
 

 

 

على العلاقة بين سياسات التسعير  مُعدَِل   دور صورة العلامة التجارية بوصفها متغيرا  

 النفسي وسلوك التسوق عبر النترنت 

 دراسة تطبيقية على مستهلكي العلامات العالمية للملابس الرياضية في مصر 

 إعداد 

 د. رغدة محسن السيد د. ريهام محسن السيد

 أكاديمية السادات للعلوم الإدارية  أكاديمية السادات للعلوم الإدارية 

reham_mnri@hotmail.com raghda.mohsen30@gmail.com 

  

 المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية

 جامعة دمياط  –كلية التجارة 

 2021يناير  -  الثالثالجزء  –العدد الأول  -المجلد الثاني 

 : APAالتوثيق المقترح وفقا  لنظام 

(. دور صورة العلامة التجارية بوصفها متغيراً مُعَدِلا  2021)  رغدة محسن،  السيد؛  ريهام محسن،  السيد

بيقية على مستهلكي على العلاقة بين سياسات التسعير النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت: دراسة تط

، وث المالية والتجاريةحالمجلة العلمية للدراسات والبالعلامات العالمية للملابس الرياضية في مصر. 

 . 791-731، 3( ج1)2كلية التجارة، جامعة دمياط، 

 /https://cfdj.journals.ekb.egرابط المجلة:  

 

 

https://cfdj.journals.ekb.eg/


 

 
( 2021، يناير  3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

ريهام السيد؛ د. رغدة السيد د.   

 
 

 

732 

 

 : الملخص

صةورة العلامة التجارية على العلاقة بين سةياسةات التسةعير النفسةي    تهدف هذه الدراسةة للى قيا  تثيير

تسةعير  وسةياسةة التسةعير المرجعي، وسةياسةة  الأسةعار،في )سةياسةة تسةعير المكانة، وسةياسةة ال صة   

مفردة في   323قائمة اسةةتقصةةاا قوامها   علىوقد ت  الاعتماد   ( وسةةلوك التسةةوق عبر الانترنت.الباقة

مسةةةةتهلكي العلامةات العةالميةة للملابس   علىجمع البيةانةات الأوليةة اللا مةة لارتبةار فرور الةدراسةةةةة 

 رلال فترة الدراسة.الرياضية في مصر 

تثيير معنوي ليجابي لسةياسةة تسةعير المكانة على سةلوك التسةوق عبر وتوصةلت الدراسةة للى وجود     

على سةلوك التسةوق   في الأسةعار  تثيير معنوي ليجابي لسةياسةة ال صة توصةلت للى وجود و،  الانترنت

تثيير معنوي ليجابي لسةةياسةةة التسةةعير المرجعي على سةةلوك  ، كما توصةةلت للى وجود عبر الانترنت

ةًًا للى وجود   ،التسةوق عبر الانترنت تثيير معنوي ليجابي لسةياسةة تسةعير الباقة )الح(مة( وتوصةلت أي

تثيير معنوي ليجابي لصةةورة العلامة وكذلك توصةةلت للى وجود نترنت،  على سةةلوك التسةةوق عبر الا

ال صةة  في التجارية على العلاقة بين سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي )سةةياسةةة تسةةعير المكانة، وسةةياسةةة 

 ( وسلوك التسوق عبر الانترنت.تسعير الباقةوسياسة التسعير المرجعي، وسياسة  ،الأسعار

التسةعير   ،سةياسةة ال صة  في الأسةعار ،تسةعير النفسةي، تسةعير المكانة: سةياسةات الالكلمات المفتاحية

 سلوك التسوق عبر الانترنت. ،تسعير الباقة، صورة العلامة التجارية ،المرجعي

صةع  الناةاطات والأعمال والوئائو والجهود التي تم    أه  وأبر  وأسةياسةات التسةعير هي من   لن    

بعلاقات  وما يربطها   ،ال ط الأمامي للاركات بثنواعها الم تلفة وال دماتية الربحية منها وغير الربحية

وكذلك ما يكتنفها من مااك  لدارية   وعواملها ومتغيراتها الم تلفة، تبادلية مع البيئة المحيطة بك  قواها

 .(2019 ،ال(عبيو)ع(ام  ها أياراً سلبية على لدارة هذه المؤسسات في الدول العربيةوفنية ل

 

ولسةةياسةةات التسةةعير النفسةةي تثيير واضةةي على العديد من الأمور والتي منها سةةلوك التسةةوق عبر     

 Pasae,2018;Jiang et al., 2018 ; Sharma et al.,2019; Zheng)الإنترنت لدى المستهلكين  

, 2019 ; Kousar et al.,2020; Shaikh, 2016)،    وتعتمد هذه السةةةياسةةةات على التثييرات غير

 ( Naipaul, 2002; Monroe, 1990; Monroe, 2002العقلانية للسةةعر على سةةلوك المسةةتهلك )

فهي مُصةمَمَ  لجذ  الحالة العاطفية للمسةتهلكين بدلاً من التفكير العقلاني فيت  تصةمي  التسةعير النفسةي  

 & Nagle)لدراك المسةةةةتهلكين ممةا يفيةد البةائعين  لتقةدي  الأسةةةةعةار بطرق من أةةةةثنهةا أن تؤير على  

Holden,1995; Naipaul, 2002). 
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يقوم المسةتهلكون باةراا السةلع  ، ونظرًا لتنامي اسةت دام تطبيقات الإنترنت في التسةويب باةك  واسةع       

العال   بلغ عدد الماةةتركين  على مسةةتوى  حيث   ،باةةك  أسةةرر عبر الانترنت مقارنة بالاةةراا التقليدي

وعلى   ،من عدد سةةةةكان العال     %62ووبما يم   نح  2020ومليار مسةةةةت دم  في نهاية يوني  4.8  ونح

 مليون مست دم   49.3ونح  2020مستوى مصر   بلغ عدد مسةةةةتةة دمةةي الانةةتةةرنةةت في نهاية مار  

www.internetworldstats.com) )،   وتطبيقاتها    تكنولوجيا الإنترنت  اسةت دامكما تطورت وسةائ

الأمر الذي أدى للى رلب نقلة نوعية في    (Kousar et al.,2020)في مجال التسةةويب باةةك  سةةريع 

وتغيير سةلوك المسةتهلك من الوضةع التقليدي للى الاعتماد   (Sharma et al., 2019)سةلوك التسةوق

ا ب  للتعام   ومويوقً سةهلًا   تطبيقات الإنترنت مجالاً . حيث تتيي   باةك  أكبر على التسةوق عبر الإنترنت

يناير  ليبلغ عدد المتسةةوقين على أةةبكة الإنترنت في نهاية  (Fu et al.,2020)  في الاةةراا الإليكتروني

 (.(www.argaam.com مليار متسوق 2.1ونح 2020

ةًًا على سةلوك التسةوق )الاةراا( عبر    Batara et)الإنترنت  كما أن صةورة العلامة التجارية تؤير أي

al.,2018; Ahmad et al.,2016; Islam,2016)،    حيةث تعبر صةةةةورة العلامةة التجةاريةة عن

وعندما  ،(Kotler, 2003; Hien et al.,2020مجموعة الادراكات التي يكونها الفرد حول منتج ما )

 .التجاريةفمن المرجي أن يعتمدوا على صةورة علامت    ،لا يعرف المسةتهلكون أةيئاً يذكر عن منتج ما

(Batara et al.,2018)  لا يمكن للمستهلكين فحص قوام النسيج    ،عبر الإنترنتالملابس تسوق   فثيناا

الملابس على موقع التسوق الالكتروني  في مرحلة الاراا. نظرًا لان منتجات   تجربة الملابس ولون  أوأ

صةورة العلامة التجارية للحك  على   :رارجية م  ويمكن للمسةتهلكين اسةت دام لأةارات   ،غير محسةوسةة

 Lin, 2008;Pitta)ما لذا كانت العلامة التجارية جديرة بالسةةعر أم لا وللاسةةتدلال على جودة المنتج 

& Kutsanis, 1995). 

 تؤير علىما لذا كانت صةةورة العلامة التجارية لى معرفة لتسةةعى الدراسةةة الحالية  ولك  ما سةةبب       

وسةياسةة  ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارالعلاقة بين سةياسةات التسةعير النفسةي )سةياسةة تسةعير المكانة، و

، والاسةتفادة من نتائج  وسةياسةة تسةعير الح(مة( وسةلوك التسةوق عبر الانترنت أم لا ،التسةعير المرجعي

مسةاعدة القائمين على مواقع التسةوق الإلكتروني على اتبار سياسات تسعير نفسي فعال   تلك الدراسةة في 

من اج  التثيير بالإيجا  على سةلوك التسةوق عبر الانترنت للمسةتهلك من رلال رلب صةورة  وناجحة

وذلك لذا يبت وجود علاقة ليجابية بين سةةياسةةات التسةةعير   ،جابية للعلامة التجارية في نظر المسةةتهلكلي

 .سلوك التسوق عبر الانترنتوالنفسي وصورة العلامة التجارية 
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الإطار النظري والدراسات السابقة:  :أول    

وذلك   ،رئيسةةية طبقًا لمتغيرات الدراسةةةقامت الباح تان بتقسةةي  الدراسةةات السةةابقة للى يلاية محاور     

 :التالي وعلى النح

  :Psychological pricing policiesسياسات التسعير النفسي   -1

تاةةةير سةةةياسةةةات التسةةةعير النفسةةةي للى التثييرات غير العقلانية للسةةةعر على سةةةلوك المسةةةتهلك      

(Naipaul, 2002; Monroe, 1990; Monroe, 2002)   فهي مُصةةةةمَمةَ  لجةذ  الحةالةة العةاطفيةة

 للمسةتهلكين بدلاً من التفكير العقلاني فيت  تصةمي  التسةعير النفسةي لتقدي  الأسةعار بطرق من أةثنها أن

  ، ((Nagle & Holden, 1995; Naipaul, 2002تؤير على لدراك المسةةةتهلكين مما يفيد البائعين 

أن  (Faith & Agwu, 2018; Kotler &Armstrong, 2008; Bognar et al.,2017)ويرى 

" نهج تسةعير يثرذ في الاعتبار سةيكولوجية الأسةعار وليس الاقتصةاد  :سةياسةات التسةعير النفسةي هي

 & Assefa, 2019; Faith)  يراهاكما  ما عن المنتج "،   أةياويسةت دم السةعر الذي يعبر عن   ،فقط

Agwu,2018; Blythe, 2005)  ا    ،"المسةةتهلك  تطبيب الأسةةعار التي تجذ  ماةةاعر  :"ابثنه وأيًةةً

 ,Brassington & Pettit, 2006; Talpau, 2014; Faith & Agwu, 2018 ; Assefa)  ا  يراه

حيث يعتمد على اسةةةتجابات المسةةةتهلك العاطفية   ،طريقة تسةةةعير قائمة على العملاا  ":بانها  (2019

  والتقييمات الذاتية والمااعر تجاه عمليات أراا محددة" .

