن  ويُعّرب  ال�شخ�صية, 
الذاكرة  في  الموجودة  الما�ضي  �أ�سعار  �أو  ال�سابقة  ال�شراء  عمليات 

)Etta& Ti Bei, 2005(.
التي  العوامل  �أهم  من  ال�سوقية  الأ�سعار  تقلبات  تُعتبر  كما 
خا�ص  وب�شكل  الم�ستهلك,  عند  الداخلي  المرجعي  ال�سعر  في  تتحكم 
في حال ارتفاع الأ�سعار والنتيجة ال�سلبية على م�صالح الم�ستهلكين, 
ففي هذه الحالة ي�صبح ال�سعر الحالي �أكبر من ال�سعر المرجعي وي�شعر 

 Putler,بوتلر( ووفق  ال�شراء,  عملية  من  خ�سارة  بتحقيق  الم�ستهلك 
1994( يوجد احتمالان لا�ستجابة الم�ستهلك:

الدفع مع  الم�ستهلك  غير قادر على  يفقد  قد  الأول:  الاحتمال 
منا�سبة  �شراء  �صفقة  �أف�ضل  على  العثور  فر�صة  الأ�سعار  ارتفاع 
ثم  ومن  حالياً,  ال�شراء  ت�أجيل  بمعنى  م�ؤقتاً  ال�شراء  عن  والامتناع 

يقوم بال�شراء ب�أ�سعار مرتفعة بح�سب المخزون المنزلي.
الأ�سعار  ارتفاع  مدرك  الم�ستهلك  يكون  �أن  الثاني:  الاحتمال 
وقادر على الدفع, ولكن يمكن توقع العديد من الآثار ال�سلبية لعملية 
العادل,  ال�سعر  تحديد  في  والارتباك  بالحيرة  ال�شعور  مثل:  ال�شراء 
�أوقد يت�شكل عند الم�ستهلك ت�صورات خادعة وكاذبة حول المنتج, �أو 
التجارية  العلامات  �أ�سعار  الزيادة في معالجة المعلومات ومقارنة 

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

�أكد )Hardie & Fader, 1993(على وجود دور لل�سعر المرجعي 
الخارجي في قرارات ال�شراء للم�ستهلكين وهو ال�سعر الحالي للعلامة 
التجارية التي تم �شرا�ؤها م�ؤخراً, وبفر�ض �أن الم�ستهلك غير قادر على 
تذكر ال�سعر المدفوع ال�سابق, لذلك يُ�ستخدم ال�سعر المرجعيالخارجي 
ك�سعر حالي لتقييم ال�سعر المعلن �أو ال�سعر من رفوف العر�ض لاختيار 

العلامة.
ت�أثيرال�سعر  على   )Kopalle & Mullikin ,2003( ركّز  كما 
خلال  من  الحالي  لل�سعر  الم�ستهلك  فيتوقعات  الخارجي  المرجعي 
العرو�ض ال�سعرية المزدوجة على المنتجات التي تت�ضمن �سعر مُلغى 
ت�ضيف  التي  ال�شراء  �صفقة  و�إتمام  الزبائن  بيع حالي لجذب  و�سعر 

م�ؤثرات ايجابية على �سلوك ال�شراء:
11 خارجي, . �أنه  على  المرجعي  ال�سعر  مفهوم  ا�ستخدام 

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

المرجعي الخارجي.
22 افترا�ض وجود علاقة بين الأ�سعار المعرو�ضة وا�ستجابة .

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

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

الوا�ضح بين ال�سعرين.
3-10- اللاوء للعلامة التجارية:

يمكن �أن يكون التزام عميق من العميل ب�إعادة ال�شراء و�إعادة 
ل �أو مزود الخدمة في الم�ستقبل, مما ي�ؤدي  التعامل مع المنتج المف�ضّ
�إلى تكرار التعامل مع نف�س العلامة التجارية و�إعادة �شرائها, على 
التجارية  العلامات  قبل  من  المبذولة  الت�سويقية  الجهود  من  الرغم 
التعريف  ويبين  العميل,  عند  التحول  �سلوك  على  للت�أثير  الأخرى 
العلامات  بين  التمييز  النف�سي  البعد  بُعدان,  له  الحقيقي  الولاء  �أن 
الأخرى في تقييم قرار ال�شراء, �أما البعد ال�سلوكي فهو الالتزام التام 
ب�إعادة ال�شراء في المرة القادمة عند الحاجة على الرغم من الم�ؤثرات 

)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

يّز عن الولاء  وهناك �آراء مختلفة حول الولاء الحقيقي الذي ُمي
بدون  التجارية  العلامة  ي�شترون  الذين  الم�ستهلكون  )�أولئك  الزائف 
نتيجة  يكون  الم�ستهلك  عند  الحقيقي  فالولاء  �إيجابية(,  مواقف 
الر�ضا الفعلي عن تجربة ايجابية مع العلامة التجارية التي تتجاوز 
التوقعات مقارنة بال�سعر المدفوع, و�أنه �سوف لن يبحث عن علامات 
الخ�صائ�ص  بع�ض  تحديد  ويمكن  الم�ستقبل,  في  �أخرى  تجارية 
 Jun & Khan,(.العادل وال�سعر  المدركة  كالجودة  بالولاء  المرتبطة 

