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لاختبار  نجران.في مدينة  اتخاذ قرار الشراء لدى زبائن متاجر السوبر ماركت على  ات التسعيراستراتيجي التعرف على تأثير إلىالدراسة هدفت 

قام الباحثان بإجراء دراسة ميدانية على مجتمع الدراسة والمكون من جميع الزبائن الذين يقومون بالتسوق في  متاجر السوبرماركت  ،فرضيات الدراسة

 
 
 شخص 203مؤلفة من  عشوائية حيث تم اختيار عينة ،حاليا

 
أسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية لاختبار الباحثان  للحصول على النتائج استخدمو .  ا

 . ل للعلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابعكمتغير معد  خاذ العوامل الديموغرافية لعينة الدراسة اتبوالمتغير التابع  المستقلة العلاقات بين المتغيرات

بالإضافة  .في نجران السوبر ماركتزبائن متاجر دى  متغير استراتيجيات التسعير لها تأثير متوسط على القرار الشرائي ل أبعاد أنالدراسة  ت نتائجأظهر 

م الباحثان الزبائن. ى العلاقة بين استراتيجيات التسعير والقرار الشرائي لد الديموغرافية تعدلالعوامل  لذلك فإن  من التوصيات أهمها وقد 
 
 عددا

استراتيجية  ،خفض الاسعار -استراتيجية رفع ،التسعيرية ) استراتيجية خفض الاسعارضورة أن تتبنى متاجر السوبر ماركت في نجران الاستراتيجيات 

 . عدد من الزبائن لشراء منتجاتها  أكبرجذب  أجلمن  استراتيجية التسعير النفس ي ( ،خصم الاسعار

  ؛اتخاذ القرار الشرائي؛النفس ي التسعير ؛ السعارخصم  استراتيجية ؛السعارخفض  -رفع استراتيجية ؛السعارخفض  استراتيجية الكلمات المفتاحية:

 .  السوبر ماركت متاجر 

  :قدمةالم

 
 
 متاجر السوبر ماركت نتيجة للمنافسة التيإدارات وملاك  بال عد مسألة الاهتمام بحاجيات ورغبات الزبائن واحدة من اهم القضايا التي تشغل ت

، عليه حصة سوقية أعلىقدر من الايرادات والارباح  والحصول على  أكبرقدر ممكن من الزبائن وتحقيق  أكبركسب  أجليشهدها القطاع التجاري من 

تصميم استراتيجيات تساهم في قدرة المتجر على المنافسة في  أجلمر دراسة سلوك المستهلك للتعرف على رغبات وحاجيات المستهلكين من يتطلب ال 

    دة الحصة السوقية. السوق وتعمل على جذب زبائن جدد والإبقاء على  الزبائن السابقين وزيا

  تقدم منتجاتها بأسعار التي  تاجرالم إلىحيث أن المستهلك ينجذب  التسعيرية،الاستراتيجيات ومن بين العوامل التي تؤثر على اتخاذ القرار الشرائي 

متاجر ادة ما تستخدم وع (.2012 ،وآخرون )عزاملا تتلاءم مع إمكانياته المادية  منتجاتها بأسعارالتي تبيع  تاجرلقدرته الشرائية أكثر من الم مناسبة

الزبائن في السوق بأسعار  إلىالتي تعني تقديم المنتجات  السعارخفض  استراتيجيةالعديد من الاستراتيجيات التسعيرية والتي من بينها  السوبر ماركت

 التي تعني تقديم المنتجات بأسعار مرتفعة و  السعارخفض  -رفع استراتيجيةو منخفضة دائما 
 
ومن ثم تقوم الكلية  اليفتغطية التك أجلمن  أولا

  (Njeru, 2017). فيلاالقصير وتعويض التك جلبعد تحقيق أقص ى ربح في ال  السعاربخفيض 
 
 استراتيجية متاجر السوبر ماركتتستخدم  أيضا

ميات كبيرة تشجيع الزبائن على الشراء بك أجلالخصم والتي تقوم على أساس تخفيض أسعار المنتجات من  أساسالتسعير على 

(Kotler&Keller,2016).   تعني وضع أسعار لها تأثير عاطفي في الزبون بحيث يعتقد أن سعر المنتج مخفض فيقوم  النفس ي والتيالتسعير  كما تستخدم
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 المستهلك وإلقاءالتسعيرية على اتخاذ قرار الشراء لدى  تأثير الاستراتيجياتاختبار  إلىعى هذه الدراسة .وتس. (Bognar,2016)تبعا لذلك بعملية الشراء

 المستهلك. بل الضوء على كيفية اتخاذ قرار الشراء من ق

 

 :مشكلة الدراسة

وان الاستمرار ت في منطقة نجران، تظهر مشكلة الدراسة من خلال المنافسة الشديدة التي يتميز بها القطاع التجاري خاصة متاجر السوبر مارك

 شهد منطقة نجران منافسة حادة بين متاجر السوبر ماركت.ت . و مناسبة تلبي طموحات وحاجيات الزبائن تاستراتيجيا أعمالفي هذا القطاع يتطلب 

 في غاية ونجد ان خلو منطقة نجران من مثل هذه الدراسة يعد خاصة في مواسم العياد وفصول السنة والمناسبات الرسمية وغيرها من المناسبات. 
 
أمرا

 التسعير المختلفة. استراتيجيات أثرالهمية لدراسة 

الشراء  اتخاذ قرارماركت على  أثر استراتيجيات التسعير المتبعة في متاجر السوبر ما :من خلال التساؤل التالييمكن صياغة مشكلة الدراسة و 

 :التاليةالفرعية  التساؤل التساؤلاتمن هذا ويتفرع  نجران؟لدى الزبائن في 

 لدى الزبائن؟ الشرائي  اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  استراتيجية ما أثر .1

 لدى الزبائن؟ الشرائي   اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  -رفع  استراتيجية ما أثر .2

 لدى الزبائن؟ الشرائي  اتخاذ القرارعلى  السعارخصم  استراتيجية ما أثر .3

 لدى الزبائن؟الشرائي  اتخاذ القرارالتسعير النفس ي على  ما أثر .4

  التابع؟المتغير المستقل والمتغير أبعاد ما أثر العوامل الديمغرافية كمتغير معدل على العلافة بين  .5

 :أهداف الدراسة

خلال  من بنجرانفي متاجر السوبر ماركت  لدى الزبائنالشرائي  القرار اتخاذعلى يات التسعير اختبار تأثير استراتيج إلىتهدف هذه الدراسة 

 تأثير:دراسة 

 الزبائن. الشرائي لدي  اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  استراتيجية .1

 الشرائي لدي الزبائن. اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  –رفع  استراتيجية .2

 الشرائي لدي الزبائن. اتخاذ القرارعلى  السعارخصم  استراتيجية .3

 الشرائي لدي الزبائن. اتخاذ القرارالتسعير النفس ي على  استراتيجية .4

 . العوامل الديمغرافية كمتغير معدل على العلافة بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع .5

 : الدراسة مية أه

 أهمية موضوع استراتيجيات التسعير بأبعادها المختلفة والذي ي   الدراسة من تنبع أهمية .1
 
  عد من المواضيع الذي شهد اهتماما

 
من قبل  متزايدا

 لمنشآت التجارية. وتحقيق أهداف    اشباع رغبات الزبائن في  أثر ملموس له من  الباحثين وأصحاب القرار في متاجر السوبر ماركت ما

  يات التسعيريةسوبرماركت على تحديد الاستراتيجمتاجر التساعد  قد نتائج هذه الدراسة  .2
 
 . لدى الزبائن على اتخاذ القرار الشرائي الكثر تأثيرا

 . بإضافة يمكن ان تساهم في تقديم مقترحات لإجراء المزيد من البحوث المستقبلية في مجال التسويق  رفد ميدان الدراسات والبحوثمحاولة  .3

فإن دراسة هذا   ،داخل المملكةومع الازدياد الملحوظ في عدد متاجر السوبرماركت  المجال،ندرة الدراسات والبحاث السعودية المقدمة في هذا  .4

ومتخذي القرار في مثل  في الجامعات السعودية والدارسين  من الباحثينجال التسويق في م ختصينبالنسبة لجميع الم ضرورة ملحة الموضوع يمثل 

 هذه المؤسسات.

 :فرضيات الدراسة

 . متاجر السوبر ماركت بنجران زبائن يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لاستراتيجيات التسعير على اتخاذ القرار الشرائي لدى    .1

 يتفرع من هذه الفرضية أربع فرضيات فرعية وهي:

 متاجر السوبر ماركت بنجران.  زبائنلدى الشرائي   اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  لاستراتيجيةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  •

 زبائن متاجر السوبر ماركت بنجران.لدى الشرائي  اتخاذ القرارعلى  السعارخفض  -رفع لاستراتيجيةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  •

 جران. زبائن متاجر السوبر ماركت بن لدى الشرائي  اتخاذ القرارعلى  السعارخصم  لاستراتيجيةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  •

 زبائن متاجر السوبر ماركت بنجران.  لدى الشرائي  اتخاذ القرارالتسعير النفس ي على  لاستراتيجيةيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  •

 .متاجر السوبر ماركت بنجران زبائن   ى قرار الشرائي لدبين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ ال تعدل العلاقةالعوامل الديموغرافية    .2
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ل الاجتماعيالنوع متغير  •  بين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي لدي الزبائن. العلاقة  يعد 

 العلاقة بين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي لدي الزبائن. التعليمي يٌعدلمتغير المستوي  •

 بين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي لدي الزبائن يٌعدل العلاقةالجنسية  متغير •

 بين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي لدي الزبائن الزبون يٌعدل العلاقةمتغير معدل التسوق لدي  •

 القرار الشرائي لدي الزبائنبين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ  يٌعدل العلاقةمتغير نوع المتجر  •