تعتمد على التأثير على   التي  السييياسيياتتلك  وترى الباحثتان أن سييياسييات التسييعير النفسييي  ي      

منى على اسييا   أكثر  عاطفيالنفسييية للمسييتهلك لدفعى إلى اتخاا قرار ال ييراء نتيجة لرد فع     الحالة

 .التفكير المنطقي

ان سةياسةة تسةعير المكانة ت لب صةورة علامة تجارية  ( Deshpande, 2018وأوضةحت دراسةة )    

 ;Auseklis et al.,2009)  ، كما أوضةةةحت بعل الدراسةةةاتأعلى للمنتج وتؤدي للى مبيعات أعلى

Harmon et al.,2005)  ان سةياسةة تسةعير المكانة تجع  الماةتري يتفاع  عاطفيًا مع صةورة العلامة

 Chen et al.,2020; Fassnacht et al.,2013; Lee et )وأكدت بعل الدراسةةةةات   التجارية.

al.,2015)  ا   على أن ًً الاركات التي تطبب سياسة تسعير المكانة  لا تتمتع فقط بربحية أعلى ولكن أي

لأن السةةعر المرتفع يعني أن قلة من   ،علامتها التجارية باةةك  ليجابي في ذهن المسةةتهلكتع(  صةةورة 

  ( ما توصةةةلت لليSpiegel & Templeman,2009وأيدت دراسةةةة  ) ،الافراد يمتلكون هذا المنتج

ةًع السةلعة في نظر الدراسةة السةابقة حيث أوضةحت  أن تقدي  السةلعة بسةعر مرتفع للغاية من أةثن  أن ي

 .صورة العلامة التجارية على آيار ليجابيةالجمهور كسلعة مرموقة عالية الجودة الأمر الذي ل  
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أن كوبونات ال صة  تؤير على رغبة المسةتهلك في لعادة للى    Lin et al.,2015)وتاةير دراسةة )    

( Zaib & Bazin,2013، كما تاير دراسة )الاستهلاك عند ادراك المستهلك لصورة العلامة التجارية

بالاعتبار عند ات اذ قرار بتطبيب سياسة ال ص    تؤرذصورة العلامة التجارية من العوام  التي  للى أن  

ةًًا دراسةة ،في الأسةعار أن   للى )García,2016)-BarrioAlmendros& Del -Crespo وتاةير أي

  بينما تاةةير دراسةة ،ال صةةومات السةةعرية تولد صةةورة علامة تجارية أك ر ليجابية من الهدايا المجانية

Huang et al., 2018)(  ةًر صةورة العلامة للى أن رصةومات الأسةعار من قب  تجار التج(ئة  قد ت

 . التجارية للاركة المصنعة

  وفقًا لنظرية السعر المرجعي  يحدد المستهلكون سعرًا للى أن(  (Shen,2020وقد توصلت دراسة     

لذلك يثرذ المستهلكون الاسعار المرجعية الدارلية لديه  كدلي  مه  لاستنتاج   ،مرجعيًا لك  علامة تجارية

، وتوصلت دراسة  التجارية من وجه  نظره جودة المنتج الامر الذي يؤدي الي تحديد صورة العلامة  

(Suesawadwanit et al.,2019)   للى أن  يمكن است دام السعر لبناا صورة معينة للعلامة التجارية

وعادة ما يكون للمستهلكين سعر مرجعي) أي نطاق   ، ال دمة    وال دمة ورلب تماي( للمنتج أ  وللمنتج أ

السعر( من  دراسة  ،مقبول  توصلت  أن    (Biswas & Sherrell,1993)كما  المرجعي للى  التسعير 

التجارية العلامة  أراا  نوايا  حول  للمستهلكين  النهائية  والقرارات  الأحكام  على  يوير   وأ  ، ال ارجي 

التج(ئة بائع  تجاه  المتجر  وأ  ،الموقو  الاراا من  المستهلكون صور  ،قرارات  يست دم  العلامة ة  كما 

تقديرات   للى  للتوص   الم الالتجارية  سبي   )على  الأسعار(    ، والمتوسط  ،الأدنى  ،الأسعار  وأعلى 

فتوصلت للى   (Chtourou et al.,2002  (  أما دراسة  ،للعلامات التجارية بناا على السعر المرجعي

 ال ارجي والدارلي بصورة العلامة التجارية .  السعر المرجعييتثير لدراك المستهلك لمستوى   ان

الاتجاه العام في    أصبيفي الآونة الأريرة    ( ان Shao& Kauermann,2020وأئهرت دراسة )    

وبدلاً من فص  ال دمات    ،تحقيب ليرادات لضافية من رلال تقدي  ردمات لضافية  وصناعة الطيران ه

ما يسمى تسعير  فإن معظ  أركات الطيران التقليدية تقدم    ،الإضافية تمامًا عن التذاكر كمكونات ارتيارية

 ،)تسعير الح(مة( حيث تجمع سعر ال دمات الاضافية ضمن مكونات السعر الاام   الأسعار المجمعة

  ، الأمر الذي يمنع التثيير السلبي المحتم  على صورة العلامة التجارية )تجميع م تلط(. على سبي  الم ال

بينما توصلت دراسة    ،غالبًا ما يت  تًمين تكلفة حج( المقاعد ونق  الأمتعة ضمن الأجرة الافتراضية

(Ahmadi Kaliji et al.,2019)    أن صورة العلامة التجارية للمنتج تتثير باك  ليجابي لذا ت  للى

تبيع مجموعة    هافإنحيث عند اتبار الاركات والمؤسسات لسياسة تسعير الح(م    ،عرض  كج(ا من ح(مة

 السلع بسعر لجمالي أق  من مجمور أسعار العناصر المنفصلة.

في تناولهم لسياسات   اختلفواأن العديد من الباحثين    تجد الباحثتان  ،وبناء  على الدراسات السابقة    

 . (1والك كما يلخصها الجدول رقم )  ،التسعير النفسي
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 ( 1جدول رقم )

 وفق ا للدراسات السابقة التسعير النفسيسياسات ملخص بأ م 

 م أسم الدراسة  أبعاد الدراسة

 Chen et al.,2020) ) 1 تسعير المكانة. -التسعير المرجعي

 -التسةةعير الكسةةري والصةةحيي  -تسةةعير الح(مة  

 .التسعير المقارن –ال ص  في الأسعار 

Imam, 2020) ) 2 

التسةةةةعير الكسةةةةري )نهايات    -تسةةةةعير الح(مة  

تسةةةةعير    -تسةةةةعير المكةانةة -الفرديةة( الأسةةةةعةار  

 التسعير بكاط السوق. -ال ص 

Assefa, 2019) ) 3 

التسةةةعير   -التسةةةعير المرجعي  -تسةةةعير الح(مة  

تسةةةعير    -الفردية(  الكسةةةري )نهايات الأسةةةعار  

مكةان وحج    –ال صةةةة  في الأسةةةةعةار    -المكةانةة

 السعر.

Vieja, 2019)  ) 4 

 Jedidi & Heil, 2019)) 5 تسعير المكانة.

  - الفردية(  التسةةةعير الكسةةةري )نهايات الأسةةةعار  

 .ال ص  في الأسعار

Ahmed et al.,2019) ) 6 

 Whaley et al.,2019) ) 7 التسعير المرجعي.

التسةةةعير   -التسةةةعير المرجعي  -تسةةةعير الح(مة  

التسةةةعير  -تسةةةعير المكانة  -الكسةةةري والصةةةحيي

التسةةةعير   –تسةةةعير الارتراق –بكاةةةط السةةةوق 

التسةةةعير الصةةةحيي )نهايات الأسةةةعار  –المج(أ  

التسةعير  –الدلي  الاجتماعي التسةعير ب -ال(وجية( 

 .مكان وحج  السعر -التفاضلي 

Libby, 2018)  ) 8 

التسةةةةعير الكسةةةةري )نهايات  –تسةةةةعير الح(مة  

 الأسعار الفردية (.

Snir et al.,2017) ) 9 

 SUBAWA, 2016) ) 10 المكانة.تسعير  

 -التسةةعير الكسةةري والصةةحيي  -تسةةعير الح(مة  

 .ال ص  في الأسعار

Al-Salamin & Al-

Hassan,2016)  ) 

11 

 Brown & Robinson, 2016) ) 12 التسعير المرجعي.

 Boynton & Robinson, 2015) ) 13 التسعير المرجعي.
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 م أسم الدراسة  أبعاد الدراسة

ال صة  في  -التسةعير المرجعي -تسةعير الح(مة  

 التسعير المج(أ.  -الأسعار 

Ahmetoglu et al.,2014) ) 14 

 Numbers, 2014) ) 15 التسعير المرجعي. –تسعير الح(مة 

 16 (Perovic, 2014)  تسعير المكانة. -التسعير الكسري والصحيي

 17 (Goh & Bockstedt, 2013)  تسعير الح(مة.

التسةةةعير   -التسةةةعير المرجعي  -تسةةةعير الح(مة  

ال صة  في   -تسةعير المكانة  -  الكسةري والصةحيي

التسةةعير وفقًا  –التسةةعير التفاضةةلي   -الأسةةعار  

 للأسعار المعتادة.

Petkovski&Mirchevska,2013) ) 18 

 Tanford et al.,2012) ) 19 تسعير الح(مة.

ال صةةة  في  –التسةةةعير الكسةةةري والصةةةحيي  

  .الأسعار

Wagner & Jamsawang, 2012) ) 20 

 Tanford et al.,2012) ) 21 تسعير الح(مة.

 22 (Sinha & Banerjee, 2012) التسعير المرجعي.

 ,Yan & Bandyopadhyay تسعير الح(مة.

2011) ) 

23 

 Stargardt, 2010) ) 24 التسعير المرجعي.

)نهايات  التسةةةعير الكسةةةري  -التسةةةعير المرجعي

 الأسعار الفردية(.

Van Caneghem,2008) ) 25 

 Kotler & Amstrong, 2008) ) 26 التسعير المرجعي.

 Aaserud et al.,2006) ) 27 التسعير المرجعي.

 Kumcu & McClure,2003) ) 28 تسعير المكانة.

 -التسةةةعير الكسةةةري )نهايات الأسةةةعار الفردية(

  - وفقًا للأسةعار المعتادةالتسةعير    –-تسةعير المكانة

 التسعير وفقًا ل طوط المنتجات.

Naipaul, 2002) ) 29 

 30 (Schwartz & Cohen,1999)  تسعير الح(مة.

 Puri,1999)) 31 تسعير الح(مة.

 اعتماداً على الدراسات السابقة. الباح تان   من لعداد :المصدر  
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أعلى معدل  التي حصةلت على   السةياسةاتوفي ضةوا ما سةبب فإن الدراسةة الحالية سةوف تعتمد على      

لمنتجةات محة  الةدراسةةةةة )المنتجةات العةالميةة  لوالتي تعةد ذات فةائةدة عمليةة    تنةاول بةالكتةابةات المرجعيةة

  ي .من التفص باياالسياسات وفيما يلي عرر لهذه  ،للملابس الرياضية(

 :pricing Prestigeسياسة تسعير المكانة  -أ

 ,Faith & Agwuللسةةلعة )مع الجودة العالية  على فرر سةةعر عالي يتناسةة تقوم  سةةياسةةة  هي     

2018; Tjiptono, 2008; Cannon & Morgan, 1990; Stargardt, 2010)  ه ، وتناسةة  هذ

التمي( عن  السةياسةة المسةتهلكين من ذوي الطبقات الاجتماعية العليا ذات الدر  المرتفع التي تسةعى الى  

 ,Talpau)، وتناسة  هذه السةياسةة السةلع الاسةتهلاكية ال اصةة  (Subawa, 2016)بقية افراد المجتمع  

   اذهةان المسةةةةتهلكينالعةاليةة وبنةاا المكةانةة الةذهنيةة المتمي(ة في    للجودة، وتهةدف الى الترويج  (2014

.(Stargardt, 2010; Deshpande, 2018)  

 ،ي ان تسةةةعير المكانة يعني ان المسةةةتهلكون ينظرون للى السةةةعر على ان  مؤأةةةر لجودة المنتجا    

فان فار السةةعر قليلًا يمكن ان يدفع المسةةتهلك الى عدم الاةةراا لان السةةعر المن فل ي ير القلب باةةثن 

 .(Boz et al., 2017; Brassington & Pettit,2006; Faith & Agwu, 2018)الجودة 

  Discount pricing :سياسة الخصم في الأسعار -ب

ا ما تثرذ أةةك  نسةةبة مئوية  بً غال  وفقًا لت فيًةةات على أسةةا  تعدي  أسةةعار البيع ةتقوم تلك السةةياسةة 

أ كبيرة  بكميةةات  الاةةةةراا  الةةدفع  وللتاةةةةجيع على    ;(Wagner & Jamsawang, 2012 تعجيةة  

(Assefa, 2019 النقدي ورصة  الكمية وال صة     الأسةعار: ال صة   أأةكال سةياسةة ال صة  في  ومن أه

، ففي ال صة  النقدي يت     (Ahmed et al., 2019; Wagner & Jamsawang, 2012)الموسةمي 

ت فيل الاسةةعار عندما يدفع المسةةتهلكين مقاب  ماةةترياته  نقداً بدلًا من الدفع باسةةت دام بطاقة الائتمان  

(Al-Salamin & Al-Hassan, 2016; Ahmetoglu et al., 2014)، ى  عطَ يُ فأما رصةة  الكمية

  ، الكمي غير المتجمع وال صة  الكمي المتجمعال صة    نظير الاةراا بكميات كبيرة ويكون على أةكلين:

ال ص   و عن قيمة معينة،المرة الواحدة  فال ص  الكمي غير المتجمع يمني لذا  ادت الكمية الماتراة في  

 ,Vieja) قيمة معينة  ويمني لذا  ادت كمية الاةةةراا رلال مدة  منية معينة عن كمية أ  الكمي المتجمع

2019; Perovic, 2014)، ةًائع  منَرصة  نقدي يُ فيعد   أما بالنسةبة لل صة  الموسةمي  المباعةي على الب

 الموسةةمية الم (ونة والت لص منها قب  نهاية الموسةة   البًةةاعةقر  نهاية الموسةة  بهدف تصةةريو 

(Perovic, 2014; Macé,2020). Fraccaro&   

 : Reference pricingسياسة التسعير المرجعي -ج

 Chen et)  التي يحتفظ بها المسةتهلكون في ذاكرته   المرجعي الى مسةتويات السةعرر يالتسةع  ياةير    

al.,2020;Kotler & Armstrong, 2008)،  ويقي  المسةةةتهلكون على أسةةةاسةةةها الاسةةةعار الفعلية

فةإذا كةان    ،;Rosch,1975)  (Numbers, 2014للمنتجةات عنةد الارتيةار من بين العلامةات التجةاريةة  
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 الفعليالسةعر الفعلي للمنتجات أق  من السةعر المرجعي فإن  ينظر للي  على أن  ربي أما لذا كان السةعر 

، ويتكون السعر المرجعي بملاحظة  )Numbers, 2014)أعلى من السعر المرجعي فإن  يعتبر رسارة  

& ;Armstrong,2008  حس  الموقو الارائيوتذكر الاسعار الماضية أ  والاسعار الحالية وتسجيلها أ

(Kotler  Kanagal,2013). 