)2016

كما يوجد �أثر كبير للفرق المدرك الذي تخلقه العلامة في ذهن 
الم�ستهلك على الولاء لهذه العلامة، كذلك �إن �إدراك الم�ستهلك للجودة 
يزيد من ولائه ب�شكل كبيرة, و�أنه م�ستعد لدفع �سعر �أعلى ل�شراء تلك 
�أماكن  �سواء من خلال  بها،  تتميز  التي  الخ�صائ�ص  مقابل  العلامة 
البيع المميزة والم�شهورة �أو النمط الفريد للمنتج �أو الجودة المتميزة 
�أو الملائمة، في حين لن يكون م�ستعداً لدفع �سعر �أعلى في حال عدم 
توافر هذه العلامة التجارية و�أنه �سيكون م�ستعداً للتحول للعلامات 

الأخرى دون انتظار )علي وخ�شروم, 2011(.
4-10- �وصرة المتجر:

هي طريقة عمل المتجر المدركة في �أذهان الم�ستهلكين وبناء 
تلك ال�وصرة لها  ثلاث ركائز:

الأولى: بناء �صورة للمتجر متعددة الأبعاد و�إ�ضافة ال�سعر ��
والجودة )بح�سب الت�صنيف(.

قوة �� يُ�شكل  �أن  يمكن  المتجر  في  المرن  الت�سعير  الثانية: 
�ضاغطة للتحكم بو�ضع �أ�سعار متجددة با�ستمرار.

عند �� يتكون  المتاجر  عرو�ض  لتعقيد  نظراً  الثالثة:   
الى  الم�ستهلكون  يلج�أ  لذلك  مكتملة,  غير  معلومات  الم�ستهلكين 
مثل  والجودة,  الأ�سعار  عن  للا�ستدلال  المتاحة  الح�سيّة  الإ�شارات 
غير  والإ�شارات  ة(,  الُمخف�ضّ الأ�سعار  )عر�ض  ال�سعرية  الإ�شارات 
الكلام  �أو  للمتجر  الت�سويقية  الات�صالات  )مثل  الجودة  عن  ال�سعرية 

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

والمنافع الأكثر �أهمية على عملية اتخاذ قرار ال�شراء:
والت�شكيلة �� المنتج  جودة  �أي  المادية  المحددات  �أولاً: 

المعرو�ضة, 
ثانياً: المحددات المالية �أي الأ�سعار والتخفي�ضات ال�سعرية ��

في التوقيت المنا�سب.
والت�صميم �� الجغرافي  المتجر  موقع  �أي  الملائمة  ثالثاً: 

والت�سوق من مركز واحد وال�سرعة في العمل, و�أخيراً ال�شعور النف�سي 
�أي خدمة ما بعد البيع و�سلوك موظفين المبيعات.

وهناك  متغيران �شائعان في البحوث الت�سويقية هما: الثقة �أي 
ال�سلامة والمعاملات والخ�صو�صية, والفائدة �أي الخدمات ال�شخ�صية 
وزيادة  المخاطر  وتقليل  الجديدة  والعرو�ض  المعلومات  كمقارنة 
الفائدة �سيكون لها �أثر هام على نوايا ال�شراء عند الم�ستهلكين وفي 
Moon& Rus� )ت�شكيل مواقف ايجابية تجاه �شراء المنتج المعرو�.)ض

)sell,2009

5-10-الخ�صم ال�سعري:

هي حوافز )ق�صيرة الأجل ومحدودة المدة( لت�شجيع الم�ستهلك 
�إعلانات  الم�ستهلك  ويُلاحظ  الخدمات,  �أو  المنتجات  �شراء  على 
كل  في  التجزئة  وتجار  والوكلاء  الم�صنعين  قبل  من  التخفي�ضات 
مكان كالأ�سواق, المتاجر, التلفاز وال�صحف, وحديثاً على الانترنت 
والإح�صائيات  الدرا�سات  فبح�سب  الاجتماعي,  التوا�صل  ومواقع 
النفقات  �إجمالي  من   )%  77( حوالي  المبيعات  تن�شيط  تُ�شكل 
و�أحياناً  متنوعة  الترويجية  والعرو�ض  للمنظمات,  الت�سويقية 
المكاف�آت  �أو   الم�ستردّة  المبالغ  �أو  الا�سترداد  ق�سائم  مثل:  مبتكرة 
Sale و�أحياناً  واليان�صيب, و�أهم تلك العرو�ض هي تخفي�ض ال�سعر 
تو�صيل  �أجل  من  الجديد  ال�سعر  وكتابة  القديم  ال�سعر  ب�شطب  القيام 
ر�سالة وا�ضحة للم�ستهلك بدون �ضو�ضاء، وقيام الم�ستهلك بمقارنة 
وح�ساب  الجديد،  ال�سعر  مع  �سابق  �سعر  يعتبره  الذي  القديم  ال�سعر 
ال�سعر ت�ؤثر على  المكا�سب المحتملة من عملية ال�شراء, وتخفي�ضات 
�سلوك ال�شراء عند الم�ستهلك لأنه ي�ستخدم �سعر العلامة بدون خ�صم 