 :موذج الدراسةن

 المتغير التابع                                                                                                                            المتغيرات المستقلة

 اتخاذ القرار الشرائي                                 استراتيجيات التسعير                                                                            

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 المتغير المعدل            

رافيةو العوامل الديم       غ

 

 

 
 

 على الدراسات السابقة المصدر: النموذج من تصميم 
 
 الباحثان اعتمادا

 الإطار النظري والدراسات السابقة

:
ً
 الإطار النظري  أولا

التي تقدمها للزبائن في إطار استراتيجيات  المنتجات والخدماتهو تحديد أسعار  متاجر السوبر ماركت إن أحد المسؤوليات الرئيسية لإدارات

 .  وغيرها الظروف الاقتصادية ، تصرفات المنافسين ،التنبؤ بقوى السوق مثل الطلب تحقيق الارباح على المدى الطويل و  تسعيرية  تستطيع من خلالها 

ى تصرفات وقرارات المنشآت عند بناء وتصميم مزيجها  الطويل كما أنه يسيطر عل جل فالسعر يمثل أحد المحددات المؤثرة في أرباح المنظمة في ال 

فلابد  ،ب الزبائنالتسويقي سواء على مستوى السواق المحلية أو السواق الدولية.  ولكي تنجح المنشأة في وضع الاسعار المناسبة على منتجاتها والتي تجذ

وكيف يقوم الزبائن بالسلوك الشرائي داخل متجر السوبرماركت. هذه ، بعهاما هي الاستراتيجيات التسعيرية المناسبة التي يجب ان تتلها من معرفة 

وصياغة  ،ستهلكعن دراسة سلوك الم المسؤولة داريةالإ  كونه الوظيفة من خلال ادارة التسويق المعلومات وغيرها تحصل الادارة العليا عليها 

  السلوك. هذا  الاستراتيجيات التسعيرية التي تؤثر على

 
 
  ،تعمل في السوق عن هذا النشاطلي منظمة نه لا غنى أ و  ،عمالال منظمات  عتبر أحد الانشطة المهمة  داخل سعير  يعلى ما تقدم فان الت وبناءا

  فهم أعمق لهذا النشاط.  إلىالوصول  أجلوتوضيح مضامينه التطبيقية من ولذلك يجب تسليط الضوء على هذا النشاط  

 مفهوم التسعير  

 هذا يعنيو ، بانه القيمة التي تعطى مقابل ش يء معين كلا من كوتلر وأرمسترونج  فقد عرفه ، اموا بتعريف التسعيرق  والباحثين اءثير من العلمالك

ستانتون بانه انعكاس  وعرفه (.(Kotler & Armstrong,2017مبادلته مع الآخرين بل يتضمن كل ماله قيمه ويمكن  ،السعر لا يتضمن فقط النقود أن 

 اختيار العلامة التجارية  •

 اختيار المتجر  •

 توقيت الشراء  •

 كمية المشتريات  •

 استراتيجية خفض السعار  •

 خفض السعار  –استراتيجية رفع  •

 استراتيجية خصم السعار   •

 استراتيجية التسعير النفس ي   •

 

 النوع الاجتماعي   •

 المستوى التعليمي   •

 الجنسية  •

 معدل التسوق   •

 نوع المتجر  •
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  دودين السعر كما عرف(.  Stanton,1984معينة )زمنية  لقيمة الش يء في فترة 
 
 ،دودينللسلعة أو الخدمة التي يرغبها ) بأنه ما يدفعه المشتري للبائع ثمنا

2012.)  

 

 أهداف التسعير  

 ( Kotler & Keller, 2016كما يلي : )   يمكن اجمال أهم أهداف التسعير 

 . البقاء في السوق  1

وتعمل في ظل منافسة سعرية حاده  ن هدف البقاء في السوق من أهم الهداف التسعيرية وخاصة للمنظمات التي تمتلك علامات تجارية مميزة إ 

 وتغيرات ملحوظة في أذواق ورغبات المستهلكين.

 . تعظيم الربح  2

القصير  لذلك تقوم  بوضع أسعار  عالية لمنتجاتها وخدماتها سعيا لتحقيق هذا  جلتحاول بعض المنظمات الحصول على أقص ى ربح ممكن في ال 

 الهدف. 

 زيادة الحصة السوقية   . 3

  عمالمات ال تؤمن منظ
 
تخفيض التكاليف الكلية وبالتالي تحقيق ربحية على المدى   إلىفهذا سيؤدي  بأن كلما كان حجم مبيعاتها في السوق كبيرا

 البعيد وزيادة حصتها السوقية. 

 قيادة جودة المنتج   . 4

في  بعض المنظمات تقوم بوضع أسعار عالية على منتجاتها ذات الجودة العالية لتحقق هدف قيادة جودة المنتج وهذا ناتج عن  الاستثمار العالي

 تكلفة انتاج السلعة. 

 استراتيجيات التسعير 

أن تحدد هذه الاستراتيجيات بوضوح يتعين على إدارة المنشأة ولذلك  .عام لقرارات التسعير في المنشأة الإطار ال  هي تعتبر استراتيجيات التسعير

)الجعفري ويتوقف تحديد هذه الاستراتيجيات على العوامل البيئية المحيطة ، للمنشأة عند الزبائن الجيدة  لنها تساعد في بناء الصورة الذهنية

استراتيجيات التعسير بأنها مجموعة الساليب والتدابير التي تعمل على تحديد المناسب لمنتجات  ناصر وماخوس  كلا من  وقد عرف .(2013،وآخرون

بأنها الدليل العلمي الذي يمكن من خلاله تبني خطة  أبو عودة  (. كما عرفها2009 ، منه )ناصر وماخوسالمنظمة بما يكفل تحقيق الهداف المرجوة 

 .(2010 ،)أبو عودة  التسويقية للمنظمة ككلات سعرية معدة بإحكام بما ينسجم مع السياس

ومحددة من ن تبني استراتيجية تسعير واضحة فان دراسة استراتيجيات التسعير التي ستعتمدها المنشأة يشكل ضرورة ملحة ل  ،وفي حقيقة المر

كما يساعد على توفير   ،التسعير والاهداف الكلية للمنشأة شأنه أن يساعد على تكوين رؤية واضحة لمديري التسويق يمكن من خلالها تحقيق أهداف 

على المدى القصير وزيادة المبيعات على المدى الطويل  المبيعات  استقرارتحقيق  إلىإضافة  ،الخرى درجة من الاستقرار في الاستراتيجيات التسويقية 

 :  مايلي من بينهاتتناول الدراسة  ،المختلفة نواع وتضم استراتيجيات التسعير العديد من ال   ومواجهة المنافسين في السوق.

 السعار خفض  استراتيجية .1

مواجهة  المبيعات،حجم من  أكبرتخفيض أسعار منتجاتها في السوق والهدف من ذلك تحقيق  استراتيجية إتباع إلىتسعى بعض المنشآت 

 (Njeru, 2017)الوحدة الواحدة   إنتاجوتخفيض تكلفة  المنافسين،

 السعار خفض  -رفع استراتيجية .2

أو بعضها نتيجة ارتفاع تكلفة المواد الخام أو أجور العمال أو بغرض   الحاليةأن تقوم المنشآت برفع أسعار منتجاتها  الاستراتيجيةتعني هذه 

  .(Njeru, 2017)بعد مض ي فترة زمنية معينة السعارالقصير ومن ثم تقوم المنشأة بتخفيض  جلال ربح ممكن في  أعلىالحصول على 

 السعار خصم  استراتيجية .3

   Al–Salamin& Al-Hassan,2016).)تعديل أسعار المنتجات بوضع خصومات عليها حتى تتناسب مع الكمية المشتراة ووقت الشراء ومكان المستهلكهو 

 التسعير النفس ي  استراتيجية .4

  )عزامالتفكير المنطقي  أساساتخاذ قرار الشراء نتيجة رد الفعل العاطفي أكثر منه على  إلىالتسعير النفس ي على دفع المستهلك   استراتيجيةتقوم 

القيم التي تسعر بها المنتجات على  بها تلك الكسرية ويقصد  السعارسياسة  أهمهاعلى عدة سياسات  الاستراتيجية(. وتنطوي هذه 2012 ،وآخرون

  99. 9ذ يتم تسعير سلعة معينة مثلا بمبلغ إ أساس كسر الوحدات النقدية 
 
      (Al–Salamin& Al-Hassan,2016). ريال  100من  ريال بدلا

 المستهلك   سلوك مفهوم
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إلا إذا قامت بتحديد المستهلك الذي سوف تسوق له منتجاتها وإدراك الدور الذي يلعبه في زيادة   ،لا يمكن لي منظمة أن تنجح في تحقيق أهدافها

لذا يعد المستهلك  له.حاجاته ورغباته حتى يمكن تقديم السلع والخدمات المناسبة المر الذي يتطلب دراسة سلوكه الشرائي ومعرفة  ،مبيعات المنظمة

 نقطة البداية التي تسبق عمليه الإ 
 
وقد تم تعريف المستهلك بأنه الفرد الذي يقوم بالبحث عن   ،للمفهوم التسويقي الحديث نتاج وتوجهه باستمرار  وفقا

تعريفه بأنه الشخص العادي أو الاعتباري الذي يقوم  (. كما تم 2008 ،العائلي ) عبيداتسلعة أو خدمة ما وشراؤها لاستخدامه الخاص او استخدامه 

أما سلوك المستهلك فهو ذلك  (. 2012 ،ات لاستهلاكه الشخص ي أو لغيره بطريقة رشيدة في الشراء والاستهلاك )عزام وآخرونوالخدمبشراء السلع 

الإمكانيات التصرف الذي يبرزه المستهلك في البحث عن شراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الفكار التي يتوقع أنها ستشبع حاجاته ورغباته وحسب 

  (.2008 ،لمتاحة  ) عبيداتالشرائية ا 

 عملية اتخاذ القرار الشرائي

شراء المستهلك من الموضوعات المعقدة التي لا يمكن تعريفها بسهولة. وقد تم تعريفه بطرق شتى من مختلف الباحثين كل حسب مجال اليعد قرار 

لاختيار وامتلاك واستهلاك والتخلص من  المنظمات يستخدمها الفراد أو المجموعات أو عرفاه بالعملية التي ((Schiffman & Kanuk.2010بحثه. 