الذي يعتمد على التجار    الدارلي   ( التسعير المرجعي1ويت  تصنيو التسعير المرجعي للى نوعين:)    

( التسعير  2)،(Urbany et al.,   1988;Briesch et al.,1997) في مرات الاراا السابقةالسابقة  

ال ارجي في    المرجعي  يتم    للمستهلكيالذي  ال ارجية  قب    :م    نالقوى  المقترح من  التج(ئة  سعر 

 Sinha & Banerjee,2012; Numbers, 2014; Mazumdar et) الاركة المصنعة للمنتجات

al.,2005).    

 :Bundle pricing الباقة )الحزمة( سياسة تسعير - د

تعني سةياسةة تسةعير يت  من رلالها عرر العديد من المنتجات للمسةتهلكين    تسةعير الباقةلن سةياسةة     

)Hassan,2016;-Salamin & Al-Faith & Agwu, 2018;Al   كح(مةة واحةدة بسةةةةعر واحةد

)Assefa, 2019 ، المنتجات باةةةك  منفصةةة .  وعادة ما يكون سةةةعر الح(مة أق  من مجمور أسةةةعار

ةًمن الح(مة المصةممة جيداً عنصةر قد لا ياةتري  المسةتهلكين عادةً ويؤدي للى   ،بالإضةافة للى ذلك قد تت

 .(Kimes et al.,2012 ;Boz et al.,2017; Perovic, 2014) مبيعات لضافية لهذا العنصر

  : Brand Imageصورة العلامة التجارية  -2

" المعلومةات التي تلقةاهةا العمية  عن المنتج من رلال   :تعَُرَف صةةةةورة العلامةة التجةاريةة على أنهةا    

 & Keller )" العلامةمن رلال المكانة الاجتماعية لعملاا هذه وأال برة واراا غيره من المسةتهلكين  

Aaker, 1992; DjatmiNoak & Pradanab, 2016)،  ويعرفها(Jean-Jacques, 1998 على )

كمةا    ،أنهةا: " تلةك التحصةةةةيلات العقليةة والمعرفيةة والعةاطفيةة والتي يكونهةا المسةةةةتهلةك عن علامةة مةا"

علامة تجارية    والتصةةور الذهني الاةةام  لدى المسةةتهلك نح" :على أنها (Faircloth, 2005)يعرفها  

( على Ryu et al.,2019;Keller, 1993)ها فعَرَ وقد ، "متفردة ومتمي(ة عن علامات المنةافسةةةةين 

فهةا عَرَ ،كمةا الةذهنيةة الم (نةة في ذاكرة المسةةةةتهلةك عن علامةة تجةاريةة مةا "  الارتبةاطةات " مجموعةة:أنهةا

)Aaker & Lendrevie,1994(  مجموعةة من الارتبةاطةات الةذهنيةة المتصةةةةلةة بةالعلامةة   :على أنهةا "

على أنهةا: "   (Choudhry, 2007)بينمةا عرفهةا  ،التجةاريةة والتي تكون عةادة منظمةة بطريقةة هةادفة   "

 Kotler, 2003; Hien et)أمةا     ،تتكون في ذهن المسةةةةتهلكين"  التيمجموعةة من الانطبةاعةات  

al.,2020) :مجموعة الادراكات التي يكونها الفرد حول منتج ما" .     فعرفها على انها " 

وترى الباحثتان أن صورة العلامة التجارية  ي مجمييييوعة من النييييطبيييياعييييات والدراكات التي     

يتييم استحاار ا نتيييجة للتعييرم لمجييموعيية ميين  ،خييدمة ما وسلعة أ ويكونها الفييرد ويخييزنها نح

 . لأخرالميؤثيرات وتختلف من فرد  
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أن   على  (Batara et al.,2018; Ahmad et al.,2016; ISLAM,2016)واتفقت دراسةةةات     

وأوضةةحت دراسةةة    ،صةةورة العلامة التجارية تؤير باةةك  كبير على سةةلوك التسةةوق عبر الإنترنت

((Lin, 2008  لون القماش  ولا يمكن للمسةتهلكين فحص نسةيج أ  ،التسةوق عبر الإنترنت للملابسان  في

غير محسةةوسةةة، ويمكن    الإلكترونيتسةةوق  تجربة الملابس نظرًا لان منتجات الملابس على موقع ال وأ

صةةورة العلامة التجارية للحك  على ما لذا كانت العلامة   :للمسةةتهلكين اسةةت دام لأةةارات رارجية م  

 التجارية جديرة بالسعر أم لا وللاستدلال على جودة المنتج.

  :سلوك التسوق عبر الإنترنتوسياسات التسعير النفسي العلاقة بين   -3

ا سةلوك الاةراا عبر الإنترنت( للى       عملية أةراا ياةير سةلوك التسةوق عبر الإنترنت )يسةمى أيًةً

سةةةةلوك    ل طواتتتكون العمليةة من رمس رطوات ممةايلةة  و  ،ال ةدمةات عبر الإنترنةت  والمنتجةات أ

ي عمليةة فف  ، )Khalil,2014) ;,2016Tariq et al. ;Liang & Lai, 2000التسةةةةوق التقليةدي

 وأالمنتجات    عندما يدرك المسةةتهلكون المحتملون الحاجة للى بعل  ،التسةةوق النموذجية عبر الإنترنت

. المرتبطة بالحاجة الماسةةالمنتجات  الإنترنت عن المعلومات ذات الصةلة ب يبح ون عبرفإنه   ،ال دمات

وتقةدي    عمليةة الاةةةةراا. أريرًا، يت  لجراا احتيةاجةاته لتلبيةة بةدية   ي  يقيمون البةدائة  وي تةارون أفًةةةة   

  .(Zhang & Li, 2002) له   ردمات ما بعد البيع

 واسةتعداد أ ورغبة أ بثن : "  سةلوك التسةوق عبر الإنترنت (Kousar et al.,2020تناولت دراسةة )و   

  ، تقدمها مواقع المتاجر الالكترونية" التيال دمات  وقيام مسةت دمي الانترنت بالاةراا الفعلي للمنتجات أ

قيام المسةةتهلكين باةةراا السةةلع وال دمات "  :بثن   (Sakarya & Soyer, 2014)فسةةرت  دراسةةة و

كما وصةةفت  دراسةةة  ،"مباأةةرة  من البائع باةةك  تفاعلي في الوقت الفعلي بدون وسةةيط عبر الانترنت  

(Khalil,2014)   عملية أراا السلع وال دمات من التجار الذين يبيعون على الإنترنت" . " :بثن 

)سةياسةة التسةعير   :سةياسةات التسةعير النفسةي المتم لة في( للى ان  (Shaikh, 2016وتاةير دراسةة      

بكاةط السةوق وسةياسةة تسةعير الارتراق وسةياسةة تسةعير المكانة( تعد من أه  العوام  التي تؤير على 

للى أن يفًةة   )(Kim et al.,2012تاةةير دراسةةة    للمسةةتهلكين، كماسةةلوك التسةةوق عبر الإنترنت  

تتبع سةةياسةةة تسةةعير  وجر عبر الإنترنت التي تعتبر جديرة بال قة المسةةتهلكين لجراا المعاملات مع المتا

 المكانة.

المسةتهلكين  سةياسةة ال صة  في الأسةعار تحف(( للى ان Sharma et al.,2019وقد توصةلت دراسةة )    

 للى أن(Jiang et  al., 2018; Khan et al.,2014) توصةلت دراسةة  كما    ،للتسةوق عبر الإنترنت

سةياسةة ال صة  في الأسةعار من رلال كوبونات ال صة   تؤير على سةلوك الاةراا عبر الانترنت لدى 

ةًًا دراسةةالمسةتهلك حيت تجذب  الى الم(يد من عمليات الاةراا   (Meixian, 2015) ، وتوصةلت  أي

وق  سةياسةة ال صة  في الأسةعار تعد من رصةائص الموقع الالكتروني التي تجذ  المسةتهلكين للتسة للى  

العرور الترويجية   للى أن (Rakesh & Khare, 2012) عبر الإنترنت، في حين توصةلت دراسةة  

 وال صومات السعرية على مواقع التسوق عبر الإنترنت لا تؤير على سلوك الاراا لدى المستهلكين.
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سةةلوك التسةةوق عبر   تؤير على( ان سةةياسةةة التسةةعير المرجعي Zheng,2019وأئهرت دراسةةة )    

كان السةةعر  )أيالانترنت حيث ان رغبة المسةةتهلكين في الدفع سةةت(داد مع ارتفار الأسةةعار المرجعية 

أن سةةياسةةة Pasae, 2018; Jiang et al.,2018) )بعل الدراسةةات   وأوضةةحت  المرجعي أعلى(.

الاةراا عبر الانترنت لدى المسةتهلك حيت تجذب  الى الم(يد )الح(مة(  تؤير على سةلوك   تسةعير الباقة

 من عمليات الاراا.

السابق     العرم  من  بموضوع   ،يتاح  الصلة  اات  العلمية  والإسهامات  السابقة،  الدراسات  لأ م 

 : الدراسة، الملاحظات التالية

أجنبيةة في حدود عل  البةاح تةان قامةت   وبيةة أروجود فجوة بح يةة ناتجةة عن عدم وجود دراسةةةةات ع -1

سةةات التسةةعير النفسةةي وصةةورة العلامة التجارية وسةةلوك التسةةوق عبر ببحث العلاقة بين سةةيا

 رنت في نموذج واحد.الانت

ةًمنت العديد من سةياسةات التسةعير النفسةي التي ت  تناولها بالدراسةة من  -2 أن الدراسةات السةابقة قد ت

 ،سةةياسةةة تسةةعير المكانة :سةةياسةةات هي لذلك قامت الباح تان بدراسةةة أربع  ،وجه  نظر باح يها

وهي  )الح(مة(  الباقةتسةعير  سةياسةة و ،سةياسةة التسةعير المرجعيو ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارو

التي حصةةةةلةت على أعلى معةدل تنةاول بةالكتةابةات المرجعيةة والتي تعةد ذات فةائةدة عمليةة الأبعةاد  

 للمنتجات مح  الدراسة )المنتجات العالمية للملابس الرياضية(.

أن معظ  الدراسةات التي ت  الاطلار عليها تناولت تثيير سةياسةات التسةعير النفسةي على )الاةراا    -3

ومسةةةتويات المبيعات(، ول  تهت    ،نوايا لعادة الاةةةراا، وعملية صةةةنع القرار للمسةةةتهلك ،العفوي

 بتثييرها على سلوك التسوق عبر الانترنت.

 : م كلة الدراسة:ثاني ا 

وتعرر    ،والجان  التطبيقي  ،الأكاديميتتبين ماةةةكلة الدراسةةةة في جانبين رئيسةةةيين هما: الجان      

 :موضي فيما يثتي والباح تان الجانبين كما ه

  الأكاديميالجانب   -1

  الأكاديمي يتم   الجان    ،من اطلار الباح تان على الدراسةات السةابقة ذات الصةلة بموضةور الدراسةة    

قامت بقيا    ،أجنبية ولماةةةةكلة الدراسةةةةة في وجود فجوة بح ية تتم   في عدم وجود دراسةةةةة عربية أ

صةورة العلامة التجارية وسةلوك  والتسةعير النفسةي  العلاقات بين متغيرات الدراسةة مجتمعة )سةياسةات  

 التسوق عبر الانترنت( وذلك في حدود عل  الباح تان.
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 :الجانب التطبيقي -2

  ، قةامةت تحةديةد الماةةةةكلةة والتعرف على أه  ملامحهةا في المجةال التطبيقي محة  الةدراسةةةةةمن أجة       

الباح تان بإجراا دراسة استطلاعية اعتمدت على أسلو  المقابلات الفردية التي تمت على عينة ميسرة 

رنت  والذين يتسوقون عبر الانت  ،مستهلكي العلامات العالمية للملابس الرياضية ( مفردة من50قوامها )

الفترة منويترددون على الصةةةةةالات الريةاضةةةةيةةة في محةةافظةةة القةةاهرة   وحتى    5/1/2020  رلال 

العلاقة بين سةياسةات التسةعير النفسةي حول  آرائه وقد اسةتهدفت هذه اللقااات اسةتطلار   ،11/1/2020

تجميعها  وفي ضيوء تحلي  البيانات التي تم   ،صةورة العلامة التجارية وسةلوك التسةوق عبر الانترنتو

 :كن توضيح مظا ر الم كلة فيما يلييم

  %22يجد   بينما سةياسةات التسةعير النفسةياسةت دام فاعلية في من أفراد العينة ان فار   %78 يرى -1

ذي  بالدور المما يدل على وعى أفراد العينة سةياسةات التسةعير النفسةي ارتفار في فاعلية اسةت دام 

القائمين على اهتمام   قلةوفي تحفي( سةلوك التسةوق عبر الانترنت  سةياسةات التسةعير النفسةي ؤدي  ت

وتعديلها من حين لآرر بما    بتفعي  سةياسةات التسةعير النفسةي وتطويرها  مواقع التسةوق الإلكتروني

 يتناس  مع الوضع الاقتصادي والحركة التجارية.