.)Kotler&Gary, 2012(كنقطة مرجعية
لتحفيز  الم�سوقون  �إليها  ي�سعى  التي  الترويجية  والعرو�ض 
الم�ستهلك على �شراء كميات كبيرة و�أ�صناف متعددة من المنتجات 
المرات  في  التجارية  العلامة  نف�س  �شراء  �أو  المتجر  نف�س  �ضمن 
تتم داخل  ال�شرائية  القرارات  �أكثر  �أن  الدرا�سات  بيّنت  القادمة, وقد 
العرو�ض  من  العديد  يوجد  كما  لها,  م�سبق  تخطيط  دون  المتجر 
�أو وحدات  الترويجية غير تخفي�ضات الأ�سعار مثل: عينات مجانية 
تكرار  الم�ستهلك  ويُف�ضل  اليان�صيب,  وم�سابقات  وجوائز  �إ�ضافية, 

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

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

وتت�شكل النية من خلال المواقف والمعايير الذاتية للم�ستهلك 
ال�شراء عندما تتوفر الموارد والفر�ص, وكلما  �إلى �سلوك  التي ت�ؤدي 
�أقوى زاد احتمال قيامه ب�سلوك ال�شراء, ويمكن  كانت نية ال�شخ�ص 
ت�أثير تجربة ال�شراء ال�سابق على ال�سلوك الحالي وتكون م�ؤ�شر �أف�ضل 
لل�سلوك الم�ستقبلي, فالمواقف تعك�س الم�صلحة والرغبة عند ال�شخ�ص 
في �أداء �سلوك معين من خلال التقييم المعرفي بين ال�شراء والنتائج 
الرف�ض  �أو  المتوقعة, وينتج عن ذلك نية ت�سبق الا�ستجابة بالقبول 
)�شراء �أو عدم �شراء(, وت�شكيل نية للتنب�ؤ ب�سلوك ال�شراء ب�شرط عدم 
وجود عوامل تمنع هذا التنب�ؤ حتى ولو كانت نوايا الم�ستهلك �صادقة 
للم�ستهلك  ال�شرائي  ال�سلوك  على  الت�أثير  في  الآخرين  �سلطة  مثل: 

.)Solomon et.al, 2012( الُمتمثل بال�ضغط الاجتماعي
في بع�ض الحالات يتم ا�ستخدام نوايا ال�شراء كم�ؤ�شر لقيا�س 
الطلب على المنتجات الجديدة, باختيار عينة م�ستهلكين يُطلب منهم 
�سوف  ربما  �أ�شتري,  �سوف  بالت�أكيد  التالية:  الخيارات  �أحد  تحديد 
Mor� )�أ�شتري, قد �أو لا �أ�شتري, ربما لن �أ�شتري, بالت�أكيد لن �أ�شتري).

)witz, 2012

11- نتائج التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات:
1-11 - اختبار �صدق وثبات المقايي�س:

تم ح�ساب ثبات عبارات الا�ستبانة با�ستخدام معامل الات�ساق 
تتراوح  حيث   , الا�ستبانة  �أ�سئلة  جميع  على  كرونباخ  �ألفا  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 �ألفا كرونباخعدد العباراتالمتغير

30.7283ال�سعر المرجعي الداخلي

30.7352ال�سعر المرجعي الخارجي

40.7046الولاء للعلامة التجارية

30.7115�صورة المتجر

30.7164الخ�صم ال�سعري

30.8981نية ال�شراء عند الم�ستهلك

قيمة  �أن  �إلى   )1( رقم  الجدول  في  الُمبينة  النتائج  �أ�شارت 
وتعتبر   )0.704( و   )0.898( بين  تتراوح  للمتغيرات  المعاملات 
ن�سب مقبولة وبناءً عليه يمكن الاعتماد عليها في التحليل الإح�صائي.
-2-11و�صف خ�صائ�ص العينة: من خلال ح�ساب التكرارات 
العمر,  )الجن�س,  للم�ستجيبين  الديمغرافية  للعوامل  المئوية  والن�سب 