 & Schiffman وتمر عملية اتخاذ القرار الشراء بمراحل عديدة هي على التوالي:، احتياجاتهم  إشباعبغرض  الفكارالمنتجات أو الخدمات أو الخبرات أو 

Kanuk.2010)) 

 إدراك الحاجة  .1

سواء  تبدأ عملية الشراء عندما يكون لدى المستهلك حاجة معينة لسلعة محددة . ويمكن أن تثار الحاجة لدى المستهلك بتوافر الحوافز والدوافع 

 كانت داخلية أو خارجية.  

 البحث عن المعلومات  .2

ر المعلومات المتاحة. وهذه المصادر إما أن تكون أ(  يبدأ المستهلك في جمع المعلومات عن المنتجات والعلامات التجارية البديلة من كافة مصاد

 مصادر شخصية مثل الاصدقاء والعائلة والجيران ب( مصادر تجارية مثل رجال البيع والوسطاء والاعلانات ج( مصادر عامة مثل وسائل الاعلام

 وجمعية حماية المستهلك.  

 تقييم البدائل  .3

ن السلعة أو الخدمة المحددة . وعادة ما يستخدم المستهلك ما يسمى بمعيار التقييم والذي يتكون حيث يقوم المستهلك بتقييم البدائل المتاحة ع

دام هذا المعيار من : أ( ترتيب المعلومات.  ب( وضع أسس معينة للاختيار. جـ( تحديد أشكال البدائل وأنواعها. د( المقارنة بين البدائل. ومن خلال استخ

 ئل المتاحة للاختيار من بينها.  يستطيع المشتري ترتيب البدا 

 اتخاذ القرار الشرائي .4

ل من  يقوم المستهلك بعد عملية التقييم باختيار البديل الذي يعتقد أنه يحقق له أقص ى إشباع. وسوف يكون قرار الشراء هو شراء الماركة الفض

اذه لقرار الشراء وهما : أ( اتجاهات الاخرين وهي تعتمد على مقدار قوة بين الماركات البديلة. وهناك عاملين يبرزان بين نية الشراء لدى المستهلك واتخ

لتي تحصل عند  التأثير التي يمارسها الاخرين على قرار الشراء لدى المستهلك. ب( العوامل الظرفية غير المتوقعة وهي تتمثل بالحالات غير المتوقعة وا 

 تغيير النية للشراء.   إلىدي تشكيل النية في الشراء وقبل اتخاذ قرار الشراء وقد تؤ 

 سلوك ما بعد الشراء .5

يقوم بتقييم المنتج للتأكد من أن الداء الفعلي للمنتج  ،ذلك جلاعادة التأكد من أن الاختيار الذي قام به كان صائبا. ل  إلىحيث يسعى المستهلك 

أو يساوي الداء المتوقع فان المستهلك يشعر بالرضا , واذا كان الاداء الفعلي للمنتج أقل من   أكبريساوي الداء المتوقع. فاذا كان الاداء الفعلي للمنتج 

 الداء المتوقع فإن  المستهلك يشعر بعدم الرضا.

 السوبر ماركتمتاجر 

تهلك بخدمة نفسه  ها ويقوم المسومنتجات اللبان والخضراوات والفواكه وغير  اللحوم، البقالة،هي متاجر تجزئة تقوم ببيع المواد الغذائية مثل 

المشتراة زم واستلام قيمة المواد التي يرغب في شرائها ودون مساعدة البائعين عدا الخدمة التي يقدمها الباعة من لف وح سلعحيث يختار ال

عن ها يجب ألا يقل عدد اقسامو ، الغذائيةبيع مجموعة متكاملة من السلع ت تجزئة  بأنها متاجرجمعية التسويق المريكية  اعرفتهكما (. 2002،مساعد)

  (.1984،أقسام أخرى ) علوي  إلىفي أصناف البقالة ومنتجات اللبان واللحوم بالإضافة  تتعاملأقسام و  ثلاث 

تنوع المواد  إلى إضافة الزبائن،وتتميز هذه المتاجر بضخامة حجمها وكبر المساحة المخصصة لعملية البيع ووجود الساحات لوقوف سيارات   

 البيع،وفسح المجال لهم لاختيار ما يرغبون في شرائه بحرية دون الاستعانة برجال  الشراء،الغذائية ورخص أسعارها واعتماد المستهلكين على أنفسهم في 

  إلى إضافة المستهلك،وهذا ما يسهل عملية الشراء على 
 
  اعتماد هذه المتاجر تنظيما

 
يكفل سهولة انتقال المستهلك داخل المتجر وحصوله على  داخليا

 .المنتجات التي يرغب بها ببساطة نتيجة وضوح كل سلعة في رفوف المتجر
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 وفي المملكة العربية السعودية ظهرت متاجر السوبر   
 
 ماركت متوافقة مع بدء عصر الوفرة الاقتصادية والخذ بالخطة التنموية الخمسية اعتبارا

ابتدأ نشاط متاجر   النقدية في أيدي المشترين وزيادة م  1974ومع وفرة الموارد المالية بعد ارتفاع اسعار البترول في السوق الدولية عام  1970من عام 

امتصاص السيولة النقدية المتوفرة في أيدي  أجلاسة السعر المرتفع مع العرض الكثيف لتنمية المبيعات من السوبر ماركت في المملكة باتباع سي

تنشيط الاستثمار في قطاع التجارة الخارجية القائم على استيراد السلع  إلىوسارع من انتشار ها كذلك الإنفاق الحكومي العام الذي أدى  ،المشترين

لهذه المتاجر كذلك تقبل المؤسسات التسويقية العاملة لفكرة   جانب تقبل المستهلكين من سعوديين ومقيمين إلىالضرورية وفي مقدمتها السلع الغذائية 

وتتركز   متجر 600بلغ عدد متاجر السوبر ماركت في مناطق المملكة أكثر من  ،الحاليفي الوقت و (.1984،) علوي الخدمة الذاتية دون عوائق تذكر

, أما في مدينة نجران فقد بدأت متاجر السوبر ماركت    م 2020بحسب احصائيات الهيئة العامة للإحصاء  عن عام  منها في المدن الرئيسية كبرالنسبة ال

    . (  www.stats.gov.sa) منتشرة في مختلف أنحاء المدينة  عشرة متاجر أكثر من إلىن ووصل عددها من القرن العشريمع مطلع التسعينات 

  الدراسات السابقة

 ريسعتال استخدام التعرف على تأثير إلىهدفت هذه الدراسة  ":أثر التسعير النفس ي على سلوك المستهلك": Bognar, et. al., 2017) دراسة ) •

واستخدمت الدراسة أداة الاستبيان لجمع البيانات من أفراد عينة الدراسة التي بلغ مجموع عدد   المستهلك.تخاذ قرار الشراء لدى على ا  النفس ي

لتحليل البيانات   SPSSكما استخدم الباحثون برنامج التحليل الاحصائي  ،مستجيب تم اختيارهم عن قصد من قبل الباحثين 100أفرادها 

وأظهرت النتائج وجود تأثير قوي للتسعير النفس ي على قرارات المستهلك الشرائية كما أوصت الدراسة  بضرورة اجراء المزيد من   واستخلاص النتائج.

  والخصومات السعرية.  ،الابحاث على انواع أخرى من الاسعار ودرجة تأثيرها على القرارات الشرائية للمستهلكين مثل التسعير الترويجي

سعت  ": تأثير استراتيجيات التسعير على القرار الشرائي للمستهلك: دراسة حالة متاجر السوبر ماركت في دولة نيروبي"( :  (Njeru,2017دراسة •

تحديد مدى تأثير استراتيجيات السعر المنخفض واستراتيجية السعر المرتفع على قرارات شراء المستهلك في منطقة نيروبي. كما   إلىهذه الدراسة 

معالجة الفجوة في الادبيات المتعلقة بكيفية تأثير استراتيجيات التسعير على قرارات شراء المستهلك. تم جمع البيانات باستخدام  إلىاسة سعت الدر 

ئية أداة الاستبانة وكان السكان المستهدفين في هذه الدراسة هم عملاء أربعة متاجر كبرى في منطقة نيروبي وبلغ مجموع أفراد العينة العشوا 

  315المستخدمة 
 
. استخدمت الدراسة الطرق الاحصائية الوصفية في تحليل البيانات وأظهرت النتائج أن استراتيجيات التسعير لها تأثير مستجيبا

ها على بضرورة إجراء أبحاث مستقبلية في أنواع مختلفة من استراتيجيات التسعير ودراسة تأثير  وأوصتية على  اتخاذ قرار الشراء. ذو دلالة احصائ

 قرار الشراء مثل استراتيجية الكشط البطيء ,استراتيجية الكشط السريع وغيرها.