 .أكبرمن أفراد العينة على الاراا بكميات  %74 اجعيأن ال ص  على الأسعار في نهاية الموس   -2

 اسةعار منتجات الاةركات العالمية للملابس الرياضةية  أن % من أفراد العينة الاسةتطلاعية  60يرى  -3

 توقعاته .أعلى من 

عدة منتجات معًا في باقة واحدة وبيعها بسعر أق  من السعر الذي  لوضع مواقع التسوق الالكتروني   -4

 % من أفراد العينة الاستطلاعية تجربة أك ر من صنو. 70لنسبة يًمن  احتساب سيت   

 يادة    ىمن أفراد العينة عل  %66تاةجع  أن نظام كوبونات ال صة  عبر مواقع التسةوق الإلكتروني   -5

 ماتريات  من الملابس الرياضية.

ب(يةارة مواقع التسةةةةوق الإلكتروني الم تلفةة للاسةةةةتفةادة من أفًةةةة     من أفراد العينةة  %62يقوم   -6

 الأسعار.

النية لاةرائها عند وجود رصة    لديهاالعينة تاةتري منتجات لضةافية ل  يكن   من أفراد  %58أن نسةبة   -7

 على المبيعات.

من أفراد العينة أصةدقائي وأقاربي باةراا المنتجات العالمية للملابس الرياضةية من   %54 يوصةي -8

 .واقع التسوق الإلكترونيم

العالمية للملابس الرياضةةية تًةةع أسةةعارها على أسةةا   اةةركاتالمن أفراد العينة أن    %76  يعتقد -9

 مكانة المستهلكين وقدرته  على الدفع.

 من أفراد العينة الاستطلاعية بالسعر. %82أذهان ترتبط صورة العلامة التجارية في   -10

الأسةةةةعةار بين العلامةات التجةاريةة الم تلفةة للملابس   تقوم بمقةارنةةمن أفراد العينةة   %68نسةةةةبةة أن  -11

 الرياضية المتواجدة على مواقع التسوق قب  الارتيار. 
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 تتم   ماكلة الدراسة في عدم وجود لجابة واضحة للتساؤلات التالية: ،وبنااً على ذلك    

ه  يوجد تثيير معنوي ليجابي لسةياسةات التسةعير النفسةي على سةلوك التسةوق   :السييؤال البحثي الأول

 عبر الانترنت؟

يوجد تثيير معنوي ليجابي لصةورة العلامة التجارية بوصةفها متغيرا مُعَدِلا   ه   السيؤال البحثي الثاني:

 على العلاقة بين سياسات التسعير النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت؟  

 أ داف الدراسة:: لث اثا

 : الاهداف التاليةتسعى هذه الدراسة للى تحقيب     

سةةياسةةة ال صةة  في ، ولسةةياسةةات التسةةعير النفسةةي )سةةياسةةة تسةةعير المكانةالتثيير المباأةةر  تحديد -1

على سةلوك التسةوق عبر  )الح(مة(  تسةعير الباقةوسةياسةة  ،وسةياسةة التسةعير المرجعي ،الأسةعار

 الانترنت.

العلاقة بين سةةةياسةةةات التسةةةعير النفسةةةي  تؤير على صةةةورة العلامة التجارية  تما لذا كانمعرفة  -2

تسةعير وسةياسةة  ،وسةياسةة التسةعير المرجعي ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارسةياسةة تسةعير المكانة، و)

 .أم لا  وسلوك التسوق عبر الانترنت ()الح(مة الباقة

  النمواج المقترح للدراسة:الفروم و :رابع ا

فرور   لنيمكن القول  ،الدراسات السابقة والدراسة الاستطلاعية وماكلة الدراسة وأهدافها في ضوا 

الدراسة التي تسعى الباح تان للى التحقب من صحتها تتم   في النموذج المقترح للعلاقات بين متغيرات 

  :(1الاك  رق  )الدراسة الذي يظهر في 

 ( 1شك  رقم )

 الدراسة.نمواج مقترح للعلاقات بين متغيرات 

اعتماداً على الدراسات السابقة. تانمن لعداد الباح  :المصدر  
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 : التالي  و( ت  صياغة فرور الدراسة على النح1)وفقًا للنموذج المقترح في الاك  رق      

 ."سلوك التسوق عبر الانترنتعلى لسياسات التسعير النفسي  تثيير معنوي ليجابييوجد  "  :الأولالفرم 

 : وينقس  هذا الفرر للى الفرور الفرعية التالية                  

 على سلوك التسوق عبر الانترنت". سياسة تسعير المكانة " يوجد تثيير معنوي ليجابي ل :1/1ف

على سلوك التسوق عبر   في الأسعارسياسة ال ص  في الأسعار  " يوجد تثيير معنوي ليجابي ل  :1/2ف

 .الانترنت"

 . على سلوك التسوق عبر الانترنت"سياسة التسعير المرجعي " يوجد تثيير معنوي ليجابي ل :1/3ف

 .التسوق عبر الانترنت"على سلوك  (الح(مة) تسعير الباقةسياسة " يوجد تثيير معنوي ليجابي ل :1/4ف

العلاقة بين سياسات التسعير  على  لصورة العلامة التجارية    تثيير معنوي ليجابي" يوجد    :الثانيالفرم  

 ."وسلوك التسوق عبر الانترنت  النفسي

 : وينقس  هذا الفرر للى الفرور الفرعية التالية     

المكانة "    :2/1ف بين سياسة تسعير  العلاقة  التجارية على  العلامة  ليجابي لصورة  تثيير معنوي  يوجد 

 ". وسلوك التسوق عبر الانترنت 

سةةةياسةةةة ال صةةة  في يوجد تثيير معنوي ليجابي لصةةةورة العلامة التجارية على العلاقة بين  "   :2/2ف

 ".وسلوك التسوق عبر الانترنت  في الأسعار الأسعار 

يوجد تثيير معنوي ليجابي لصةورة العلامة التجارية على العلاقة بين سةياسةة التسةعير المرجعي "   :2/3ف

 ".وسلوك التسوق عبر الانترنت  

الباقة    تسةةةعير" يوجد تثيير معنوي ليجابي لصةةةورة العلامة التجارية على العلاقة بين سةةةياسةةةة   :2/4ف

 وسلوك التسوق عبر الانترنت ".)الح(مة( 

 الدراسة:  : أ مية خامس ا

 :التالي ووجان  عملي( على النح ،تنبع أهمية الدراسة من جانبين )جان  علمي  

 :الأكاديمية ((العلمية الأ مية  -1

مفهوم مه  وجةدير  كونهةا تلقي الم(يةد من الًةةةةوا على    للىالةدراسةةةةة لهةذه    الأهميةة العلميةةترجع      

  هذا المفهوم حيث أن دراسةة وتحلي    ،التسةعير النفسةيسةياسةات    وبالبحث في مجال لدارة التسةويب ألا وه

ؤدي  في تحفي( سةلوك التسةوق  ي  ذيمن رلال تقدي  الإطار النظري والأبعاد المكونة ل  بما يبر  الدور ال

قد يسةةه  في تغطية الفجوة البح ية بين الدراسةةات العربية التي تتسةة  بالندرة    ،مسةةتهلكللعبر الانترنت  

 تتس  بالوفرة في هذا المجال.والدراسات الاجنبية التي 
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ةًاف للى ذلك     صةورة و ،تقدم نموذجًا للعلاقة بين أبعاد سةياسةات التسةويب العكسةي  أن هذه الدراسةة  ،ي

 أحدمال  يتطرق للي    ووه  ،وسةةلوك التسةةوق عبر الانترنت  ،()بوصةةفها متغيرا مُعَدِلا  العلامة التجارية

ومن ي  فإن  يمكن القول بان هناك فجوة بح ية سةةةةوف تسةةةةاه    ،الباح ين وذلك في حدود عل  الباح تان

 الدراسة في تغطيتها.

 التطبيقية(:  (الأ مية العملية  -2

ترجع الأهمية التطبيقية لهذه الدراسةةةةة للى كونها تقدم معلومات هامة لإدارة الاعمال عبر الانترنت      

ولمواقع التسةةةويب راصةةةة فيما يتعلب بالاسةةةتجابة لاحتياجات ورغبات المسةةةتهلكين الذين لديه  القدرة 

قيمتها وتحقيب المي(ة   وفي بناا الوضةةع التنافسةةي لهذه المواقع لتع(ي(  ،والرغبة في أةةراا منتج معين

 التنافسية في سوق الانترنت.   

كما ان نتائج هذه الدراسةةة قد تسةةه  في مسةةاعدة القائمين على مواقع التسةةوق الإلكتروني على اتبار      

من اج  التثيير بالإيجا  على سةةلوك التسةةوق عبر الانترنت   وناجحة  ةسةةياسةةات تسةةعير نفسةةي فعال

وذلك لذا يبت وجود   ،للمسةةةتهلك من رلال رلب صةةةورة ليجابية للعلامة التجارية في نظر المسةةةتهلك

 سلوك التسوق عبر الانترنت.وعلاقة ليجابية بين سياسات التسعير النفسي وصورة العلامة التجارية 

 منهج الدراسة: : سادس ا

الذي يقوم على تفسةير الوضةع القائ  للماةكلة من رلال تحديد   ،الباح تان على المنهج الوصةفيدت اعتم

كما يقوم على الحقائب   ،بعادها وتوصةيو العلاقات بينها باةك  علمي دقيب ومتكام  للماةكلةئروفها وأ

وياةم  منهج الدراسةة    ،حيث لا يقتصةر هذا المنهج على عملية وصةو الماةكلة ونتائجها  ،المرتبطة بها

 مجتمع الدراسة وتصمي  قائمة الاستقصاا. ولطارتحديد نور ومصادر جمع البيانات 

 :أسلوب الدراسة: بع اسا

 :يام  أسلو  الدراسة ما يلي    

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها: -1

 ،)البيانات ال انوية( اعتمدت الباح تان في هذه الدراسةة في جمع البيانات على الدراسةة النظرية    

 :والدراسة الميدانية )البيانات الأولية( كما يلي

القيةام بمراجعةة المراجع والةدوريةات العلميةة العربيةة  تطلبةت الةدراسةةةةةة  :  البييانيات الثيانويية  -أ

وكةذلةك مةا يتوفر على بعل المواقع الإلكترونيةة  ،الةدراسةةةةةةوالأجنبيةة المتعلقةة بموضةةةةور  

بهدف تحديد الإطار النظري   ،للحصةةول على الأرقام والإحصةةااات الواردة في هذه الدراسةةة

 ولعداد قائمة الاستقصاا المست دمة في جمع البيانات الميدانية اللا مة. ،للدراسة

الةدراسةةةةةة الميةدانيةة للى جمع البيةانةات الميةدانيةة من رلال قةائمةة   تهةدف  :البييانيات الأوليية -  

الاسةةةتقصةةةاا التي ت  لعدادها بنااً على المتغيرات المراد قياسةةةها والمرتبطة بموضةةةور  
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باسةت دام قائمة اسةتقصةاا ت  ملؤها   ، وت  تجميع البيانات من مفردات عينة الدراسةةالدراسةة

وت  وضةع أةرط حاك  لتنقيي وارتيار المفردات المناسةبة لهدف    ،من رلال أةبكة الانترنت

يهت  باةراا المنتجات العالمية للملابس من    المسةتقصةيالدراسةة من رلال التثكد من أن "  

 ."الرياضية من رلال مواقع التسوق الإلكتروني 

 ، online surveyكما ت  وضةع أةرطين لتحسةين نتائج اسةلو  الاسةتقصةاا الالكتروني      

  ،ان  لا يت  قبول أي اسةةتمارة للكترونيًا للا بعد التثكد من الإجابة عن جميع الاسةةئلة: أولهما