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

توزيع العينة وفق المتغيرات الديمغرافية

الن�سبة عدد التكرارالفئةالعن�صر
المئوية %

الجن�س
24556.6ذكر

18843.4انثى

الحالة 
الاجتماعية

29668.4�أعزب

13731.6متزوج

العمر

26561.2�أقل من 20 �سنة

11927.5من 21 الى 30 �سنة

388.8من 31 الى 40 �سنة

112.5�أكثر من40 �سنة

الدخل 
ال�شهري

22351.5من 10000الى 20000 ليرة �سوري

10424.0من  21000الى 30000 ليرة �سوري

4710.9من 31000 الى 40000 ليرة �سوري

5913.6�أكثر من 40000 ليرة �سوري

433100   اجمالي عدد �أفراد العينة

 )%56.6( الذكور  ن�سبة  بلغ  ال�سابق:  الجدول  من  يت�ضح 
الجن�سين,  بين  متقاربة  ن�سبة  وتُعتبر   ,)%  43.4( الإناث  ون�سبة 
اهتمام كلا الجن�سين بالأجهزة الخلوية على  التف�سير ب�سبب  كن  وُمي
حدٍ �سواء, وبلغ ن�سبة الذين �أقل من 20 �سنة )61.2%( وهي �أعلى 
ن�سبة في العينة, ويمكن ارجاع �سبب هذه الن�سبة العالية هو اهتمام 

ميول  ولديهم  الفئات,  باقي  من  �أكثر  الخلوية  بالأجهزة  الفئة  تلك 
�أكثر للإجابة على �أ�سئلة الا�ستبانة الا�ستق�صائية ب�شكل عام ورغبة 
بالمعرفة والاطلاع على المعلومات المتعلقة بالأجهزة الخلوية, وبلغ 
ن�سبة الذين يتراوح دخلهم ال�شهري بين 10000الى 20000 ليرة 
كن تف�سير ذلك ب�سبب الن�سبة العالية  )51.5%( وهي �أعلى ن�سبة, وُمي
لكلٍ من الفئة العمرية �أقل من 20�سنة والحالة الاجتماعية للأعزب, 
من  نقدي  كم�سحوبات  ال�شهري  الدخل  فئة  الُم�ستجيب  حدد  بحيث 

الأبوين للم�صروف ال�شخ�صي.
ال�سعري المرجعي, من خلال توزيع  3-11- و�صف 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 �ألف ليرة �سوري

17841.17617.6من55�ألف الى99 �ألف ليرة

13130.320447.1من100�ألف الى200 �ألف ليرة

5312.214433.3�أكثر من200 �ألف ليرة �سوري

433100433100المجموع

البحث ويبلغ )178(, كان  الأكبر في عينة  العدد  �أن  نلاحظ: 
ثمن جهازه وقت ال�شراء من 55 �ألف الى 99 �ألف ليرة �سوري بن�سبة 
الذي  للجهاز  المتوقع  للثمن  الأكبر  العدد  �أ�صبح  بينما   ,)%41.1(
ينوي  �شرا�ؤه )204( بن�سبة)47.1 %( بين )100( �إلى )200( �ألف 
ليرة, و�أ�صبح ن�سبة �أكثر من )200( �ألف ليرة )33.3 %(, دلالة على 
وجود �سعر متوقع  عال لل�شراء عند الم�ستجيبين، ورغبة ب�شراء جهاز 

جديد ب�سعر �أعلى من الجهاز القديم الذي يحمله.
خلال  من  البحث:  لمتغيرات  الو�صفية  الإح�صاءات   -11-4
التي  العبارات  لكل  المعياري  والانحراف  الح�سابي  الو�سط  ح�ساب 
المرجعية  النقاط  لمحددات  المفتر�ضة  الم�ستقلة  المتغيرات  تقي�س 

والمتغير التابع نية ال�شراء.
جدول )4(

الإحصاءات الوصفية لمتغيرات البحث

المتو�سط �صيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

ال�سعر المرجعي الداخلي

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

3.271.424لا �أهتم بتذكر ال�سعر ال�سابق

3.131.466�سعر جهازي القديم كان معقول وعادةً �أح�صل

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

المتو�سط �صيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

3.111.412�أهتم دائماً ب�أ�سعار الأجهزة الأرخ�ص في الن�شرات ال�سعرية

3.301.345�أهتم دائماً ب�أ�سعار الأجهزة الغالية في الن�شرات ال�سعرية

لة عندي فقط 3.201.470�أنظر الى الأ�سعار المعرو�ضة للماركة المف�ضّ

اللاوء للعلامة التجارية

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

يتنا�سب �سعر الماركة مع الخ�صائ�ص التكنولوجية
3.801.216والمنافع التي �أح�صل عليها

لدي ر�ضا تام عن �سعر الماركة
تلف يّز وُخم 3.171.392لأنها تجعلني ُمم

2.821.382لن �أبحث عن ماركة �أخرى في الم�ستقبل

�وصرة المتجر

3.401.375لا �أبذل جهداً لاختيار المتجر الذي يقدم �أرخ�ص الأ�سعار

�أختار المتجر الذي يقدم لي جميع الاحتياجات التي �أبحث 
3.441.304عنها بغ�ض النظر عن الأ�سعار