الدراسة هدفت هذه  ": تأثير تجارة التجزئة واستراتيجيات التسعير على السلوك الشرائي للمستهلك"(: (Sarvanis ,S. &Bhagat, 2017دراسة •

 366من  كونةمعينة الكوتا  الباحثاناختار  تهلك في مدينة بانغلور بالهند.على قرارات شراء المسوالترويج اختبار مدى تأثير استراتيجيات التسعير  إلى

  لتحليلSEM  -   PLS أداة استخدما . كما لجمع البيانات الولية منها أداة الاستبانة واستخدما، مستجيب
 
 بينت. واستخراج النتائج  البيانات احصائيا

الشرائي  السلوك قوية مع انات لها علاقةفي المهرجوالعروض السعرية  ،الخصومات الموحدة  ،ية في السوق اللافتات الترويج،توفر المخزونأن نتائج ال

ر في جذب الزبائن لما لها من أثر كبيلهذه الاستراتيجيات  التجزئة ضرورة أن يتبنى تجارقترحت الدراسة مجموعة من التوصيات أبرزها وا  للمستهلك.

  ،تخطيط المتجر ، كذلك ضرورة  اجراء دراسات مستقبلية على تأثير بعض المتغيرات الخرى على السلوك الشرائي مثل موقع المتجر .متاجرهم  إلى

 وتنشيط المبيعات.  ،الاعلانات التجارية ،تصميم المتجر

 إلىهدفت هذه الدراسة  ":استراتيجيات التسعير المؤثرة على سلوك المستهلك من حيث العامل النفس ي فعالية " ( : (Abu Hassan, 2016دراسة   •

كانت . و التعرف على مدى فعالية استراتيجيات التسعير المؤثرة على سلوك المستهلك من الناحية النفسية والتي بدروها تؤثر على عملية الشراء

  الدراسة برنامج  استخدمتمستجيب.  384من  ؤلفةالبيانات من عينة الدراسة المفي جمع الاستبانة هي السلوب الذي استخدمته الدراسة 

وجود تأثير ذو دلالة احصائية لمجموعة من الاستراتيجيات  إلى. توصلت الدراسة لتحليل البيانات واستخراج النتائج SPSS ليل الاحصائيالتح

التسعير النفس ي واستراتيجية تسعير  ،استراتيجية كشط السوق  ،التسعيرية على سلوك المستهلك وهي على التوالي: استراتيجية اختراق السوق 

 استراتيجيات التسعير للشركات عبر الانترنت في المستقبل.   استخدام ن السلع. واقترحت الدراسة اجراء استطلاع على فعاليةمجموعة م

تأثير التسعير على السلوك الشرائي للمستهلك في المملكة العربية السعودية : دراسة حالة  "( : AL-Salamin. H &AL-Hassan, 2016)  دراسة •

استخدم الباحثان اداة الاستبانة  ،الغرض الرئيس ي لهذه الدراسة هو قياس تأثير استراتيجيات التسعير على السلوك الشرائي للمستهلكين": لإحساء

 في شرق السعودية واستخدما مستجيب جميعهم من سكان منطقة الاحساء  433لجمع البيانات من عينة مؤلفة من 
 
برنامج التحليل  أيضا

  SPSSالاحصائي 
 
أن هناك علاقة ايجابية بين الاسعار والسلوك الشرائي للمستهلك. واستخراج النتائج. أوضحت النتائج  لتحليل البيانات احصائيا

والتأهيل والمرتب الشهري حول  كما أوضحت انه لا يوجد فرق ذو دلالة احصائية بين استجابات الافراد بسبب العمر والجنس والحالة الاجتماعية 

واستراتيجية التسعير  ،استراتيجية التسعير على اساس الحزمة ،ث المتعلقة باستراتيجيات التسعير الثلاث )استراتيجية التسعير الفردي أسئلة البح



 علي & ال  عبده                           .....                                                                                                                         ت التسعير على اتخاذ قرار الشراءأثر  استراتيجيا 

Global Journal of Economics and Business, 8(3) (2020), 454-473 
 460 

 

باستثناء وجود فرق ذو دلالة احصائية بين استجابات الفراد بسبب النوع حول استراتيجية التسعير الفردي.  بناءا على هذه  ،على اساس الخصم (

ء أجزا  إلىالمستهلكين  وتجزئة ،عند الشراءاوصت الدراسة تجار التجزئة بضرورة دراسة السلوك الشرائي للمستهلكين لمعرفة اهتماماتهم  ،نتائجال

 لشراء المنتجات والخدمات.  ومدى استعدادهم دراسة احتياجاتهم جانب  إلىالخصائص الديمغرافية   على أساس

أسلوب   كيف أن  الهدف الاساس ي للدراسة هو اختبار ": ديناميكية استراتيجيات التسعير على سلوك المستهلكأثر "( : Rohani, 2012دراسة) •

يؤثران على سلوك المستهلك.  وكانت العينة المستخدمة هي العينة وحد لكل  المنتجات لمالتسعير ا  أسلوب و  ) المتحرك والنشط (  التسعير الديناميكي

 ،. لاختبار الفرضياتومعتمدا على أداة الاستبانة في جمع البيانات الولية جزيرة كيتش بإيرانقابلهم الباحث في فرد  120الملائمة وبلغ عدد أفرادها 

أشارت . لاستخلاص النتائج والتوصيات  SPSSحليل الانحدار المتعدد في برنامجحيث تم استخدام ت ،عدد من الاساليب الاحصائيةاستخدم الباحث 

. من المستهلكين  وحدتسعير الديناميكي عن التسعير المجتماعية عالية  كانوا أكثر ايجابية تجاه الن الذين لديهم علاقات ا المستهلكي إلىنتائج الدراسة 

يين(.  علاوة على ذلك , أبدى المستهلكون من الاناث وصغار السن أكثر استعداد لشراء المنتجات  الذين لديهم علاقات اجتماعية منخفضة ) الانطوائ

تكرار الشراء من المنتجات التي عليها تخفيضات   إلىكما ان المستهلكون ذوي العلاقات الاجتماعية المرتفعة يميلون  ،التي عليها تخفيضات سعرية

 خرين مقارنة مع الشخاص الانطوائيين.الآ  إلىسعرية  والتحدث بإيجابية عن التجربة  

 مناقشة الدراسات السابقة  

 لقد تناولت الدراسات السابقة 
 
  المواضيع ذات العلاقة باستراتيجيات التسعير والسلوك الشرائي للمستهلك وقدم الباحثون فيها جهدا

 
ساهم  طيبا

تعريف المتغيرات وتحديد مشكلة الدراسة وتطوير أداة و  تحديد في إثراء موضوع الدراسة. وقد استفادت دراستنا من الدراسات السابقة في مراحل

ابقة في أوجه كان هناك أوجه شبه بين دراستنا والدراسات السابقة , كما أن هناك أوجه اختلاف جعلت هذه الدراسة تتميز عن الدراسات الس الدراسة.

الشراء كمتغيرات مختلفة. أما أوجه الشبه فمنها أن هذه الدراسة مثل جميع الدراسات السابقة تناولت موضوعي استراتيجيات التسعير وقرارات 

ى مستوى منطقة أجريت عل السابقة هو ان هذه الدراسة كانت أول دراسة  جعل هذه الدراسة تمتاز عن الدراسات أما أوجه الاختلاف التي  ،الدراسة

  أكاديمية  دراسات اللحظة  هذه  كما أنه لا توجد في السعودية على حد علم الباحثان حتى ،النائية في السعودية الجنوبية تعد احدى المناطق نجران التي

لم تتناول   بدورها التي (  (AL-Salamin. H &AL-Hassan, 2016دراسة للزبائن عدا تناولت العلاقة بين استراتيجيات التسعير وقرار الشراء 

والتسعير النفس ي  فالدراسات السعودية المنشورة لم تعطي الاهتمام الكافي لهذا  ،استراتيجية خفض الاسعار،خفض الاسعار -استراتيجيات رفع

 الباحثينمساهمة علمية تفيد تقدم لو الجانب  لذلك أتت هذه الدراسة لتسلط الضوء على هذا  ،ضوع  بعكس الدراسات الغربية والآسيويةالمو 

  ،الجامعات السعوديةالمختصين في مجال التسويق في 
 
الاستراتيجيات اختيار وتبنى في المنطقة من ناحية  تفيد مدراء متاجر السوبرماركت وأيضا

   والتعرف على السلوك الشرائي للزبائن.    التسعيرية المناسبة لمنتجاتهم 
 

 :متغيرات الدراسة

  -رفع  استراتيجية  خفض السعار، استراتيجيةالمتضمنة:  التسعير،على )استراتيجيات  يشتملوالذي الدراسة من المتغير المستقل  يتكون نموذج 

في حين   (وكمية المشترياتتوقيت الشراء  المتجر، والمتغير التابع بأبعاده الثلاث )اختيار  والتسعير النفس ي( السعارخصم  استراتيجية ، السعارخفض 

 ستجيبين.ي العوامل الديموغرافية للمف المتغير المعدليتمثل 

 : منهجية الدراسة

المتغيرات المرتبطة بالدراسة وأيضا تصف خصائص مفردات عينة الدراسة. كما تستخدم هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي إذ أنها تصف 

اركت في تقوم الدراسة على التحليل الإحصائي واختبار الفرضيات واختبار تأثير استراتيجيات التسعير على قرار الشراء لدي زبائن متاجر السوبر م

 نجران.