 من  م ا أك ر من استمارة. للمستقصيفإن  لا يجو   :أما الارط ال اني

 : مجتمع وعينة الدراسة -2

ونظرًا  ، الرياضةةية في مصةةرمسةةتهلكي العلامات العالمية للملابس يتم   مجتمع الدراسةةة في جميع      

الأسلو  الأنس   وفإن الاعتماد على أسلو  العينة يعُد ه  ،لً امة مفردات مجتمع الدراسة وانتاارها

ى العينات  لصةةةةعوبة الاعتماد عل  ،وسةةةةوف يت  الاعتماد على عينة غير احتمالية مسةةةةيرة  ،للدراسةةةةة

فر لطار لمفردات مجتمع الدراسةة والذي يتسة  بكبر الحج  كما ان  نظرًا لعدم توا ،الاحتمالية العاةوائية

ومقدار ال طث المسةةموح  %95توى يقة سةة مفردة عند م  384فإن حج  العينة المناسةةبة يج  الا يق  عن 

 (.1996 )با رعة، %5ب  

البا     اعتمدت  الانترنتوقد  الاستقصاا عبر  على  ت   ،ح تان  على    فريغوت    Google Driveالقائمة 

( أن  لتطبيب الاستقصاا (Saunders et al.,2011وذلك لتطابب أروط تطبيق  على تلك الدراسة فيرى  

 ،عبر الانترنت لابد أن تكون مفردات مجتمع الدراسة قادرة على التعام  مع الانترنت والبريد الإلكتروني

كما يست دم لذا كان حج    ،منه  مغلقة وقصيرة قدر الإمكان  ىللمستقصويج  أن تكون الأسئلة الموجهة  

 وماتت جغرافيًا. العينة كبير 

على يلاث مراح  وذلك    ،فيس بوكعدد من صفحات الرابط القائمة على  وقد قامت الباح تان بوضع      

، وكذلك 2/2020/ 10للى    1/2/2020الفترة  من  ، و2020/ 27/1للى    18/1/2020من الفترة    : منية

الفترة   الاستجابة    ،2020/ 21/2للى    2020/ 15/2من  حج   استبعاد    ،استجابة  407وبلغ    84وت  

 مفردة. 323وبالتالي يصبي عدد المفردات الم تبرة  ،استجابة غير صالحة

 :أداة الدراسة -3

الأولية على قائمة استقصاا الكترونية اعتمدت الباح تان في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها  

في ضوا المقاييس الواردة في الدراسات السابقة وفي ضوا ما كافت   ت  اعدادها لغرر هذه الدراسة

متغيرات   لقيا   الاسئلة  من  مجموعة  تام   بحيث  الاستطلاعية،  الدراسة  )سياسات عن   الدراسة 

النفسي التجاريةالتسعير  العلامة  وصورة  الانترنت(  ،،  عبر  التسوق  مقيا    ،وسلوك  على  وتعتمد 

 الدراسة. ليكرت ال ماسي لقيا  متغيرات 

 



 

 
( 2021، يناير  3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

ريهام السيد؛ د. رغدة السيد د.   

 
 

 

747 

 

 :قيا  متغيرات الدراسة -4

استقصاا   قائمة  على  الدراسة  متغيرات  قيا   في  الباح تان  العبارات اعتمدت  من  مجموع    تتًمن 

النفسي  (18:1) التسعير  تقيس سياسات  المقاييس   ،التي  الامكان  قدر  على  الباح تان  است دمت  وقد 

وأهداف  طبيعة  لتلائ   بعًها  تكييو  مع  ايبات صلاحيتها  ت   والتي  السابقة  الدراسات  في  الواردة 

المتغير    ،الحاليةالدراسة   فت     المُعَدِلاما  التجارية  العلامة  صورة  في  بالعبارات   قياس المتم   

المتغ  ،)22:19) بالعبارات في حين ت  قيا   التسوق عبر الانترنت  التابع الذي يتم   في سلوك  ير 

قياسها من رلال(29:23) فقد ت   الديموجرافية  للمتغيرات  النور     ، وبالنسبة  مستوي   ،والعمر  ،) 

 التعلي  (. ،الدر  الاهري

 ( 2جدول رقم )

 الدراسات السابقة التي تم الرجوع إليها لتصميم قائمة الستقصاء 

أرقام   المتغيرات

عبارات  

قيا  ك   

 متغير 

الدراسات التي تم العتماد عليها لإعداد قائمة 

 الستقصاء

 المتغير المستق :  

سةةياسةةات التسةةعير  

 النفسي 

 & Nguyen & Nguyen, 2019; Zhou) من 18:1

Nakamoto, 2001; Lichtenstein et al., 1993; 

Kukar-Kinney et al., 2012; Al-Salamin & 

Al-Hassan, 2016; Fluch et al.,2010; 

Lichtenstein et al., 1993; Purniawati, 2017; 

Dickinson & Dickinson, 2012; Assefa, 

2019). 

 المُعدَِل:   المتغير

الةعةلامةةة   صةةةةةورة 

 التجارية  

19:22من   (Purniawati, 2017; Lin et al.,2013) 

 المتغير التابع:

سةلوك التسةوق عبر 

 الانترنت  

23:29من   (Pappas et al.,2017; Khan et al.,2014; 

Khare, 2016; Shareef et al., 2013; Suki, 

2013; Nayeem, 2012; Quester et al.,2007; 

Musa, 2017). 

 على الدراسات العلمية الماار لليها. اعتماداً من لعداد الباح تان  :المصدر



 

 
( 2021، يناير  3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

ريهام السيد؛ د. رغدة السيد د.   

 
 

 

748 

 

كمةا    ،بترجمةة عبةارات المقةاييس المقترحةة من اللغةة الإنجلي(يةة للى اللغةة العربيةةالبةاح تةان  وقةد قةامةت      

للتثكد من تاةةاب  العبارات مع   Back Translationت  ترجمتها من اللغة العربية للى اللغة الإنجلي(ية 

 المقيا  الأصلي بعد اتمام التعديلات علي .

 الدراسة:   داةاختبار ثبات التساق الداخلي والصدق العاملي لأ -5

 :Cronbach's alphaمعام  الثبات ألفا كرونباخ   -أ

  Cronbach's alphaارتبار ال بات عن طريب معام  ال بات ألفا كرونباخ   بإجرااقامت الباح تان       

وقد   ،لمعرفة مدي لمكانية الاعتماد علي قائمة الاسةتقصةاا في بيانات تتسة  بال بات)معام  الاعتمادية(  

والةذي  (0.842( للى )0.702أئهرت نتةائج ارتبةار ال بةات أن قيمةة معةامة  ألفةا كرونبةاخ تتراوح بين )

 ( أن قيمةJoshi et al.,2010حيث أأةةةار ) ،ال قة والاعتماديةومسةةةتوي ممتاً ا من ال بات   ويعتبر ذ

  ، (  0.60)حينما يصةة  للى  يعتبر كافيًا ومقبولًا  و، 1معام  ال بات ألفا كرونباخ تتراوح بين صةةفر للى  

، وهذا ما يوضةةح  الجدول  يدل على صةةلاحية قوائ  الاسةةتقصةةاا في جمع البيانات الميدانيةالأمر الذي  

 (: 3رق  ) 

 ( 3جدول رقم )

 معام  الثبات لمتغيرات الدراسة )المستقلة والوسيطة والتابعة( باستخدام ألفا كرونباخ 

Cronbach's alpha 

 معام  الثبات عدد العبارات متغيرات الدراسة  م

 0.780 4 سياسة تسعير المكانة 1

 0.808 6 سياسة الخصم في الأسعار  2

 0.762 4 سياسة التسعير المرجعي 3

 0.771 4 تسعير الباقة )الحزمة(سياسة  4

 0.788 4 صورة العلامة التجارية 5

 0.809 7 سلوك التسوق عبر النترنت 6

 

 الإحصائي.اعتماداً على نتائج التحلي   الباح تانمن لعداد  :المصدر  

 :الدراسة لمتغيرات Exploratory Factor Analysisصدق التحلي  العاملي الستك افي  -ب

ت  تحديد الصةةةدق العاملي لك  عام  من عوام  الدراسةةةة باسةةةت دام طريقة المكونات الاسةةةاسةةةية      

لاأةةةةتقةاق المتغيرات الأك ر ارتبةاطةًا بةالعةامة  من حيةث كفةايةة حج  العينةة لإجرااات التحلية  العةاملي  

التحلي  العاملي  وفيما يلي نتائج ،ومعنوية مصةفوفة الارتباط لك  عام  وقيمة التباين المفسةر لك  عام 

 الاستكاافي:
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 (  4جدول رقم )

الستك افي لأبعاد متغيرات الدراسة باستخدام طريقة المكونات الأساسية  التحلي  العاملي

principal component 

 KMO الأبعاد م

 

BARTLETT'S 

TEST 

EIGEN 

VALUE 

 الجذر الكامن 

% OF VARIANCE 

 نسبة التباين المفسر

COMMUNALITIES 

 ال يوع 

1 
سيييييياسييييية  

تسييييييعييييييير  

 المكانة

0.785 336.785 *** 2.419 60.467 
x1=0.592, x2=0.647, 

x3=0.626, x4=0.554 

2 
سيييييياسييييية  

الخصييييم في 

 الأسعار

0.853 519.175 *** 3.071 51.183 
x5= 0. 484, x6=0.549,  

x7=0.550, x8=  0.558, 

x9=0.525, x10=0.404 

3 
سيييييياسييييية  

اليتسيييييعييير 

 المرجعي

0.764 304.961 *** 2.336 58.412 
x11= 0. 0.509,x12=0.59

2,  x13= .0 0.627, x14=  

0.609. 

4 
سيييييياسييييية  

تسيعير الباقة  

 )الحزمة(

0.782 316.806 *** 2.379 59.469 
x15=0.573,x16=0.634,  

x17  =  0.612, x18=  

0.650. 

5 
صييييييييييورة  

اليييعيييلامييية  

 التجارية

0.780 352.951 *** 2.447 61.167 
x19=0.600,x20=0.626,  

x21  =  0.627, x22=  

0.594. 

6 
سييييييييلييييوك  

التسيوق عبر  

 النترنت

 

0.809 

658.696 *** 3.276 46.802 
x23=0.618,x24=0.565,  

x25=0.561, x26=          

0.582, x27=0.558, 

x28=0.749,x29=0.697 

 الإحصائي.اعتماداً على نتائج التحلي   الباح تانمن لعداد   :المصدر 

 : يلي( ما 4يتاح من الجدول رقم )    

( لتحديد مدى كفاية عينة البحث لإجراا التحلي  العاملي في حدود القيمة KMOأن قيمة مقيا  ) -1

مما يدل على ملائمة عينة البحث    ، ( لعينة الدراسة0.853)  ،(0.764المناسبة، حيث تراوحت بين )

 وأنها في حدود القيمة المناسبة. ،لإجراا التحلي  العاملي

قد اتًي معنوية المتغيرات المم لة لك    Bartlett's Test of Sphericityأن  باست دام ارتبار   -2

(، مما يدل على الاتساق  0.001وذلك عند مستوى معنوية أق  من )  ،عام  من عوام  الدراسة

 دارلي بين بنود ك  بعد من أبعاد الدراسة. ال
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من:   -3 ك   عوام   من  المفسر  التباين  نسبة  المكانةتراوحت  تسعير  في    ،سياسة  ال ص   وسياسة 

 ،صورة العلامة التجاريةو،  سياسة تسعير الباقة )الح(مة(و  ،سياسة التسعير المرجعيو  ،الأسعار

دل على أن جميع قي  نسبة التباين المفسر (، مما ي%61)  ،(%47بين )  وسلوك التسوق عبر الانترنت

 ,.Hair et al  ( على الأق   0.50)تقتر  من نقطة القطع الم الية  للى التباين الكلى لأبعاد الدراسة  

2014)) . 