3.481.427�أنظر �أولًا الى الأ�سعار المعرو�ضة في المتجر

الخ�صم ال�سعري

3.561.313�أبحث دائماً عن ن�سبة خ�صم عالية على ال�سعر الأ�سا�سي

3.141.380لا �أهتم كثيراً بالخ�صومات ال�سعرية المنخف�ضة

3.291.328العرو�ض المتكررة للخ�صومات ال�سعرية

المتو�سط �صيغة ال�س�ؤال
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

نية ال�شراء عند الم�ستهلك

3.261.408لديّ نية �شراء في الم�ستقبل القريب

3.081.391من المحتمل �أن �أ�شتريه في الم�ستقبل القريب

2.901.452بالت�أكيد �سوف �أ�شتريه

المقايي�س الكلية للمتغيرات

3.33181.0700ال�سعر المرجعي الداخلي	

3.19781.1408ال�سعر المرجعي الخارجي

3.20401.1397الولاء للعلامة التجارية

3.18190.98071�صورة المتجر

3.44191.0902الخ�صم ال�سعري

3.61050.93523نية ال�شراء عند الم�ستهلك

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

الم�ستجيبين بالأجهزة الخلوية و�أ�سعارها.
-5-11  م�صفوفة الارتباط 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

 �صورة
المتجر

 الخ�صم
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

�صورة المتجر
Pearson 10.434**0.378**

Sig. 0.0000.000

الخ�صم 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�صفوفة  جدول  من  يت�ضح 
)sig = 0(, ووجود  بينها حيث قيمة  الم�ستقلة فيما  المتغيرات  بين 
التابع حيث قيمة  الم�ستقلة والمتغير  علاقة معنوية بين المتغيرات 

.)sig = 0(
6-11-  اختبار الفر�ضيات:

فر�ضيات  لاختبار  المتعدد  الانحدار  طريقة  الباحث  ا�ستخدم 

الداخلي,  المرجعي  )ال�سعر  المرجعية  النقاط  محددات  بين  البحث 
التجارية, �صورة المتجر,  ال�سعر المرجعي الخارجي, الولاء للعلامة 
م�ستقل,  متغير  من  �أكثر  لوجود  نظراً  ال�شراء  ونية  ال�سعري(  الخ�صم 
الُمفتر�ضة  الم�ستقلة  المتغيرات  و�إدخال   Enter �أ�سلوب  خلال  من 
دفعة واحدة في التحليل الإح�صائي للحكم على معنوية الت�أثير على 
النقاط  محددات  لدور  النموذج  �صلاحية  واختبار  التابع،  المتغير 

المرجعية في الت�أثير 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,  �صورة المتجر, الخ�صم ال�سعري  

:)b. Predictors: (Constant

 ,)R)(0.749( يت�ضح من الجدول: بلغ معامل الارتباط المتعدد
الذي  التغيير  يف�سر  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 
�أخرى ت�ؤثر على نية ال�شراء, وال�سبب �أن العوامل التي ت�ؤثر على نية 
ال�شراء متداخلة بين المالية والاجتماعية وال�شخ�صية 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  �أ�صغر 
الت�أثيري  الدور  اختبار  في  بال�صلاحية  يتمتع  والنموذج  الت�أثير, 

و�صالح للتنب�ؤ 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�صورة المتجر

الخ�صم 
0.3720.0460.3088.1300.000ال�سعري

 a.Dependent  نية ال�شراء 	
:  Variable

�إح�صائية ●● دلالة  ذو  �أثر  يوجد  لا  الأولى:  الفر�ضية  اختبار 
لل�سعر المرجعي الداخلي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   )0.00( ت�ساوي   )Sig( قيمة  �أن  تبين   )7( الجدول  في 
على  يدُّل  مما   )Beta 0.236( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من  �أ�صغر 
و�أن  ال�شراء,  نية  على  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  ت�أثير  علاقة  وجود 
نرف�ض  وبالتالي   ,)1.96( من  �أكبر  وهي   )5.530( ت�ساوي   )t( قيمة 

فر�ضية العدم ونقبل الفر�ضية البديلة التالية:
يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية لل�سعر المرجعي الداخلي في نية 
للم�ستهلكين  بالن�سبة  منطقية  نتيجة  وهي  الم�ستهلك,  عند  ال�شراء 
الذين يتذكرون الأ�سعار ال�سابقة, كون وجود �سعر مرجعي �شخ�صي 
نوايا  على  ن�سبياً  ي�ؤثر  معين  منتج  يخُ�صّ  م�ستهلك  كل  ذاكرة  في 
 Hsu&Pham ,(معدرا�سة النتيجة  هذه  وتتوافق  الحالية,  ال�شراء 

Huang& chen, 2013)و(2015(

اختبار الفر�ضية الثانية: لا يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية ●●
لل�سعر المرجعي الخارجي في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   )0.00( ت�ساوي   )Sig( قيمة  �أن  تبين   )7( الجدول  في 
على  يدُّل  مما   )Beta 0.384( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من  �أ�صغر 
و�أن  ال�شراء,  نية  في  الخارجي  المرجعي  لل�سعر  ت�أثير  علاقة  وجود 
نرف�ض  وبالتالي   )1.96( من  �أكبر  وهي   )9.984( ت�ساوي   )t( قيمة 