 :مجتمع الدراسة

 الذين يقومون بالتسوق في متاجر السوبر ماركت بنجران. السعوديين والمقيمين الزبائنيتكون مجتمع الدراسة من جميع 

 : عينة الدراسة

 
 
في خمسة متاجر السعوديين والمقيمين كانوا يتسوقون  من الزبائن استخدم الباحثان العينة العشوائية البسيطة وتم اختيار افرادها عشوائيا

  ،شخص 203العينة العشوائية  من وتألفت  ،رئيسية  بالمدينةسوبرماركت 
 
 إلى (Roscoe,1975,130)  للدراسة حيث أشار ويعتبر هذا الحجم  مناسبا

 . 500مفردة وأقل أو يساوي  30من  أكبرن حجم العينة يجب أن يكون أ 
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 :أدوات جمع البيانات

 البيانات:بهدف جمع البيانات اللازمة لإنجاز الدراسة فقد تم اعتماد نوعين من مصادر 

أدبيات  والاطلاع على. وكتابة الجانب النظري وتوضيح الدراسةوقد اعتمدت هذه المصادر للوصول لمزيد من استكشاف  الثانوية:المصادر  .1

 .الإنترنتبعض المواقع الإلكترونية على شبكة  إلىبالإضافة  المنشورة.البحاث المنشورة وغير  ،، المنشورات، الدورياتالكتبالدراسة مثل 

لجمع البيانات من عينة الدراسة لإجراء   استبانة وقد اعتمدت هذه المصادر في جمع البيانات الولية من خلال تصميم نموذج  الولية:المصادر  .2

 ة.فرضيات الدراس التحليل الإحصائي واختبار

   : الجزأين التاليينوتتكون الاستبانة من 

السوبر   متجر معدل التسوق ونوع الجنسية، التعليمي،المستوى  النوع , مثل:غرافية لفراد العينة و الخصائص الديم ويشمل الول الجزء  •

 .تمارك

لكل سؤال فرعي بهدف قياس تأثير المتغيرات  أجوبةاشتملت الاستبانة على أسئلة من نوع اختيار متعدد بواقع خمسة  الثاني وقدالجزء  •

 المستقلة على المتغير التابع.

 : أداة المسح وتصميم المقاييس

 لبياناتالول وهي تتمثل في مجموعة ا حيث غطت ثلاثة أقسام. أسئلة الجزء  الاستبانة تم جمع البيانات لهذه الدراسة عن طريق أداة 

 حول  الاستبانة. بينما يتألف الجزء الثاني من أسئلة “ونوع المتجر  ،معدل التسوق للمتسوقين ،الجنسية، المستوى التعليمي ،نوعالديموغرافية مثل "ال

 –رفع  استراتيجية، السوبر ماركتفي متاجر  السعارخفض  استراتيجيةوهي: الربعة  التسعير بأبعادهاالمتغيرات المستقلة والتي تدور حول استراتيجيات 

هو المتغير  الاستبانةمن أداة  والخيربينما كان الجزء الثالث  .النفس ي التسعير و، السعارخصم  استراتيجية، السوبر ماركتفي متاجر  السعار خفض 

 التابع وهو بعنوان اتخاذ قرار الشراء.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 نموذج الدراسة حسب الفروض   :(1شكل )

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليل المصدر:

 :إجراءات تحليل البيانات

 (: PLSأسلوب تحليل مسار المربعات الصغرى الجزئية)

ا لاقت التي المواضيع من  ( SEMأو ) "البنائية بالمعادلات  النمذجة" موضوع يعتبر ا  رواج    الخيرة  الآونة في كبير 
 
  واهتماما

 
 الباحثين بين عميقا

 خطوات عدة  عبر SEM وفق التحليل ويمر  .النماذج المعقدة  وتفسير التحليل على المساعدة  في وقدرتها مرونتها إلى ذلك ويرجع والطلاب، والكاديميين

ا  النموذج تقييم  وبعدها  النموذج  وتقدير  البيانات جمع ثم  النموذج لمواصفات الجيد التحديد منها  .النموذج تعديل وأخير 
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 Partial Least Squares Structuralالهيكليةأسلوب نمذجة المعادلة  اختيار  الدراسة في عملية التحليل الإحصائي للبيانات علىهذه  اعتمدت

Equation Modeling (PLS-SEM)  الخاصة  الاستبانةرض اختبار جودة النموذج وجودة عبارات لغلاختبار العلاقات بين المتغيرات في هذه الدراسة، و

 جاء هذا الاختيارحيث . SmartPLS (v.3.29) الإحصائيبرنامج التحليل  تم استخدام الدراسة فروض اختبارفي مرحلة  كالدراسة وكذلبمحاور 

نات بسبب الحد الدنى لمتطلباته فيما يختص  كطريقة أساسية لتحليل البيا PLS-SEMعمل  منها طبيعة، من المبرراتللبرنامج في التحليل نتيجة لعدد 

فترض أن تكون الحالة الطبيعية متعددة المتغيرات و  العينة،حجم ب  في القياس عندما تقييم النموذج الهيكلي لا حيث لا ي 
 
عتبر خطأ

 
 & ,Hair)ت

Sarstedt, 2016) . 

 في العلوم التجارية والاجتماعية، وقدرتها على تصميم تعتبر اليوم  إن نمذجة المعادلة البنائية
 
من التقنيات الإحصائية التي أصبحت شائعة جدا

 Henseler)القياس، واختبار نظريات كاملة جعلها مفيدة لعدد كبير من السئلة البحثية أشكال مختلفة من أخطاء  ة الكامنة، ومراعاالمتغيرات 

et.al2016).  ضرورة قياس العينة  ه الدراسةالطريقة، استوفى تقدير العينة في هذبهذه(Hair, 2016; Henseler & Chin, 2010) .حجم  كان حيث  

 ، متطلبات القاعدة العامة. بعد ذلك، وهو ما يتجاوز مفردة ( 203)دراستنا  في لعينة
 
نهج عملية التمهيد غير البارامترية  تم استخدام أيضا

(bootstrapping Process Analysis من خلال ) تحليل استخدام وتشغيل العينة ببرنامجSmartPLS مرة للحصول على  5000 إلىوصلت  حتي

،  ( تقييم نموذج القياس1) هما :  حول جانبين أساسيين PLS-SEMتحليل محور ، يتفي الواقع .(Hair & Hult,2016النتائج المتعلقة بأخطاء التقدير )

 Internal Consistency, Reliability andللمقاييسي التمييز  القياس والموثوقية وصلاحيةالاتساق الداخلي تحليل  الذي يحتوي علىو 

Discriminate Validity of the Measures    ,(2عملية النموذج الهيكلي) The process of structural model  (Hair Jr et al., 2016). 

الدالة عليه واختبار مدى صدق  المؤشراتالظاهرة المدروسة من خلال بناء نموذج قياس تضمن مجموعة من  إلىالنظر  دراستنا تم من خلال 

 (.2016للدراسة )بداوي، المكونة  هذا النموذج، حيث تم تحديد علاقات التأثير والتأثر بين المتغيرات

        :نتائج التحليل

 
ً
      :: تقييم نتائج القياس أولا

ون المتغيرات المستقلة داخل النموذج الهيكلي للتأكد من عدم وجود العلاقات تم  البدء بفحصمنذ البداية 
َ
 كل مجموعة من بنود السئلة التي تك

عرف باسم الخطية المتعددة ) المتداخلة،الخطية 
ٌ
 عالية( والتي تنشأ عندما يكون هناك مؤشران مرتبطان بدرجة Multicollinearityوالتي ت

(Hair,2016 .)( ي وضح 1الجدول ) .أنه لا توجد مشكلة متعددة الخطية من خلال المتغيرات المستقلة 

 ( (VIFالتضخم  تباين معامل  قيم الخطيةالعلاقة  (: نتائج إحصائيات1جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليلمخرجات المصدر:                            

  ، Reliabilityالاعتمادية تقييم كفاية نموذج القياس بناء  على  تم  تقييم العلاقة الخطية المتداخلة، خلال  واضحة منالنتيجة البناء  على و لذلك، 

 Cronbach's كرونباخطرق  الاعتمادية باستخدامتم اختبار .Discriminate Validityالتمييز صلاحية و  ،Convergent Validityالصلاحية المتقاربة 

alpha الاعتمادية المركبة و    ألفاComposite Reliability . 

 استراتيجية ،السعارخفض  استراتيجية وهي للدراسة: تةالمركبة لكل من المتغيرات الس عتماديةأن جميع قيم كرونباخ والا  ( أدناه 2الجدول )وضح 

القرار  اتخاذالتابع المتغير  إلىبالإضافة ، غرافيةو العوامل الديمو التسعير النفس ي،  استراتيجية، السعارخصم  استراتيجية، السعار خفض  – رفع

 مما  (. & Piemme Sturman 2017 ,وفق )  0.70 المعياري من الاقتراح  أكبركانت   بالتاليهي و ،  0.919و  0.782 القيم بين ما بين  الشرائي، تراوحت

تمثل الصلاحية المتقاربة للقياسات التي تم  نتائج تحليل المقاييس أنومعتمدة، كما  موثوقةاستخدامها في الدراسة تم المقاييس التي  أن إلىيشير 

(، 2خلال الجدول ) نالفعلي. مالفكري بين الجانب النظري والواقع  تطابقال ستفسارات عن الشياء التي تقيسلا ا  متعدد من دى لماختبارها كنتيجة 

 استراتيجيات التسعير  العوامل الديموغرافية  اتخاذ القرار الشرائي    

 ( 1خفض السعار )  استراتيجية 2.444 2.055

 ( 2السعار ) خفض   - رفع  استراتيجية 1.735 1.609

 ( 3خصم السعار)  استراتيجية 2.832 3.841

 ( 4التسعير النفس ي )  استراتيجية 1.775 3.333

 التعليم  2.558 2.250

 الجنسية  3.743 2.807

 النوع 2.821 2.600

 معدل التسوق  3.838 1.888

 نوع المتجر  3.369 2.088
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دل على جودة النموذج المقترح ويمكن أن يوفر ذلك دليلا على صحة التقارب كما ي ( مما0.50من ) أكبرالمفسر ( نجد أن متوسطات التباين 2)والشكل 

 .يعكس نتائج مخرجات مقاييس نموذج البحثالذي  (2الشكل )فيما يلي و  .(Fornell-Larcker -1981)أشار

 

 الصلاحية المتقاربة  - نموذج الدراسة (: نتائج قياسات2جدول )