طريقة  و    باست دام  والتحسين  التدوير  بعد  التابعات  مربعات  مجمور  قيا    Varimaxت  

 :وفيما يلي تلك النتائج ،للحصول على المتغيرات الأك ر ارتباطًا بك  عام 

 (  5جدول رقم )

   Varimaxقيم ت بع فقرات مقيا  أداة الدراسة بالعوام  بعد التدوير باستخدام طريقة 

سياسة تسعير  

 المكانة 

سياسة الخصم في  

 الأسعار 

سياسة التسعير 

 المرجعي 

سياسة تسعير الباقة 

 )الحزمة( 

صورة العلامة  

 التجارية 

سلوك التسوق عبر  

 النترنت

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

ت 
را
غي
مت
ال
 

ة  
يم
ق

ع 
 ب
لت
 ا

x2 0.804 x8 0.747 x13 0.792  x16 0.796 x21 0.792 x23 0.786 

x3 0.791 x7 0742 x14 0.780 x17 0.782 x20 0791 x24 0.746 

x1 0770 x6 0741 x12 0.769 x15 0.757 x19 0.775 x25 0.665 

x4 0.744 x9 0.725 x11 0.713 x18 0.748 x22 0.771 x26 0.659 

  x5 0.696       x27 0.596 

  x10 0.636       x28 0.860 

          x29 0.807 

      Exploratory factor analysis (EFA.)اعتماداً على نتائج   الباح تانمن لعداد   :المصدر

وبين العوام  المتعلقة   ،( أن قي  الارتباط الج(ئي بين فقرات أداة القيا 5يتًي من الجدول رق  )    

قد أوضحت أن نسبة التابع ) الارتباط(   ،Varimaxبك  منه  بعد التدوير والتحسين باست دام طريقة  

العام  المكون ل  ) مما يدل   ،(0.860-0.596( تتراوح بين )unidimensionalityلك  متغير مع 

 ،principal component على معنوية ارتباط الفقرات بالعوام  الم ت(لة بطريقة المكونات الأساسية
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، مما يدل على  ((Hair et al., 2014  (0.50علمًاً بثن الحد الأدنى لارتباط الفقرة بالعام  ألا يق  عن )

 الصدق العاملي لأداة القيا ، ومن ي  صلاحية نتائج الدراسة. 

لختبيار صيييييدق    Confirmatory Factor Analysis (CFA)حليي  العياملي التوكييدي  الت -ج

 المقيا :  

حيةث يعةد أحةد  ،لارتبةار صةةةةدق المقيةا   (CFA)قةامةت البةاح تةان بةإجراا التحلية  العةاملي التوكيةدي     

، ويتيي الفرصةةةةةة  Structure Equation Modeling (SEM)تطبيقةات نموذج المعةادلةة البنةائيةة  

الدراسةةةات السةةةابقة بنااً على معايير  لارتبار صةةةحة نماذج معينة للقيا  والتي يت  بنائها في ضةةةوا 

وتعطي  المقيةا  تقيس مةا أعةدت من أجلةة كمةا يتيي الفرصةةةةة للتةثكةد من أن عبةارات   ،احصةةةةائيةة معينة 

وقامت الباح تان بإجراا هذا التحلي  لك   ،للمسةتقصةي من   نفس المعنى والمفهوم الذي يقصةده الباح تان

وذلك بنااً على معنوية   ،AMOS Version 23مقيا  راص بمتغيرات الدراسةةة باسةةت دام برنامج  

التوكيةدي لكة  من   t-testارتبةار   النموذج    ، GFIالمعيةاري،  2ارتبةار كةا  :وقيةا  مؤأةةةةرات تقيي  

AGFI  ،NFI  ،RFI  ،IFI  ،TLI  ،CFI  ،RMR، RMSEA (Hair et al., 2014).،  ويوضةةةةي

 الاك  التةالي نموذج التحلي  العاملي التوكيدي النهائي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2شك  رقم )

 نمواج التحلي  العاملي التوكيدي النهائي. 

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد   :المصدر
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 (   6جدول رقم )  

 تقديرات معاملات نمواج التحلي  العاملي التوكيدي النهائي ومستوى معنويتها      

 (.  0.001دالة عند مستوى معنوية أق  من )***   

 الإحصائي.: من لعداد الباح تان اعتماداً على نتائج التحلي  المصدر  

   

 
 العوام  والمؤشرات 

 
المسار  

 المعياري 

 
 قيمة "ت" 

 
CR 

 

 
AVE 

 
HTMT 

 
ASV 

 
MSV 

 x1 0.676 -- 0.783 0.475 0.784 0.402 0.439  -> سياسة تسعير المكانة

x2 0.713  ***10.729 -> سياسة تسعير المكانة  

x3 0.706  ***10.654 -> سياسة تسعير المكانة  

x4 0.659  ***10.039 -> سياسة تسعير المكانة  

 x6 0.680 -- 0.769 0.455 0.769 0.412 0.440 -> سياسة الخصم في الأسعار 

 *** x7 0.671 -> سياسة الخصم في الأسعار 
10.846 

الأسعار سياسة الخصم في   <- x8 0.681  ***10.988  

x9 0.667  ***10.783 -> سياسة الخصم في الأسعار   

x 12 0.660 -- 0.737 0.485 ->   سياسة التسعير المرجعي  0.742 0.453 0.478 

x13 0.680  **10.354 ->   سياسة التسعير المرجعي  
 

x14 0.746  ***11.145 ->   سياسة التسعير المرجعي  

x15 0.667 -> سياسة تسعير الباقة )الحزمة(  -- 0.772 0.459 0.773 0.349 0.374 

-> سياسة تسعير الباقة )الحزمة
- 

x16 0.668  ***10.630  

-> سياسة تسعير الباقة )الحزمة(
- 

x17 0.699  ***11.058  

-> سياسة تسعير الباقة )الحزمة(
- 

x18 0.676  ***10.737  

-> صورة العلامة التجارية 
- 

x19 0.702 -- 0.788 0.482 0.788 0.442 0.463 

-> صورة العلامة التجارية
- 

x20 0.707  ***11.379  

-> صورة العلامة التجارية
- 

x21 0.683  ***11.026  

-> صورة العلامة التجارية
- 

x22 0.685  ***11.066  

التسوق عبر النترنت سلوك   <-

- 

x25 0.716 -- 0.769 0.528 0.772 0.463 0.488 

-> سلوك التسوق عبر النترنت 

- 

x26 0.703  ***11.410  

-> سلوك التسوق عبر النترنت 

- 

x27 0.759  ***12.227  

Normed Chi-Square =1.539       RMR= 0.044      GFI=0.924      AGFI=     0.901  NFI= 0.909            
RFI=0.892              IFI=0.966                  TLI= 0.959           CFI=0.966                 RMSEA=0.041  
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 :ي( ما يل6يتاح من الجدول رقم ) 

  ، أن قي  جميع معاملات الانحدار المعيارية المقدرة بنموذج القيا  لعينة الدراسةةةةة الميدانية مقبولة -1

( أن قي  Hair et al., 2014حيث يرى )  ،مما يدل على صةدق الاتسةاق الدارلي لمقيا  الدراسةة

وكةانةت جميع    ،(0.50تسةةةةاوى القيمةة )  ولابةد أن تكون أكبر من أالمعةاملات المعيةاريةة المقبولةة  

 Normed المعياري  2لكة  من:  كابالحةدود المقبولة مؤأةةةةرات جودة توفيب النموذج التوكيةدي  

Chi-Square  جودة التوفيب ،GFI  جودة التوفيب المصةةةةحي ،AGFI  جودة التوفيب المعيةاري ،

NFI،  جودة التوفيب النسةةبيRFI ، يب المت(ايد جودة التوفIFI،   جودة التوفيب توكر لويسTLI ،  

كمةا   ،ممةا يةدل على لمكةانيةة مطةابقةة النموذج الفعلي للنموذج المقةدر  ،CFIجودة التوفيب المقةارن  

لمتوسةةط مربع رطث   التربيعيالجذر    ،RMRلمتوسةةط مربعات البواقي    التربيعيكانت قي  الجذر  

الترتيةة RMSEA  (0.044)،  (0.041التقةةدير   النموذج    ، ( على  توفيب  يةةدل على جودة  ممةةا 

 الكلى.

وعلى مسةةتوي عوام    ،(0.478لمقيا  الدراسةةة )  (AVE)بلغت متوسةةط نسةةبة التباين المُفسةةر  -2

القيمةةة بين ) تلةةك  التقةةاربي    ،(0.528  -0.455الةةدراسةةةةةة تتراوح  الصةةةةةدق  يةةدل على  ممةةا 

Convergent Validity   تقتر  من نقطة القطع الم اليةقي  المقبولة الحيث أن لمقيا  الدراسةةة 

0.50 (Fornell & Larchker, 1981; Hair et al., 2014). 

مقبولةة حيةث تتراوح تلةك   Composite Reliability  ((CRأن جميع قي  ارتبةار ال بةات المركة   -3

بين  ,Fornell & Larchker , 1981; Hair, Black)يرى  ،و(0.788  -0.737)  القيمةةة 

Babin, Anderson & Tatham, 2014) (  أن قي (CRوالمقبولة لابد أن تكون مسةةةةاوية أ 

 ( .0.70أكبر من )

الذي يعتمد    Heterotrait-monotrait ratio of the correlations  (HTMTارتبار ) أن قي  -4

ممةا يةدل على   ،(0.788  -0.742بين )  الكةامنةة تراوحةتعلى مصةةةةفوفةة الارتبةاط بين المتغيرات  

حيث ان  حتى نًةةمن تحقب الصةةدق التميي(ي بمقيا     ،توافر الصةةدق التميي(ي بمقيا  الدراسةةة

 )(0.90بحد أقصةى )وأ  ،(0.85( عن نقطة القطع )HTMTألا ت(يد قيمة ارتبار ) الدراسةة لابد

Henseler et al.,2015) . 

كلًا من -5 قي   الأعلى  )  ان  )الحةةد  الماةةةةترك   MSV)Maximum shared squaredللتبةةاين 

variance،    ومتوسةةةط التباين الماةةةتركAverage shared squared Variance (ASV)  

ا من اسالي  قيا  الصدق التميي(ي بنموذج القيا  مقبولةاللذان يعُدَّان   ًً مما يدل على الصدق   ،أي

منهما أق  من متوسط نسبة التباين المفسر حيث يج  أن تكون قيمة ك     التميي(ي بمقيا  الدراسة،

(AVE  ،)نحك  على أداة القيا  بالصدق التميي(ي حتى (Henseler et al.,2015). 
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 : تحلي  النتائج واختبار الفروم:ثامن ا

 : التحلي  الإحصائي الوصفي -ا

 التحلي  الإحصائي الوصفي للخصائص الديموجرافية لعينة الدراسة: -أ

مستوي الدر  الاهري –العمر  – النورالإحصاا الوصفي لل صائص الديموجرافية ك  من )يام      

 : يلييمكن توضيي ذلك من رلال ما و ،(التعلي  –

 (  7جدول رقم )

 وصف عينة الدراسة 

 النسبة % العدد  الخصائص الديموجرافية

 

 النوع 

 54.5 176 ذكر

 45.5 147  ان ي

 

 

 العمر

 33.7 109 سن                        25أق  من

 36.5 118 سن   35فثق  من   -25من

 20.4 66 سن   54فثق  من   -سنة 35

 9.3 30 سنة فثك ر 45

 

 

مستوي 

الدخ   

 ال هري 

 38.4 124 أهريًا جني  2000أق  من 

 46.1 149 جني  أهريًا  4000للى أق  من  2000من 

 9.9 32 جني  أهريًا 6000للى أق  من   4000من 

 5.6 18 جني  أهريًا 6000أك ر من 

 

 

 التعليم  

 24.5 79 تعلي  متوسط 

 61.3 198 مؤه  جامعي 

 14.2 46 دراسات عليا 

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد   :المصدر

 ومن ا  ،الةدراسةةةةة لجميع الفئةات من الةذكور والإنةاثتم ية  عينةة   (7ويتًةةةةي من الجةدول رق  )

 .التعلي وأريرًا  ،ومن مستوي الدر  الاهري ،العمر
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 :التحلي  الإحصائي الوصفي لمتغيرات الدراسة -ب

 ( 8جدول رقم )

 المقاييس الإحصائية الوصفية لمتغيرات الدراسة 

المتييوسييط   المتغيرات م

الحيسيابييي 

 الميرجييح

النيحييراف  

 المعييياري 

معيياميي   

الختييلاف  

 المعييياري 

 21.62 0.74365 3.4396 سياسة تسعير المكانة 1

 23.42 0.77940 3.3282 سياسة الخصم في الأسعار 2

 26.20 0.85422 3.2608 سياسة التسعير المرجعي 3

 26.44 0.85674 3.2407 سياسة تسعير الباقة )الحزمة( 4

 27.11 0.89305 3.2941 العلامة التجاريةصورة   5

 22.56 0.76196 3.3773 سلوك التسوق عبر النترنت 6

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر  

ا نح8يتًةةةةي من الجةدول رق  )  و( أن اتجةاهةات مفردات عينةة الةدراسةةةةة قةد أئهرت اتجةاهةًا عةامة 

 والتابع(. مُعَدِلليجابية أبعاد متغيرات الدراسةة )المستقلة والالموافقة على 

من مواقع التسيوق من ال يركات العالمية للملابس    الم يتراة  للأصينافالتحلي  الإحصيائي الوصيفي  -ج

 :الرياضية

من مواقع  التسةةوق من الاةةركات  أةةراااً الاصةةناف ( أن من أك ر  9يتًةةي من الجدول رق  )       

  ، كا  ،بنطلونات رياضةةةية  ،فانيلاتلمسةةةتهلكين على الترتي :  العالمية  للملابس الرياضةةةية من قب  ا