فر�ضية العدم ونقبل الفر�ضية البديلة التالية:
في  الخارجي  المرجعي  لل�سعر  �إح�صائية  دلالة  ذو  �أثر  يوجد 
ال�شراء عند الم�ستهلك, ويبدو ذلك وا�ضح من خلال وجود �سعر  نية 
مرجعي �سوقي خا�ص بكل منتج موجود في الن�شرات ال�سعرية ي�ؤثر 
النتيجة مع  الم�ستهلكين, وتتوافق هذه  لل�شراء عند  الا�ستجابة  على 
ال�سعر  بين  علاقة  وجود  في   )Rajendran & Tellis 1994( درا�سة 
ت�أثير  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
د. سلیمان سلیم علي

�أثر ذو دلالة �إح�صائية ●● الثالثة: لا يوجد  الفر�ضية  اختبار 
للولاء العلامة التجارية في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.

وهي   ،)0.001( ت�ساوي   Sig قيمة  �أن  تبين   )7( الجدول  في 
يدُّل على  )Beta 0.120( مما  الانحدار  )0.05(, ومعامل  �أ�صغر من 
و�أن  ال�شراء,  نية  في  التجارية  العلامة  للولاء  ت�أثير  علاقة  وجود 
قيمة) t( ت�ساوي )3.330( وهي �أكبر من )1.96(, وبالتالي نرف�ض 

فر�ضية العدم ونقبل الفر�ضية البديلة التالية:
في  التجارية  العلامة  للولاء  �إح�صائية  دلالة  ذو  �أثر  يوجد 
نية ال�شراء عند الم�ستهلك, وتعتبر هذه النتيجة واقعية نظراً لوجود 
بالن�سبة  والمعروفة  الم�شهورة  التجارية  العلامات  من  كبير  عدد 
للم�ستهلكين التي ت�ؤثر على الا�ستجابة لل�شراء,وتتوافق هذه النتيجة 

.)Khan, and others, 2015(  مع درا�سة
اختبار الفر�ضية الرابعة: لا يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية ●●

ل�صورة المتجر في نية ال�شراء عند الم�ستهلك.
في الجدول )7( تبين �أن قيمة Sig ت�ساوي .)074( وهي �أكبر 
عدم  على  يدُّل  مما   )Beta 0.076( الانحدار  ومعامل   ,)0.05( من 
وجود علاقة ت�أثير ل�صورة المتجر في نية ال�شراء, و�أن قيمة t ت�ساوي 
العدم  فر�ضية  نقبل  وبالتالي   ,)1.96( من  �أ�صغر  وهي   )1.793(

التالية:
لا يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية ل�صورة المتجر في نية ال�شراء عند 
الم�ستهلك, ويمكن تف�سير النتيجة نظراً لا�ستخدام معظم الم�ستهلكين 
قائمة الأ�سعار المقترحة المن�شورة عن العلامات التجارية للأجهزة 
الأ�سعار  من  الم�ستهلك  عند  وثقة  ت�صديقاً  �أكثر  تُعتبر  التي  الخلوية 
المعرو�ضة على رفوف المتاجر, ومُرتكز ا�ستيعاب للأ�سعار الحالية 
في  التباين  وت�أثير  الارتباك  ا�ستبعاد  في  الم�ستهلك  ت�ساعد  التي 

)Ettaand Ti Bei 2005(.المعلومات غير المتنا�سقة وفق درا�سة
اختبار الفر�ضية الخام�سة: لا يوجد �أثر ذو دلالة �إح�صائية ●●

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

علاقة ت�أثير للخ�صم ال�سعري على نية ال�شراء, و�أن قيمة
)t ( ت�ساوي )8.130( وهي �أكبر من )1.96(, وبالتالي نرف�ض 
دلالة  ذو  �أثر  التالية:يوجد  البديلة  الفر�ضية  ونقبل  العدم  فر�ضية 
�إح�صائية للخ�صم ال�سعري في نية ال�شراء عند الم�ستهلك, وهي نتيجة 
ال�سعرية  �إلى الخ�صومات  يتطلعون  الم�ستهلكين  منطقية كون معظم 
وخا�صة فترة التنزيلات المو�سمية, وت�أثير تلك الخ�صومات ال�سعرية 
 Ben(درا�سة مع  النتيجة  هذه  وتتوافق  لل�شراء,  الا�ستجابة  على 

.)Lowe, and others,2014

7-11-ملخ�ص نتائج البحث:
11 نية . في  والخارجي  الداخلي  المرجعي  لل�سعر  ت�أثير  يوجد 

ال�شراء عند الم�ستهلك, دلالة على قيام الم�ستهلك با�سترجاع الأ�سعار 
ال�سابقة الُمخزّنة في ذاكرته ومقارنتها بالأ�سعار الحالية, والاطلاع 
وت�شكيل  المعرو�ضة  التجارية  للعلامات  ال�سوقية  الأ�سعار  على 

