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Abstract: 

This dissertation addresses the topic of competitive pricing strategy and its 
impact on attracting and retaining customers, as pricing is considered one of the 
most important marketing decisions that economic institutions rely on to 
enhance their competitiveness and achieve customer satisfaction and loyalty. 
The theoretical part discusses the basic concepts of pricing and its importance, 
followed by an overview of competitive pricing, its dimensions, and the main 
pricing strategies adopted by institutions to cope with increasing market 
competition and meet customer expectations. 

For the practical part, a field study was conducted on customers of Mobilis 
Agency in Médéa, using the descriptive-analytical approach. A questionnaire 
was employed as the main data collection tool, and data were collected from a 
non-probability convenience sample consisting of 50 customers. The study 
aimed to identify customers’ perceptions of the dimensions of competitive 

pricing strategy, namely pricing relative to competitors, price flexibility, and 
promotional pricing offers, and to examine their impact on customer attraction 
and retention. 

The findings revealed a statistically significant effect of competitive pricing 
strategy on attracting and retaining customers. These results highlight the 
importance of adopting effective and balanced pricing policies that contribute to 
strengthening the institution’s competitive position, increasing customer 

satisfaction and loyalty, and supporting its long-term success and sustainability 
in the market. 

Keywords: Pricing, Competitive Pricing Strategy, Customer Attraction, 
Customer Retention, Mobilis. 
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  نتائج الإتساق الداخلي :  02الملحق رقم 

Corrélations 

 x1 x2 x3 x4 A1 

x1 Corrélation de Pearson 1 ,324* ,295* ,311* ,684** 

Sig. (bilatérale)  ,022 ,037 ,028 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x2 Corrélation de Pearson ,324* 1 ,148 ,406** ,691** 

Sig. (bilatérale) ,022  ,305 ,003 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x3 Corrélation de Pearson ,295* ,148 1 ,412** ,661** 

Sig. (bilatérale) ,037 ,305  ,003 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x4 Corrélation de Pearson ,311* ,406** ,412** 1 ,755** 

Sig. (bilatérale) ,028 ,003 ,003  ,000 

N 50 50 50 50 50 

A1 Corrélation de Pearson ,684** ,691** ,661** ,755** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 50 50 50 50 50 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

Corrélations 

 x5 x6 x7 x8 A2 

x5 Corrélation de Pearson 1 ,205 -,068 ,243 ,573** 

Sig. (bilatérale)  ,153 ,639 ,089 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x6 Corrélation de Pearson ,205 1 ,583** ,326* ,801** 

Sig. (bilatérale) ,153  ,000 ,021 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x7 Corrélation de Pearson -,068 ,583** 1 ,411** ,629** 

Sig. (bilatérale) ,639 ,000  ,003 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x8 Corrélation de Pearson ,243 ,326* ,411** 1 ,696** 

Sig. (bilatérale) ,089 ,021 ,003  ,000 

N 50 50 50 50 50 

A2 Corrélation de Pearson ,573** ,801** ,629** ,696** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 50 50 50 50 50 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

Corrélations 

 x9 x10 x11 x12 A3 

x9 Corrélation de Pearson 1 -,276 -,023 ,200 ,468** 

Sig. (bilatérale)  ,053 ,873 ,163 ,001 

N 50 50 50 50 50 

x10 Corrélation de Pearson -,276 1 -,015 ,114 ,478** 

Sig. (bilatérale) ,053  ,919 ,429 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x11 Corrélation de Pearson -,023 -,015 1 -,229 ,248 

Sig. (bilatérale) ,873 ,919  ,109 ,082 

N 50 50 50 50 50 

x12 Corrélation de Pearson ,200 ,114 -,229 1 ,665** 

Sig. (bilatérale) ,163 ,429 ,109  ,000 

N 50 50 50 50 50 

A3 Corrélation de Pearson ,468** ,478** ,248 ,665** 1 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,082 ,000  