 تحميل العامل Itemsبند السؤال     Constructsالمتغير  
(*)F. Loading 

 ألفا كرونباخ 
(**)α 

 المركبة  الاعتمادية
(***) CR 

 متوسط التباين المفسر    

AVE 

 (  1)  السعار خفض   استراتيجية

 

Q 1 0.802 0.874 0.905 0.874 

Q 2 0.782 
Q 3 0.871 

Q 4 0.804 

Q 5 0.788 

 ( 2)  السعار   خفض  - رفع استراتيجية

 

Q 6 0.919 0.944 0.772 0.944 

Q 7 0.861 

Q 8 0.903 

Q 9 0.880 

  Q 10 0.827 

 ( 3) السعار خصم   استراتيجية

 

   Q 11  0.841 0.923 0.750 0.923 

  Q 12 0.907 

  Q 13 0.874 
  Q 14 0.841 

 (  4التسعير النفس ي ) استراتيجية

 

    Q 15   0.861 0.942 0.943 0.943 

  Q 16 0.864 
  Q 17 0.867 
  Q 18 0.869 
  Q 19 0.867 

  Q 20 0.859 

  Q21 0.843 

 0.943 0.925 0.925 0.844 النوع الديموغرافية  العوامل

 0.887 التعليم

 0.866 المتجرنوع 

 0.891 مع دل التسوق 

 0.894 الجنسية

 Q 22   0.878 0.944 0.954 0.749     اتخاذ القرار الشرائي    

  Q 23 0.876 
  Q 24 0.857 

  Q 25 0.889 
  Q 26 0.854 
  Q 27 0.863 

  Q 28 0.842 

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليلالمصدر: مخرجات 

Notes: F. Loading (*) = Factor Loading, α (**) = Cronbach’s alpha,, and CR (***) = Composite Reliability, AVE= Average 
Variance Extracted  
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 نموذج ومقاييس الدراسة ): 2شكل )

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليلالمصدر:                       
                       

    Fornell-Larckerباستخدام مقياس   التمييزي الصدق  :(3جدول )

 استراتيجية المتغيرات 

  السعار خصم  

(3) 

اتخاذ  

القرار  

 الشرائي

استراتيجيات  

 التسعير 

التسعير   استراتيجية

 ( 4النفس ي ) 

 استراتيجية

 ( 1) السعار خفض 

رفع   استراتيجية

  السعار خفض   –

(2 ) 

العوامل  

 الديموغرافية 

       0.866 ( 3) السعار خصم   استراتيجية

      0.865 0.793 اتخاذ القرار الشرائي

     0.768 0.809 0.931 استراتيجيات التسعير 

    0.862 0.867 0.820 0.866 ( 4التسعير النفس ي ) استراتيجية

   0.810 0.648 0.838 0.632 0.675 ( 1)  السعار خفض   استراتيجية

  0.878 0.645 0.822 0.935 0.757 0.843 ( 2)  السعار   خفض  - رفع استراتيجية

 0.877 0.806 0.634 0.988 0.846 0.795 0.839 غرافية و العوامل الديم

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليلالمصدر: 
 *Note: values on boldface are square root of AVE 

وهو مقياس لصحة التمييز الذي يقارن الجذر التربيعي لمعدل   Fornell-Larckerباستخدام معيار التمييزي الصدق  أعلاه  (3يوضح الجدول )

( أعلاه هي الجذر التربيعي لمتوسط 3في الجدول ) أن العناصرلذلك نجد  مستخلص مع ارتباطاته مع كل التركيبات الخرى في النموذج.التباين في كل بنية 

 (. ونتيجة لذلك فقد أظهرت القياسات النموذجية مستوى معقول من صحة التمييز بين كل واحد من متغيرات بنية المقاييس.AVEالتباين المفسر ) 

 ثاني
ً
  :الفروض واختبار  تقييم النموذج الهيكلي : ا

 لمدخل تحليل نمذجة المعادلة الهيكلية باستخدام مدخل المربعات الصغرى الجزئية
 
لا توجد مؤشرات عامة بالحكم على جودة  (PLS) وفقا

جودة النموذج الخارجي وجودة النموذج الداخلي وجودة )هي لكن يمكن التعرف على ثلاثة مستويات لاختبار النموذج  أمثلالنموذج لنه لا توجد دالة 

 تابعال المتغير  علىالمستقلة  عرفة قوة تأثير المتغيرات وم الهيكلي لنموذج الدراسة من خلال تحليل أهمية المسار .م(2016بداوي، بنائية )كل معادلة 

بنموذج  ( الخاص2( أدناه، والشكل رقم )4ويمكن النظر للجدول رقم ) 0.697حيث بلغت المعنوية  (R²شرائي(، تم حساب معامل )ال  القرار اتخاذ)

 ومقاييس الدراسة.

 ( R²معامل التحديد ) :(4جدول )

 R² النتيجة 

 ( Constructsالمتغير ) 

 عاليتأثير  0.697 القرار الشرائي  اتخاذ

Significant at P**= < 0.01, p* <0.05 
 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليلالمصدر: 

لمعاملات المسار المقدرة T-test)ت(تم استخدام مقياسين لتحديد اختبار النموذج الهيكلي للدراسة وهما: الهمية الإحصائية لاختبارات الواقع،في 

(ß( وقدرة النموذج على حساب وتوضيح التباين الكلي في المتغيرات التابعة ،)R² ،علاوة على ذلك .) فحص أهمية وتحقيق فروض الدراسة، تم  أجلومن

تكون معنوية عند مستوي  حتى  1.65<من T-value تكون قيمةبحيث   ((Martinez-Ruiz and Aluja-Banet  ,2009اقترحه الساس الذي  إتباع

0.05 ، 
 
تقنية ، فإن الهمية الإحصائية لكل مسار مقدرة باستخدام طريقة وبالتالي. 0.01 معنوية بدرجة 2< منT-valueقيمة  اعتبار وأيضا

bootstrapping PLS-SEM قيمة )ت( على مره للحصول 5000للعينة إعادة معاينة  باستخدام t-values(Chin, 1998)  . 

 وبر ماركت بمدينة نجران اتخاذ قرار الشراء لدى زبائن متاجر الس ىعل (لة )أبعاد استراتيجيات التسعير المتغيرات المستق أبعادللتعرف على اثر 

لمعرفة  ( T statistic )على معاملتم الاعتماد وعلى أثر العوامل الديمغرافية كمتغير معدل على العلاقة بين ابعاد المتغيرات المستقلة والمتغير التابع 

 > =**Significant at P) قد تم الاعتماد على مستوى الدلالة ف .ةالمستقل اتالمتغير  أبعادبسبب التغير الحاصل من  التابعتغير المتوقع في المتغير ال

0.01, p* <0.05 )التأثيرات ذات ، وتعد ع قيمة مستوى الدلالة المعتمدتم مقارنة مستوى المعنوية المحتسب مكم على مدى معنوية التأثير، حيث للح

(، حيث يتم التعرف على المعنوية من خلال المسار  0.05مستوى  الدلالة المحتسب أصغر من مستوى الدلالة المعتمد ) ة كانت قيم إذا دلالة إحصائية 

(  22.195يساوي)اتخاذ قرار الشراء المتغير  إلىأبعاد استراتيجيات التسعير ومن التحليل نجد أن المسار من المتغير  الآخر، إلىالذي ينتقل من المتغير 

 عند مستوي معنوية)
 
 .(3) والشكل رقم ( 5يوضح قيم تحليل المسار. كما في الجدول رقم ) التالي(، والجدول 0.000وهو دال إحصائيا
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 Path Coefficients (Mean, STDEV, T-Values, P-Values)المسار  معاملات :(5)جدول 

ة  
ضي

فر
ال

 

 العلاقات بن المتغيرات 

(Relations) 

 

Original 
Sample (O) 

متوسط  

 العينة 
Sample 

Mean (M) 

 الانحراف المعياري 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

 إحصائية )ت( 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

 المعنوية 

P Values 

 حالة الإثبات للفرضيات 

(Decision) 

H1  اتخاذ  -استراتيجيات التسعير >

 القرار الشرائي 

 دُعمت **  0.000 4.707 0.103 0.484 0.483

Supported** 

H1.1 (  1خفض السعار )  استراتيجية--

 < استراتيجيات التسعير 

 دُعمت **  0.000 17.002 0.019 0.324 0.325
Supported** 

H1.2 السعار   خفض   - رفع  استراتيجية

 < استراتيجيات التسعير --( 2)

 دُعمت **  0.000 24.335 0.018 0.431 0.433

Supported** 

H1.3 (3)خصم السع  استراتيجية --

 <استراتيجيات التسعير 

 دُعمت **  0.000 25.079 0.014 0.346 0.346
Supported** 

H1.4 ( 4التسعير النفس ي )  استراتيجية--

 استراتيجيات التسعير < 

 دُعمت **  0.000 4.469 0.101 0.473 0.473
Supported** 

H2 غرافية و العوامل الديم-- >  

 اتخاذ القرار الشرائي

 *  دُعمت  0.001 3.307 0.117 0.386 0.386
Supported* 

Significant at P**= < 0.01, p* <0.05 
 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليل المصدر:

 
 تحليل المسار بنموذج الدراسة   :قيم )3شكل)

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليل المصدر:

  Assessment of Effect Size          (f²)  تأثير  تقييم حجم 

 بين  إذا حساب الوزن  يتم  f²تأثير حجم  تقييم  أجلمن 
 
، وهذا يعني أن المتغيرات المستقلة التواليعلى  0.35و  ،0.15أو  ،0.02كان محصورا

، من الواضح أن المسار المؤدي هذه الدراسةومن خلال نتائج . (Hair, 2016)  على المتغير التابع ،واسعأو  ،أو متوسطمعادل ضئيل، سيكون لها تأثير 