متو�سط بين �أعلى و�أدنى �سعر لتحديد ال�سعر المنا�سب.
22 ال�سعر . من  �أهمية  �أكثر  الخارجي  المرجعي  ال�سعر  ت�أثير 

الحالية  الأ�سعار  ت�أثير  ب�سبب  ال�شراء,  نية  على  الداخلي  المرجعي 
من  ن�سبة  ووجود  الم�ستهلك  ذاكرة  في  ال�سابقة  من  �أكبر  ب�شكل 
الم�ستهلكين لا يتذكرون الأ�سعار التي تم دفعها في الما�ضي, ونتيجة 

التقلبات في الأ�سعار.
33 �أكثر . وهو  ال�شراء,  نية  على  ال�سعري  للخ�صم  ت�أثير  يوجد 

�أهمية من ال�سعر المرجعي الداخلي دلالة على قيام الم�ستهلك بالبحث 
ل الخ�صم لعدة مرات بدلًا  عن الخ�صومات ال�سعرية العالية, كما يُف�ضّ
من الخ�صم لمرة واحدة, لأنه يُعطي ال�شعور لدى الم�ستهلك بتحقيق 

الربح من عملية ال�شراء.
44 ال�شراء, . نية  على  التجارية  للعلامة  للولاء  ت�أثير  يوجد 

يل علامة تجارية محددة وا�ستعداد الم�ستهلك لدفع  دلالة على تف�ضّ
ال�سعر  كلًا من  ت�أثير  ولكن  الأخرى,  العلامات  باقي  �أعلى عن  �سعر 
الولاء  من  �أهمية  �أكثر  ب�شكل  ال�سعري  والخ�صم  الخارجي  المرجعي 
للعلامة التجارية على نية ال�شراء يمكن �أن ي�ؤدي للتحول �إلى علامة 
ال�سوقية  الأ�سعار  في  الحادة  الارتفاعات  نتيجة  �أخرى,  تجارية 

للأجهزة الخلوية. 
55 لا يوجد ت�أثير ل�صورة المتجر على نية ال�شراء, دلالة على .

بالمقارنة بين  ال�شراء  معلومات  دمج  مرحلة  الم�ستهلك في  اهتمام 
الأ�سعار  عن  النظر  ب�صرف  الحالية  والأ�سعار  المرجعية  الأ�سعار 
ال�سابقة في المتجر, وعدم وجود فروق جوهرية بين متاجر الأجهزة 

الخلوية فيما يخ�ص الأ�سعار.

8-11- التوصيات:
�إليها البحث يو�صي الباحث  بناءً على النتائج التي تو�صل 
بما  المحلية  ال�سوق  الخلوية في  الأجهزة  وموزعين  وكلاء  من  كلاً 

يلي:
11 الاطلاع على الأ�سعار ال�سوقية الحقيقية للأجهزة الخلوية .

لدى الوكلاء والموزعين المناف�سين, ففي بع�ض الأحيان تكون �أ�سعار 
البيع �أقل من الأ�سعار الُمعلنة لجذب الزبائن.

22 الجودة . هذه  وارتباط  التجارية  للعلامة  الجودة  كفالة   
تر�سيخ  بكيفية  م�شروط  النهج  هذا  تطبيق  ذلك  ومع  بال�سعر, 
لفئات  الأ�سعار  ومجالات  التجارية  العلامة  ميزات  عن  المعلومات 
وميزات  خ�صائ�ص  مع  ومقارنتها  بها  الخا�صة  الخلوية  الأجهزة 

ومجالات �أ�سعار العلامات الأخرى.
33 ال�شراء, . الم�ستهلك على  لتحفّيز  تكري�س مزيد من الجهود   

من خلال بطاقة عر�ض ال�سعر المزدوج للجهاز الخلوي وعليها ال�سعر 
حال  وفي  ال�سابق,  ال�سعر  من  الأقل  الحالي  وال�سعر  الُملغى  ال�سابق 
الُمخف�ضّ  الترويجي  وال�سعر  الحالي  ال�سعر  و�ضع  الأ�سعار  ارتفاع 

للتقليل من ت�أثير الخ�سارة.
44 تر�سيخ مفهوم ال�سعر العادل للجهاز الخلوي عند الزبون, .

ارتفاع  وعند  الأ�سعار,  انخفا�ض  حال  في  لل�شراء  التحفيز  لزيادة 
ال�سعرية ولو كانت بن�سب منخف�ضة  الأ�سعار عن طريق الخ�صومات 

ن�سبياً لتح�سين �صورة المتجر.



27

2019 الأول  )12( - كانون  مجلة جامعة القدس المفتوحة للبحوث الإدارية والاقتصادية - المجلد )4( - ع 

المصادر والمراجع

اولاً: قائمة المراجع العربية

11 المخازن . في  الت�سوق  لقرار  الداعمة  العوامل   .)2014( �سليمان.  علي,  
التجارية الكبرى من وجهة نظر الم�ستهلك, مجلة جامعة ت�شرين للبحوث 

. والدرا�سات العلمية, 36  )6(, �ص.46-29 

22 والجودة . المدرك  الفرق   �أثر   .)2011( محمد.  وخ�شروم,   �سليمان  علي, 
المدركة على ولاء الم�ستهلك للعلامة التجارية, مجلة جامعة دم�شق للعلوم 

الاقت�صادية والقانونية, 27)4(, �سورية �ص70.