)  ،جةةاكيتةةات مقةةدارهةةا  ارتلاف معيةةاريةةة  بمعةةاملات    ،( %26.60(، )%24.97(، )%21.31وذلةةك 

 ( على التوالي.27.26%)
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 (   9جدول رقم )  

 من مواقع التسوق من ال ركات العالمية للملابس الرياضية الم تراة للأصناف المقاييس الإحصائية الوصفية

 

 م

 

 المواقع 

المتييوسييط  

الحيسيابييي 

 الميرجييح

النيحييراف  

 المعييياري 

معيياميي   

الختييلاف  

 المعييياري 

 

 التيرتييب

 7 31.33 1.087 3.47 أحذية رياضية 1

 8 35.06 1.164 3.32 بدلة تدريب ) تريننج سوت( 2

 1 21.31 0.72771 3.4154 فانيلات 3

 4 27.26 0.89208 3.2724 جاكيتات 4

 2 24.97 0.82612 3.3088 بنطلونات رياضية 5

 3 26.60 0.86427 3.2497  كاب 6

 6 28.63 0.92900 3.2446 اكسسوارات 7

 5 28.45 0.93722 3.2941   عطور 8

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر

موافقتاً لعينة الدراسةة  قع التسةوق الإلكتروني  امو كما تبين من اسةتقراا المسةتقصةي ارااه  ان اك ر    

العلامات   وأن اك ر  ،Yashryياأةةةةاري و ،jumiaجوميا  و  ،Souq.comسةةةةوق.كوم  على الترتي :  

 .pumaبوما  ،وReebokريبوك  و ،Adidasعلى الترتي : اديدا    الرياضية تفًيلًا لديه 

  تحلي  علاقة الرتباط بين متغيرات الدراسة: -2

لتحديد طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسةةةةة قامت الباح تان بحسةةةةا  معاملات الارتباط بين      

 دام مصةةةفوفة  جميع متغيرات الدراسةةةة وت  قيا  علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسةةةة باسةةةت

 التالي: ووذلك على النح  ،معاملات ارتباط بيرسون
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 :تحلي  علاقة الرتباط بين أبعاد سياسات التسعير النفسي وبين سلوك التسوق عبر النترنت -أ

 ( 10جدول رقم )

مصفوفة معاملات ارتباط بيرسون لقيا  علاقة الرتباط بين أبعاد سياسات التسعير النفسي وبين 

 التسوق عبر النترنتسلوك 

 

 المتغيرات 

سياسة  

تسعير  

 المكانة

سياسة  

الخصم في 

 الأسعار

سياسة  

التسعير 

 المرجعي 

سياسة  

تسعير الباقة 

 )الحزمة( 

صورة 

العلامة  

 التجارية 

سلوك  

التسوق  

عبر 

 النترنت 

      1 سياسة تسعير المكانة

     1 0.706***  سياسة الخصم في الأسعار

    1 0.761***  0.593***  التسعير المرجعيسياسة 

   1 0.692***  0.704***  0.622***  سياسة تسعير الباقة )الحزمة(

  1 0.709***  0.609***  0.664***  0.578***  صورة العلامة التجارية

 1 0.742***  0.738***  0.715***  0.740***  0.663***  سلوك التسوق عبر النترنت

 (.   0.001*** دالة عند مستوى معنوية أق  من ) 

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد   :المصدر  

   :يلي( ما  10يتاح من الجدول رقم )

سياسة تسعير    :ة بة( المتعلقة)المستقل  ةال ارجي  اتبين المتغير  ليجابيةيوجد علاقة ارتباط معنوية   -1

وسياسة تسعير الباقة )الح(مة(   ، وسياسة التسعير المرجعي  ،ال ص  في الأسعارسياسة  و  ،المكانة

حيث ت  قبول معنوية العلاقة   ،بسلوك التسوق عبر الانترنتبين المتغير الدارلي )التابع( المتعلب و

 (.  0.001مستوى معنوية أق  من ) عند

سياسة تسعير    :مستقلة( المتعلقة بةيوجد علاقة ارتباط معنوية ليجابية بين المتغيرات ال ارجية )ال -2

  ، وسياسة تسعير الباقة )الح(مة( ،وسياسة التسعير المرجعي  ،وسياسة ال ص  في الأسعار  ،المكانة

المتعلب بصورة العلامة التجارية، حيث ت  قبول معنوية العلاقة عند مستوى   المُعَدِل  وبين المتغير 

 (. 0.001معنوية أق  من )

المتغير   -3 بين  ليجابية  ارتباط معنوية  التجاريةالمتعلب    المُعَدِليوجد علاقة  العلامة  وبين   ،بصورة 

حيث ت  قبول معنوية العلاقة عند    ،بسلوك التسوق عبر الانترنتالمتغير الدارلي )التابع( المتعلب  

 (.0.001مستوى معنوية أق  من )
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النفسي   -ب التسعير  أبعاد سياسات  إجمالي  بين  الرتباط  التجارية وبين  تحلي  علاقة  العلامة  صورة 

 سلوك التسوق عبر النترنت:وبين 

 ( 11جدول رقم )

بين إجمالي أبعاد سياسات التسعير النفسي مصفوفة معاملات ارتباط بيرسون لقيا  علاقة الرتباط  

 ك التسوق عبر النترنت وبين صورة العلامة التجارية وبين سلو

أبعاد سياسات   المتغيرات

 التسعير النفسي 

صورة العلامة 

 التجارية 

سلوك التسوق  

 عبر النترنت 

   1 أبعاد سياسات التسعير النفسي

  1 0.736*** صورة العلامة التجارية

 1 0.742*** 0.821*** سلوك التسوق عبر النترنت

 (. 0.001من )دالة عند مستوى معنوية أق  ***   

 من لعداد الباح تان اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. :المصدر  

سياسات التسعير النفسي ( يتًي وجود ارتباط معنوي ليجابي بين أبعاد 11ومن الجدول رق  )        

 (. 0.001عند مستوى معنوية أق  من )سلوك التسوق عبر الانترنت و

 :البييحثييييييية اختيبييار الفيييروم  -3

سيلوك التسيوق عبر  على  سيياسيات التسيعير النفسيي النمواج الهيكلي المقترح لقيا  تأثير أبعاد   -أ

 :النترنت

تثيير أبعاد سةياسةات التسةعير   ت  الاعتماد في هذه الدراسةة على تقيي  معلمات النموذج الهيكلي لقيا     

وبمةا يممكن من صةةةةيةاغةة نموذج المعةادلات الهيكليةة   ،على سةةةةلوك التسةةةةوق عبر الانترنةتالنفسةةةةي  

Structure Equation Modeling(SEM)    بةرنةةامةج  Analysis of Momentبةواسةةةةةطةةة 

Structure(AMOS 23)  المعيةاري،  2كةا    في: ارتبةار، وذلةك بنةااً على المؤأةةةةرات المتم لةةGFI ،  

AGFI  ،NFI  ،RFI  ،IFI  ،TLI  ،CFI، RMSEA، RMR،(Hair et al., 2014). 
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E  : . رطث النموذج 

 ( 3شك  رقم ) 

 أبعاد سياسات التسعير النفسي على سلوك التسوق عبر النترنت   المقترح لقيا  تأثير  النمواج الهيكلي

 .AMOS 23نتائج التحلي  الإحصائي  :المصدر

ولا يمكن الج(م بمعنوية معاملات المسةةةةار في النموذج المقترح النهائي حتى يتسةةةةنى التحقب من      

 التالي: وجودة التوفيب الكلية لنموذج تحلي  المسار على النح

 (     12جدول رقم )  

 معايير تقييم جودة توفيق النمواج الهيكلي  
 الحدود المناسبة  القيمة  المؤشرات الإحصائية                    م
 ( 5)أق  من  Normed Chi-Square 4.005المعياري   2اختبار كا  1
 ( 1- )صفر Goodness of Fit Index(GFI)     0.922 جودة توفيق النمواج 2
 AGFI  Adjusted Goodness of Fit)جوده التوفيق المصحح ) 3

Index 
 ( 1- )صفر 0.864

 ( 1- )صفر Normed Fit Index (NFI) 0.918  جودة التوفيق المعياري 4
 ( 1- )صفر Relative Fit Index 0.881   (RFI)جودة التوفيق النسبي  5
 ( 1- )صفر Incremental  Fit Index 0.937  (IFI)جودة التوفيق المتزايد   6
 ( 1- )صفر Tucker- Lewis Index (TLI)    0.908 لوي  -تاكر  مؤشر 7
 ( 1- )صفر Comparative Fit Index 0.936  (CFI) مؤشر جودة التوفيق المقارن 8
 Root Mean Square (RMR)مؤشر متوسط مربعات الخطأ  9

Residual 
 (0.10)أق  من  0.058

 (RMSEA)جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي  مؤشر 10
Root Mean Square Error of Approximation 

 (0.10)أق  من  0.097

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر  

أن جميع المؤأةةةةرات بةالحةدود المقبولةة، ومن ي  لمكةانيةة مطةابقةة    (12يتاييييح من الجيدول رقم )      

 RMRكما بلغت قي  الجذر التربيعي لمتوسط مربعات البواقي  ،النموذج الفعلي للنموذج الهيكلي المقدر

مما يدل  ،( على الترتي 0.097)  ،RMSEA (0.058) الجذر التربيعي لمتوسط مربع رطث التقدير ،

 على تدنى أرطاا النموذج الهيكلي المقدر ومن ي  جودة توفيق .
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 : تقديرات معاملات النمواج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها  -ب

بطريقةةة الإمكةةان الأعظ       النهةةائي ومسةةةةتوى معنويتهةةا  الهيكلي  النموذج  تقةةدير معةةاملات  لقةةد ت  

 :المباأرة كالتاليومساراتها المعنوية المباأرة وغير 

 (   13جدول رقم ) 

تقديرات معاملات النمواج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقيا  تأثير أبعاد  

بصرف النظر عن وجود صورة العلامة التجارية  سلوك التسوق عبر النترنتعلى سياسات التسعير النفسي 

 كمتغير مُعَدِل 

  (.0.001*** د الة عند مستوى معنوية أق  من )  

  اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر  

 المسار  بيان المسييييييار 
 

المسار  
 المعياري

الخطأ  
 المعياري

 قيمى
 " ت " 

مستوى  
 المعنوية 

 *** 0.001 3.592 0.043 0.192 0.154 سلوك التسوق عبر النترنت   ---> سياسة تسعير المكانة
 *** 0.001 3.564 0.051 0.237 0.182 سلوك التسوق عبر النترنت   ---> سياسة الخصم في الأسعار
 *** 0.001 4.247 0.043 0.259 0.181 سلوك التسوق عبر النترنت  ---> سياسة التسعير المرجعي

 *** 0.001 5.769 0.042 0.347 0.242 سلوك التسوق عبر النترنت  ---> سياسة تسعير الباقة
 سلوك التسوق عبر النترنت  

 
<---  

x23   ا الأسيعار بين أقارن دائم 
العلامييات التجييارييية المختلفيية  
للملابس الرياضيية  المتواجدة  
قيبيي   اليتسيييييوق  ميواقيع  عيليى 

 الختيار.

1.007 
 

0.558 
 

0.120 
 

8.384 
 

0.001 *** 
 

مييواقييع   x24  ---> سلوك التسوق عبر النترنت  بييزيييارة  اقييوم 
التسيييوق الإلكتروني المختلفة  

 الأسعار.للاستفادة من أفا  

1.092 
 

0.573 
 

0.128 
 

8.560 
 

0.001 *** 
 

سوف أقوم في المستقب      x25 ---> سلوك التسوق عبر النترنت 
بمعاودة ال يراء لنفس العلامة  

 التجارية.  

1.329 
 

0.697 
 

0.135 
 

9.868 
 

0.001 *** 
 

أوصييييي أصييييييدقييائي     x26 ---> سلوك التسوق عبر النترنت 
المنتجييات   وأقيياربي ب ييييراء 
العيالميية للملابس الريياضيييييية  
من مواقع التسيوق الإلكتروني  

. 

0.126 
 

0.664 
 

0.133 
 

9.542 
 

0.001 *** 
 
 

أقارن الأسعار للاستفادة     x27 ---> سلوك التسوق عبر النترنت 
من العروم المختلفية، عنيدميا  

 أتسوق عبر النترنت.

0.144 0.696 
 

0.147 
 

9.863 
 

0.001 *** 
 

اليعيميلاء    x28 ---> سلوك التسوق عبر النترنت  تيقيييييمييات  اقيرأ 
للملابس   العييالمييية  للمنتجييات 

 الرياضية قب  ال راء .