 استراتيجيةو ، السعارخصم  استراتيجية السعار خفض- رفع استراتيجية ،السعارخفض  استراتيجية هي ")و استراتيجيات التسعير متغيرمن أبعاد 

 ƒ²)بلغت  متوسط حيثله حجم تأثير  نجران السعوديةبمدينة اتخاذ قرار الشراء لدى زبائن متاجر السوبر ماركت  المتغير التابع إلى"( التسعير النفس ي 

المتغير التابع اتخاذ قرار الشراء لها  إلى  أبعاد متغير العوامل الديموغرافيةمن في المسار المؤدي   (f²حجم تأثير ) أن نجد بينما  .R²في إنتاج   (0.219 =

 (. f²)  ( أدناه يوضح نتائج تقييم حجم تأثير6(.الجدول رقم )0.140)ساوي  بسيطحجم تأثير 
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 ( f²تأثير ) حجم معاملات :(6جدول )

)f-Square of the Endogenous Latent Variables  (f المتغيرات الذاتية الكامنة ربعلم  

 النتيجة (f²تأثير ) Independent Constructsالمتغيرات المستقلة    

  خفض   – رفع استراتيجية ، السعار خفض    استراتيجية)وهي " استراتيجيات التسعير  أبعاد متغير 

 . التسعير النفس ي "( واستراتيجية، السعارخصم   استراتيجية ، السعار

 حجم تأثير متوسط    0.219

 حجم تأثير صغير  0.140   . نوع المتجر ( ،معدل التسوق  ، الجنسية ، المستوى التعليمي ،النوع ) أبعاد متغير العوامل الديموغرافية

Significant at P**= < 0.01, p* <0.05 

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليل المصدر:

 التنبؤية   الصلاحيةاختبار 

يمكن التحقق  المتغيرات التابعة في نموذج الدراسة. في هذا الإطار  على التنبؤية للمتغيرات المستقلة  معرفة الهميةيدور هذا الاختبار حول محاولة 

السلوب التوجيهي للتحقق من ملاءمة  استخدام إلى يشير التنبؤ والذي لوظائف  Smart-PLSبرنامج  باستخداممن القوة التنبؤية لنموذج الدراسة 

 Q²(Chin, 1998 .)والذي يٌرمز له بالرمز Blindfolding تحليل  باستخدام التنبؤيةالحالة 

  أن إلىفهذا يشير  (cv-red > 0)من صفر  أكبربقيمة  Cross-validated Redundancy(cv-red)نتيجة الصدق العرض ي المتكرر  قيمة كانت إذا ف

 ,Fornell al)الهمية التنبؤية إلىيفتقر  الدراسة أن نموذج إلىذلك يدل  فإن (cv-red < 0)كانت قيمة  إذا  بينما لنموذج الدراسة، تنبؤيه قوة هناك 

غرافية في نموذج الدراسة كانت قوية بالنسبة للتنبؤ بالمتغير و التسعيرية، والعوامل الديم ستراتيجيةالا  لبعادفإن الهمية التنبؤية  وبالتالي ،(1996

 ,Fornellذكره  تتفق مع ما، وهي (Q²=0.648لدى زبائن متاجر السوبر ماركت بمدينة نجران السعودية إذ بلغت قيمة ) القرار الشرائي اتخاذالتابع 

al,1996))أن  بشكل واضح من خلال نتائج التحليل المتحققة  القول  حيث يمكننا، من الصفر أكبر( 4) رقم  ( والشكل7)رقم الجدول  ، وما يوضحه

 هذا لديه القدرة الكافية للتنبؤ.نموذج الدراسة 

 المتكرر  الصدق العرض ي : (7جدول )
Q² (=1-SSE/SSO) SSO SSE (  المتغيراتConstructs ) 

 استراتيجيات التسعير   1369.575 2842.000 0.518

 (  1)   السعارخفض   استراتيجية 541.594 1015.000 0.466

 ( 2)      السعاررفع   استراتيجية 386.481 1015.000 0.619

 ( 3) السعارخصم   استراتيجية 362.464 812.000 0.554

 (  4التسعير النفس ي )  استراتيجية 496.134 1421.000 0.651

 غرافية  و العوامل الديم 387.274 1015.000 0.618

 اتخاذ القرار الشرائي     499.491 1421.000 0.648

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي التحليل جالمصدر: نتائ   
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 نموذج القدرة التنبؤية  :(4شكل )

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي نتائج التحليل: المصدر                 

 النموذج  اختبار ملائمة 

  (، ومتوسط AVE) متوسط التباين المفسر  هو الوسط الجبري لكلٍ من الفروق المتوسطة المستخلصة من قياس (GOF)اختبار ملائمة النموذج 

فإن الحاجة الرئيسية  لذلك، . (Tenenhaus, 2005بنموذج الدراسة )( R²) المتغير الكامن التابع علىمعامل قوة تأثير المتغيرات الكامنة المستقلة 

مع التركيز على  (Structural Model)الهيكلي والنموذج (Measurement Model) القياسجانبي ( هي فحص نموذج الدراسة في GOFلتحقيق اختبار )

( والتي GOF) ملائمة النموذج لاختبارر محددة لتحديد القيم المختلفة معايي هناك (.Henseler & Chin, 2010،Hair al. 2016الداء الكامل للنموذج )

ملائمة   لاختبار( 2009وآخرون، ويتزيلس )التي قدمتها ( المعايير 8لذلك، يقدم الجدول رقم ) PLS (Wetzels et al. 2009.)يجب مراعاتها في نموذج 

 (. GOFالنموذج )

 The Criteria of (GOF) Determine  النموذجاختبار ملائمة   معايير  :(8جدول)

 

 

 

 

 

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي التحليل جنتائ المصدر:                        

ا لتصنيف   عاليةقيمة  وهي0.50(بقيمة GOF( قيمة نموذج الدراسة )8يوضح الجدول )    (.(Wetzels, 2009وفق 

رافيةاختبار التأثير المعّدل للعوامل   الديموغ

Baron and Kenn, 1986)ة يلاالدراسة الح اقترحت ،ذلك جلل كثر لتنشيط العلاقة. أ و أ و مٌعدل بين متغيرين أ متغير وسيط  إدخال ا( اقترح

 الربعة البعاد مٌعدل بين( كمتغير نوع المتجر ،معدل التسوق  ،الجنسية ،المستوى التعليمي الاجتماعي،النوع  المثال،العوامل الديموغرافية )على سبيل 

ل ذلك  اتخاذالتابع  التسعير والمتغير لاستراتيجية
 
الهداف   أحدالقرار الشرائي لدى زبائن متاجر السوبر ماركت بمدينة نجران السعودية، حيث شك

 اقترحت هذه الدراسة ما يلي: لهذه الدراسة.الساسية 

 الزبائن. ى لد القرار الشرائي واتخاذبين أبعاد استراتيجيات التسعير،  تعدل العلاقةالعوامل الديموغرافية  H:3فرضية 

لالنوع متغير  3/1  الزبائن. ى القرار الشرائي لد واتخاذبين أبعاد استراتيجيات التسعير،  العلاقة الاجتماعي يعد 

ل التعليمي متغير المستوي  3/2  الزبائن. ى القرار الشرائي لد واتخاذبين أبعاد استراتيجيات التسعير،  العلاقةيعد 

 الزبائن ى القرار الشرائي لد واتخاذبين أبعاد استراتيجيات التسعير،  الجنسية يٌعدل العلاقة متغير 3/3

 معد  متغير  3/4
 
 .الزبائن ى ر الشرائي لدالقرا  واتخاذبين أبعاد استراتيجيات التسعير،  الزبون يٌعدل العلاقةسوق لدي ل الت

 .  الزبائن ى بين أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي لد يٌعدل العلاقةمتغير نوع المتجر  3/5

لتحديد وتقدير   PLS SEM( باستخدام PIA)    Product Indicator Approachهذه الدراسة نهج مؤشر المنتج ونتائجه طبقتفي الإطار التحليلي 

القرار الشرائي لدى زبائن متاجر السوبر ماركت  اتخاذالتسعير  والمتغير التابع  استراتيجيةكمتغير مٌعدل  بين أبعاد  موغرافية تأثير العوامل الديقوة 

 ( Henseler & Fassott, 2010)و(Chin Marcolin, & Newsted, 2003علي أتباع طريقة ) بناء   بمدينة نجران السعودية،

 
 
في تأثيرات   من المهم أن نلاحظ أن قوة واتجاه )أي إيجابية أو سلبية( معاملات المسار الرئيس ي لا يمكن تفسيرها بشكل كاف دون النظر أيضا

القرار الشرائي من دون   اتخاذ٪ من التباين في المتغير التابع R² = 69.7المتغيرات المتفاعلة. ومع ذلك، وكأساس للمقارنة ، يفسر النموذج  المباشر فقط 

عدلة
ٌ
 2( والشكل رقم )4من خلال الجدول رقم ) وجود المتغيرات الم

 
، بينما في المقابل، من خلال تضمين تأثيرات المتغيرات ( اللذان تم التطرق لهما سابقا

وهذا ما يوضحه  ( R² = 74.9%) حيث زادت قيمة  القرار الشرائي اتخاذي المتغير التابع من الفروق ذات الصلة ف أكبرالتفاعلية، تم حساب نسبة 

لت العلاقة إيجابيا وبصورة معنوية بين أبعاد  الديموغرافيةأن المتغيرات حيث (5( والشكل )10)الجدول  التسعير والمتغير  استراتيجيةمجتمعة قد عد 

 .(Significant at P**= < 0.01, p* <0.05)عند مستوى دلالة القرار الشرائي لدى زبائن متاجر السوبر ماركت بمدينة نجران السعودية  اتخاذالتابع 

 

 

 