ثانياً: قائمة المراجع الأجنبية
1.	 Arora, N. Kopalle, P. Kannan, K.(2012).The impact of  

household  level heterogeneity in reference price effects on 
retailer pricing. Journal of Retailing , 88(2), pp.102-114.

2.	 Bennett, D.& Scriven, J.(2014).Don’t try to manage brand 
loyalty.Ehrenberg Centre for Research in Marketing,Full 
Paper, PP.1-6

3.	 Chandrashekaran,R. (2018). A New Perspective on the 
Cognitive Representation of Internal Reference Price.
Academy of Marketing Studies Journal, 22(4), PP. 1-18.

4.	 Chen, J. Russell, K. Tsou, H.(2007).The effect of multi – 
channel store image on  purchase intention.International DSI 
/ Asia and Pacific, Full Paper. pp.4-12.

5.	 Etta, Y. Ti Bei, L.(2005).The Effects of Price Dispersion and 
Suggested List Price on Consumers’ Internal Reference Price. 
Consumer Interests Annual,51(4), pp.161.

6.	 Hardie, B. Hohnson, E.Fader, S.(1993).Modeling Loss 
Aversion and Reference Dependence Effects on Brand 
Choice, Marketing Science, 12(4), pp.378.

7.	 Huang, J.&  Chen, X.(2013).The effect of consumer’s 
purchase plan on reference price choice. African  Journal of 
Business Management, 7(6), pp. 424-431.

8.	 Hsu, Y. & Huong, P. (2015).Effects of Reference Pricing 
on Customer Purchasing Intention. International Review of 
Management and Business Research,4 (4) ,pp.1156-1165.

9.	 Jun, M. Ahamad, Z. Khan, I.(2016). Role of Customer Loyalty 
for Influence of Brand Related Attributes on Customer 
Repurchase Intention.Journal of Northeast Agricultural 
University, 23(2), PP.89.

10.	 Khan, N. Rahmani, S. Hoe, H. Chen, T. (2015)Causal 
Relationships among Dimensions of Consumer- Based Brand 
Equity and Purchase Intention.International Journal of 
Business and Management,10(1), pp.172-181.

11.	 Kopalle, P.& Mullikin, J.(2003). The impact of external 
reference price on consumer price expectations. Journal of 
Retailing, 79(3), PP,226.

12.	 Kotler, P.& Gary A.(2012).Principles of marketing. 14thed, 
Pearson, Education, New Jersey, pp. 290.

13.	 Lourenco,J.(2010).Consumer Models of Store Price Image 
Formation and store choices.Tilburg: CentER, Center for 
Economic Research, pp.2-3.

14.	 Lowe, B. Chan, F. Yeow, P. (2014).Price promotions and 
their effect upon reference prices. Journal of Product & 
Brand Management,23(5), pp.349-361.

15.	 Mayhew, G. Sun, B. Tulin, E. (2001)Understanding Reference-
Price Shoppers: Within- and  Cross  Category Analysis. 
Journalof Marketing Research, 38(4), pp. 446.

16.	 Moon, S. Russell G. Deepak, S.(2009). How do price range 
shoppers differ from reference price point shoppers?, Journal 
of Retailing ,82(4), Full Paper, pp.1-11.

17.	 Morwitz, V.(2012).Consumers’ Purchase Intentions and their 
Behavior. Foundations  and Trends in Marketing,  pp.1-10.

18.	 Pang, M.(2016). The Effect of Reference Price and Loss 

Aversion on Consumer Brand Choice Category Purchase 
and Quantity Decisions.Master of Science in Administration 
(Marketing),Canada ,full pp1-15.

19.	 Putler, D.(1994).Incorporating Reference Price Effects into a 
Theory of Consumer Choice. Marketing Science, 11(3),  pp. 
287-290.

20.	 Rajendran, K.N.(2009). Is reference price a fair price or an 
expected price?.InnovativeMarketing, 5(2), pp.18.

21.	 Rajendran, K.&  Tellis, J. (1994).Contextual and Temporal 
Components of Reference Price.Journal of Marketing , 58(7), 
pp. 22-25.

22.	 Solomon, M. Gary, B. Søren, A. Margaret K.(2012).Consumer 
Behaviour. 3th, Pearson Education, England, pp.155.

23.	 Sugathan, P.(2018). Existence of Consumer Segments Based 
on the Use of Reference Price.Academy of Marketing Studies 
Journal, 22(2),PP. 1-10.

24.	 VanOest,R.(2013).Why are consumers less loss averse in 
internal than external reference prices?.Journal of Retailing , 
89(1),Norwegian Business School, pp.62-71.