N 50 50 50 50 50 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 x13 x14 x16 x17 A4 

x13 Corrélation de Pearson 1 -,246 ,404** ,400** ,508** 

Sig. (bilatérale)  ,086 ,004 ,004 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x14 Corrélation de Pearson -,246 1 ,214 ,142 ,523** 

Sig. (bilatérale) ,086  ,135 ,324 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x16 Corrélation de Pearson ,404** ,214 1 ,491** ,809** 

Sig. (bilatérale) ,004 ,135  ,000 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x17 Corrélation de Pearson ,400** ,142 ,491** 1 ,628** 

Sig. (bilatérale) ,004 ,324 ,000  ,000 

N 50 50 50 50 50 

A4 Corrélation de Pearson ,508** ,523** ,809** ,628** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 50 50 50 50 50 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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Corrélations 

 x17 x18 x19 x20 ATTR 

x17 Corrélation de Pearson 1 ,365** ,125 ,442** ,660** 

Sig. (bilatérale)  ,009 ,386 ,001 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x18 Corrélation de Pearson ,365** 1 ,227 ,479** ,675** 

Sig. (bilatérale) ,009  ,114 ,000 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x19 Corrélation de Pearson ,125 ,227 1 ,292* ,660** 

Sig. (bilatérale) ,386 ,114  ,040 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x20 Corrélation de Pearson ,442** ,479** ,292* 1 ,791** 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,040  ,000 

N 50 50 50 50 50 

ATTR Corrélation de Pearson ,660** ,675** ,660** ,791** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 50 50 50 50 50 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 x21 x22 x23 x24 RETEN 

x21 Corrélation de Pearson 1 ,443** ,434** ,406** ,781** 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,002 ,003 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x22 Corrélation de Pearson ,443** 1 ,088 ,265 ,557** 

Sig. (bilatérale) ,001  ,542 ,063 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x23 Corrélation de Pearson ,434** ,088 1 ,629** ,749** 

Sig. (bilatérale) ,002 ,542  ,000 ,000 

N 50 50 50 50 50 

x24 Corrélation de Pearson ,406** ,265 ,629** 1 ,825** 

Sig. (bilatérale) ,003 ,063 ,000  ,000 

N 50 50 50 50 50 

RETEN Corrélation de Pearson ,781** ,557** ,749** ,825** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 50 50 50 50 50 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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 :نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى  03 الملحق رقم

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,351a ,123 ,105 ,31756 

a. Prédicteurs : (Constante), A1 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,681 1 ,681 6,754 ,012b 

Résidu 4,841 48 ,101   

Total 5,522 49    

a. Variable dépendante : Y 

b. Prédicteurs : (Constante), A1 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante

) 
2,964 ,410  7,238 ,000   

A1 ,269 ,103 ,351 2,599 ,012 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : Y 

 : نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية  04الملحق رقم 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,469a ,220 ,204 ,29952 

a. Prédicteurs : (Constante), A2 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,215 1 1,215 13,547 ,001b 

Résidu 4,306 48 ,090   

Total 5,522 49    

a. Variable dépendante : Y 

b. Prédicteurs : (Constante), A2 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante

) 
5,629 ,439  12,835 ,000   

A2 -,421 ,114 -,469 -3,681 ,001 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : Y 

 

 : نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  05الملحق رقم 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,099a ,010 -,011 ,33748 

a. Prédicteurs : (Constante), A3 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,055 1 ,055 ,479 ,492b 

Résidu 5,467 48 ,114   

Total 5,522 49    

a. Variable dépendante : Y 

b. Prédicteurs : (Constante), A3 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante

) 
3,541 ,697  5,082 ,000   

A3 ,127 ,184 ,099 ,692 ,492 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : Y 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,371a ,138 ,120 ,31494 

a. Prédicteurs : (Constante), A4 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,761 1 ,761 7,667 ,008b 

Résidu 4,761 48 ,099   

Total 5,522 49    

a. Variable dépendante : Y 

b. Prédicteurs : (Constante), A4 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante

) 
2,672 ,490  5,456 ,000   

A4 ,339 ,123 ,371 2,769 ,008 1,000 1,000 

a. Variable dépendante : Y 