No fit  كان  إذا(GOF)  0.1اقل من 
Small  كان  إذا(GOF)  0.25اقل من 

Medium  إذا ( كانGOF  بين  )0.36 إلى 0.25 
 Large إذا ( كانGOF   )0.36من   أكبر 
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 اختبار التأثير المعّدل للعوامل الديموغرافية (: نتيجة10جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

رافية  نتيجة: (5شكل )  اختبار التأثير المعّدل للعوامل الديموغ

 Smart PLSباستخدام برنامج  الإحصائي التحليل جالمصدر: نتائ

 

  :نتائج وتوصيات الدراسة

ة  
ضي

فر
ال

 

 العلاقات بن المتغيرات 

(Relations) 

Original 
Sample (O) 

 متوسط العينة 

Sample Mean 
(M) 

 الانحراف المعياري 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

 إحصائية )ت( 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

 المعنوية 

P Values 

حالة الإثبات  

 للفرضيات 
(Decision) 

H3   العوامل الديموغرافية تعدل  العلاقة بين

أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار  

 الزبائن. ىالشرائي لد

 دُعمت *  0.012 2.507 0.040 0.101- 0.100-
Supported* 

H3.1   ل متغير النوع العلاقة بين  الاجتماعي يعد 

أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار  

 الزبائن. ىالشرائي لد

 دُعمت **  0.000 13.889 0.015 0.201 0.201
Supported** 

H3.2  المستوي التعليمي  يٌعدل العلاقة بين  متغير

أبعاد استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار  

 الزبائن. ىالشرائي لد

 دُعمت **  0.000 24.580 0.011 0.277 0.346
Supported** 

 

H3.3   متغير الجنسية  يٌعدل  العلاقة بين أبعاد

استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي  

 الزبائن ىلد

0.340 

 

0.340 

 

0.012 

 

28.146 

 

 دُعمت **  0.000
Supported** 

H3. 4   معدل التسوق لدي الزبون  يٌعدل    متغير

العلاقة بين أبعاد استراتيجيات التسعير،  

 الزبائن ىواتخاذ القرار الشرائي لد

0.282 

 

0.282 

 

0.009 

 

31.660 

 

 *  دُعمت  0.014

Supported* 

H3. 5  يٌعدل  العلاقة بين أبعاد متغير نوع المتجر

استراتيجيات التسعير، واتخاذ القرار الشرائي  

 الزبائن ىلد

 *  دُعمت  0.001 3,307 0.117 0.387 0.387

Supported 

Significant at P**= < 0.01, p* <0.05 
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ً
    :الدراسة نتائج  : أولا

حيث  فسرت  أبعاد استراتيجيات   ،استراتيجيات التسعير لها تأثير ذو دلالة إحصائية على اتخاذ قرار الشراء لدى الزبائن أن أبعادأظهرت النتائج  .1

 .   ( (Njeru, M ,2017وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة  ،(٪69.7التسعير المتغير التابع بنسبة )

لتافية غر المتغيرات الديم .2 التسعير والمتغير التابع اتخاذ القرار الشرائي لدى  استراتيجيةالعلاقة إيجابيا وبصورة معنوية بين أبعاد  مجتمعة عد 

 .(Significant at P**= < 0.01, p* <0.05عند مستوى دلالة )   زبائن متاجر السوبر ماركت

في نجران. وتتفق هذه النتيجة مع دراسة   السوبر ماركتئن متاجر متغير استراتيجيات التسعير على القرار الشرائي لزبا متوسط لبعاديوجد تأثير  .3

(Sarvanis ,S. & Bhagat , S.,2017)   ودراسةAbu Hassan, 2016)). 

 دراسة   إليهالنتيجة مع ما توصلت  تختلف هذه الزبائن.  ى على المتغير التابع اتخاذ القرار الشرائي لد الديموغرافيةوجد تأثير بسيط للعوامل  .4
AL-Salamin. H &AL-Hassan. E ,2016))  النوع  تعزى للمتغيرات الشخصية. عدا متغير إحصائيةفيما يتعلق بوجود فروق معنوية ذات دلالة

 التسعير الفردية. استراتيجية مع إحصائيةبوجود دلالة  AL-Salaminدراسة  ت فيثب الاجتماعي الذي 
التسعيرية، والعوامل الديموغرافية في نموذج الدراسة كانت قوية بالنسبة للتنبؤ بالمتغير  اتالهمية التنبؤية لبعاد الاستراتيجيأظهرت النتائج ان  .5

 (، Q²=0.648التابع اتخاذ القرار الشرائي لدى زبائن متاجر السوبر ماركت بمدينة نجران السعودية إذ بلغت قيمة )
 ر معنوي ذو دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسعير والقرار الشرائي للزبائن.ياثبتت الدراسة صحة الفرضيات التي وردت بوجود تأث .6

 للزبائن.أظهرت نتائج الدراسة على وجود تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية بين  المتغير المعدل  العوامل الديمغرافية والقرار الشرائي  .7

 :
ً
 : التوصياتثانيا

 في ضوء نتائج الدراسة  يوص ي الباحثان بما يلي:   

  ،خفض الاسعار –استراتيجية رفع  ،استراتيجية خفض الاسعارالتسعيرية ) الاستراتيجيات متاجر السوبر ماركت في نجران ضورة أن تتبنى .1

من الزبائن لشراء عدد  أكبرجذب  أجلمن ومراعاة ذلك أثناء عملية تسعير المنتجات  استراتيجية التسعير النفس ي ( ،استراتيجية خصم الاسعار

 . منتجاتها بعد أن أثبتت الدراسة وجود تأثير إيجابي لهذه الاستراتيجيات على قرار الشراء لدى الزبائن

استراتيجية التسعير  الواردة في الدراسة الحالية مثل خلاف تلك التسعير  تيااستراتيج من  على أنواع أخرى رة إجراء دراسات مستقبلية ضرو  .2

  ،تسعير مجموعة من السلع ةاستراتيجي، تراتيجية التسعير على أساس المنافسةاس ،استراتيجية التسعير على أساس التكلفة ،الترويجي

. كما توص ي  الكشط البطيء وتقديم مساهمات علمية إضافية في هذا الميدانة استراتيجي ،استراتيجية الكشط السريع، استراتيجية التفخيم 

تسعيرية مثل الاعلانات التجارية بضرورة إجراء دراسات مستقبلية على تأثير متغيرات أخرى على عملية اتخاذ قرار الشراء غير الاستراتيجيات ال

 الاعلانية.  والملصقات

نوع   التسوق،معدل  الجنسية، التعليمي، )المستوى امل الديمغرافية في الحسبان وخصوصا عوامل رورة أن تأخذ متاجر السوبر ماركت العو ض .3

 المتجر ( عند صياغة استراتيجياتها التسعيرية لما لهذه العوامل من أثر على اتخاذ قرار الشراء لدى الزبائن.  

لكي تتعرف على طبيعة المستهلك وكيف يقوم   الشرائي،ضرورة أن تهتم متاجر السوبر ماركت بدراسة سلوك المستهلك وعملية اتخاذ القرار  .4

 ر.  بالسلوك الشرائي داخل المتج

 المراجع:

: الم
ً
 :العربية راجعأولا

 .16-2 :(5) :الاقتصاديةالمجلة الجزائرية للتنمية  ".يقالتسو  بحوث  في وتطبيقاتها البنائية بالمعادلات لنمذجةا . "(2016).  ،محمد بداوي  .1

وأثرها على استراتيجيات المحددات البيئية لتطبيق مدخل التكلفة المستهدفة " .(2013) .عقيل ،والحسناوي  ،أنوار ،الهنداوي  ،سندس،الجعفري  .2

مجلة المثنى للعلوم الإدارية  ".التسعير  للشركات الصناعية العراقية )دراسة ميدانية على عينة مختارة من الشركات الصناعية العراقية(

   .(6) 3   :والاقتصادية

 الردن. .عمان .دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع .1. طالعمال الحديثة )وظائف المنظمة(إدارة  .(2012)  .أحمد ، دودين .3

 الردن. .عمان.دار وائل للنشر  .7. طسلوك المستهلك ) مدخل استراتيجي( .(2008 ) .محمد ،عبيدات .4

  .عمان .دار المسيرة للنشر .4.طالحديث )بين النظرية والتطبيق(مبادئ التسويق  .(2012) .مصطفى ،والشيخ ،عبد الباسط،حسونة،زكريا، عزام .5

 الردن. 

كلية العلوم   .جامعة الملك سعود مطابع  "."  في المملكة العربية السعوديةالسوبر ماركت"نمو تقنية متاجر الخدمة الذاتية " .(1984) .حسين ،علوي  .6

 المملكة العربية السعودية.مكتبة الملك فهد الوطنية ,  .مركز البحوث .الإدارية
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Abstract: The study aimed to identify pricing strategies impact on purchasing decision making for supermarkets 
customers in Najran city. To test the study hypotheses, a random sample of 203 respondents were selected from the 
study population which consists of all customers who do shopping at supermarkets stores. To get results, study used 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling to test relationships between independent variables and dependent 
variable purchasing by using demographic variables for study sample as moderator variable between dependent 
variable and independent variable. The results of the study showed that the dimensions of the pricing strategies variable 
have an average effect on the purchasing decision of the supermarket customers in Najran. In addition, demographics 
variables adjust the relationship between pricing strategies and customer purchasing decision. The researchers  made a 
number of recommendations; the most important of it, which is the necessity for supermarkets in Najran to adopt the 
pricing strategies  (Low prices  strategy, high – low prices  strategy, discount prices  strategy, and  psychological pricing 
strategy) in order to attract the largest number of customers to buy their products. 

Keywords: Low prices strategy; High-Low prices strategy; Discount prices strategy; Psychological pricing; purchasing 
decision making; Supermarkets stores. 
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