0.929 
 

0.533 
 

0.115 8.080 0.001 *** 
 

أشييييتري علامية معينية     x29 ---> سلوك التسوق عبر النترنت 
اليعيياليميييية   اليمينيتيجييات  مين  
حيتيى   اليرييياضيييييييية  ليليميلابيس 

 كانت اكثر تكلفة .ول

1.000 0.591 
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 : ي( ما يل13يتاح من الجدول رقم )    

سةلوك  على بعد سةياسةة ال صة  في الأسةعار يوجد تثيير معياري ليجابي مباأةر دال لحصةائيًا لبعد  -1

دال لحصةائيًا لبعد سةياسةة التسةعير   كما يوجد تثيير معياري ليجابي مباأةر  ،التسةوق عبر الانترنت

ا يوجد تثيير معياري ليجابي مباأةةر دال    ،الانترنتالمرجعي على بعد سةةلوك التسةةوق عبر  وأيًةةً

وذلك عند على بعد سةةلوك التسةةوق عبر الانترنت  الباقة )الح(مة(  تسةةعيرسةةياسةةة  لحصةةائيًا لبعد

 ( .%82قدره ) 2R( وبمعام  تحديد 0.05مستوى معنوية اق  من )

"   :( فيميا يتعلق بيأنيى  1/1فقبول الفرم الفرعي الأول من الفرم الأول )  مميا ييدل على      

 ".  يوجد تأثير معنوي إيجابي لسياسة تسعير المكانة على سلوك التسوق عبر النترنت

"   :أنيى  على( اليذي ينص  1/2ف)  الأولمن الفرم    الثيانيقبول الفرم الفرعي  ييدل على  و   

  على سلوك التسوق عبر النترنت".سياسة الخصم في الأسعار يوجد تأثير معنوي إيجابي ل

"   :أنيى  على( اليذي ينص  1/3فقبول الفرم الفرعي الثياليث من الفرم الأول )كميا ييدل على     

 يوجد تأثير معنوي إيجابي لسياسة التسعير المرجعي على سلوك التسوق عبر النترنت ". 

ا يدل على       :أنى  على( الذي ينص  1/4فقبول الفرم الفرعي الرابع من الفرم الأول )وأياييي 

النترنت الباقة )الحزمة( على سيلوك التسيوق عبر   " يوجد تأثير معنوي إيجابي لسيياسية تسيعير

 التالي:    و، والك على النح"

Online shopping behavior = (0.192) pre + (0.237) dis +  (0.259) ref +  (0.347) 

bun. 

الباقة×0.259)  المرجعي×  التسعير  سياسة  تسعير  سياسة   + سياسة  ×(0.237)   +  (..3470)  ( 

 سياسة تسعير المكانة  = سلوك التسوق عبر الانترنت ×( .1920 ) +ال ص  في الأسعار

جميع معاملات الانحدار المعيارية المقدرة بالمتغير الكامن المتعلب بةةةةةةةة )سةةةلوك التسةةةوق عبر  -2

هةدة الةدارليةة على العةامة  الكةامن اوالتي تعبر عن معةاملات التاةةةةبع للمتغيرات الماةةةة   ،الانترنةت(

 التالي: و"، وذلك على النح0.50تساوي  و)سلوك التسوق عبر الانترنت( أكبر من أ

x23= (0.558)×  osb. 

x24= (0.573)  ×  osb. 
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x25= (0.697)  ×  osb. 

x26= (0.664)  ×  osb. 

x27= (0.696)  ×  osb. 

x28= (0.533)  ×  osb. 

x29= (0.591)  ×  osb. 

جميع معاملات تحمي  المتغيرات الماةةةاهدة على العام  الكامن )سةةةلوك التسةةةوق عبر الانترنت(   -3

(، مما يدل على أهمية المتغيرات الماةاهدة في 0.001معنوية أق  من )دال  احصةائيًا عند مسةتوى 

 قيا  المتغير الكامن.

  :بر النترنتاختبار تأثير إجمالي أبعاد سياسات التسعير النفسي على سلوك التسوق ع -ج

 علىيمكن ارتبار تثيير لجمالي أبعاد سةياسةات التسةعير النفسةي على سةلوك التسةوق عبر الانترنت         

 التالي:  والنح

 

 

 

 

 

 

 

E  : . رطث النموذج 

 ( 4شك  رقم ) 

 النترنتإجمالي أبعاد سياسات التسعير النفسي على سلوك التسوق عبر  النمواج الهيكلي المقترح لقيا  تأثير

 .اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي الباح تانمن لعداد   :المصدر
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المقترح لقيا  تأثير إجمالي أبعاد سيياسيات التسيعير    معايير تقييم جودة توفيق النمواج الهيكلي ➢
 النفسي على سوك التسوق عبر النترنت:

 (     14جدول رقم )  

لقيا  تأثير إجمالي أبعاد سياسات التسعير النفسي على   معايير تقييم جودة توفيق النمواج الهيكلي 
 سلوك التسوق عبر النترنت

 الحدود المناسبة  القيمة المؤأرات الإحصائية                   م

 ( 5)أق  من  Normed Chi-Square 2.489المعياري  2ارتبار كا  1

 ( 1- )صفر Goodness of Fit Index(GFI)     0.948 النموذججودة توفيب  2

 AGFI Adjusted)جوده التوفيب المصحي )  3

Goodness of Fit Index 

 ( 1- )صفر 0.916

 ( 1- )صفر Normed Fit Index (NFI) 0.945  جودة التوفيب المعياري 4

 ( 1- )صفر Relative Fit Index 0.926   (RFI)جودة التوفيب النسبي  5

 ( 1- )صفر Incremental  Fit Index 0.966  (IFI)جودة التوفيب المت(ايد  6

 ( 1- )صفر Tucker- Lewis Index (TLI)    0.954 لوي  -تاكر مؤأر 7

 Comparative Fit  (CFI) مؤأر جودة التوفيب المقارن 8

Index 

 ( 1- )صفر 0.966

 Root Mean (RMR)مؤأر متوسط مربعات ال طث   9

Square Residual 

 (0.10)أق  من  0.042

1

0 

 (RMSEA)مؤأرجذر متوسط مربع ال طث التقريبي 

Root Mean Square Error of Approximation 

 (0.10)أق  من  0.068

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي . الباح تانمن لعداد  :المصدر  

ومن ي  لمكةانيةة مطةابقةة    ،أن جميع المؤأةةةةرات بةالحةدود المقبولةة(  14يتاييييح من الجيدول رقم )      

كما يتًةةي تدنى أرطاا النموذج الهيكلي المقدر ومن ي  جودة    ،النموذج الفعلي للنموذج الهيكلي المقدر

   توفيق .
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 : النمواج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها تقديرات معاملات  ➢

 (   15جدول رقم ) 

تقديرات معاملات النمواج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقيا  تأثير 

 إجمالي أبعاد سياسات التسعير النفسي على سلوك التسوق عبر النترنت

 

  (.0.001*** د الة عند مستوى معنوية أق  من ) 

  اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر  

    

 المسار  بيان المسييييييار 

 

 المسار 

 المعياري

الخطأ  

 المعياري

 قيمى

 " ت" 

مستوى  

 المعنوية 

عيبير   ---> سياسات التسعير النفسي اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

1.050 0.969 0.105 9.988 

 

0.001 *** 

    1.000a  0.763 سياسة تسعير المكانة ---> سياسات التسعير النفسي 

سيييييياسييييية الخصييييم في  ---> سياسات التسعير النفسي

 الأسعار

1.215 0.884 0.072 16.901 0.001 *** 

 *** 0.001 15.918 0.079 0.839 1.264 سياسة التسعير المرجعي ---> سياسات التسعير النفسي

 *** 0.001 15.483 0.080 0.820 1.238 سياسة تسعير الباقة ---> سياسات التسعير النفسي

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت 

<---  

بين   الأسييييعييار  مقييارنيية 

 العلامات التجارية

1.000a  0.570    

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

اليتسييييوق   ---> ميواقيع  زيييارة 

 الإلكتروني

1.074 0.580 0.128 8.423 0.001 *** 

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

لينيفيس   ---> ال ييييراء  ميعيياودة 

 العلامة التجارية

1.292 0.697 0.135 9.549 0.001 *** 

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

 *** 0.001 8.855 0.130 0.624 1.155 توصية الأصدقاء بال راء --->

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

 *** 0.001 9.304 0.146 0.670 1.356 الستفادة من العروم   --->

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

العملاء     ---> تقييمييات  قراءة 

 للمنتجات

0.849 0.501 0.113 7.538 0.001 *** 

عيبير   اليتسيييييوق  سيييييليوك 

 النترنت

 *** 0.001 8.289 0.113 0.568 0.935 شراء علامة معينة   --->
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   :ي( ما يل15يتاح من الجدول رقم ) 

على سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي  يوجد تثيير معياري ليجابي مباأةةر دال لحصةةائيًا لإجمالي أبعاد  -1

  2R( وبمعام  تحديد  0.001وذلك عند مسةةتوى معنوية اق  من )  ،سةةلوك التسةةوق عبر الانترنت

 (.%93.9قدره )

وسةياسةة التسةعير   ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارو ،سةياسةة تسةعير المكانة  ):ان المتغيرات المتم لة في -2

وذلك عند  ،وسةةياسةةة تسةةعير الباقة( تفسةةر وترتبط بمفهوم سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي ،المرجعي

 (.0.001مستوى معنوية اق  من )

  مقارنة )  :المتم لة في  فسرة للمتغير الكامن )سلوك التسوق عبر الانترنت(المااهدة المُ  ان متغيرات -3

معاودة الاراا لنفس العلامة و  ،الإلكتروني يارة مواقع التسوق و ،الأسعار بين العلامات التجارية

تقييمات العملاا   ااةقرو ،الاسةةةةتفادة من العرورو  ،بالاةةةةراا  الأصةةةةدقاا  ةصةةةةيتوو  ،التجارية

وذلك عند   ،( تفسةةر وترتبط بمفهوم سةةلوك التسةةوق عبر الانترنتعلامة معينة أةةرااو  ،للمنتجات

 (.0.001مستوى معنوية اق  من )

( اليذي ينص علي أنيى:" يوجيد تيأثير معنوي إيجيابي  1قبول الفرم الأول ) ف  مميا ييدل على     

 لسياسات التسعير النفسي على سلوك التسوق عبر النترنت ".

  سيياسيات التسيعير النفسيي على العلاقة بين  (  صيورة العلامة التجارية) المُعدَِلاختبار دور المتغير    - د

 :سلوك التسوق عبر النترنتو

 K-means Clusterت  اسةةةت دام التحلي  العنقودي بطريقة المتوسةةةطات الحسةةةابية باسةةةت دام     

Analysis   غيرها  وافراد أ والحالات سةةةواا أةةةركات أ  والطريقة على تجميع المتغيرات أ هذهوتعتمد

  ة على ان تت  عملية العنقد  K)اعتماداً على رصةةةائص عدد من العناقيد )والمتمايلة مع بعًةةةها البعل 

   الحالات ومرك( العنقود. ومن رلال تقدير المسافات بين المتغيرات أ

الحالات للى عدد محدد مسةبقًا من العناقيد   والمتغيرات أ K-means Cluster روار ميةوتصةنو      

ال وار مية باةةةك  عاةةةوائي وان  عنقود على ان تت  عملية ارتيار المراك( العنقودية في هذه  K))ووه

على قي    المنعقةدةتكون تلةك المراك( بعيةده عن بعًةةةةهةا البعل بقةدر الامكةان وتعتمةد عمليةة المقةاربةة  

 .(2014،)حجو المراك( الأولية باك  رئيسي

 

 

 

 

 



 

 
( 2021، يناير  3‘ج1، ع2المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

ريهام السيد؛ د. رغدة السيد د.   

 
 

 

766 

 

 ( 16جدول رقم ) 

 المتوسطات الحسابية النهائية وتحلي  التباين لقيا  الفرق بين عنقودي الدراسة 

المتوسطات الحسابية 

 النهائية 

   العدد 

العنقود  

 الول

صورة  

العلامة  

التجارية  

 المرتفعة

 العنقود الثاني 

صورة  

العلامة  

التجارية  

 المنخفاة

العنقود  

 الول

صورة  

العلامة  

التجارية  

 المرتفعة

 العنقود الثاني 

صورة  

العلامة  

التجارية  

 المخفاة

 قيمة

 F-test 

مستوى 

 المعنوية

3.99 2.47 176 147 827.218 0.001 *** 

  (.0.001*** د الة عند مستوى معنوية أق  من )    

  اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. تانمن لعداد الباح  :المصدر  

( ان  توجد فروق معنوية دالة احصائيًا عند مستوى معنوية أق  من 16يتًي من الجدول رق  )       

بمجموعة   0.001 يم    باعتباره  الأول  العنقود  يم لان  اللذان  التجارية  العلامة  صورة  عنقودي  بين 

ارية والمجموعة ال انية تم   الاستجابات المتدنية والمن فًة  الاستجابات المرتفعة لصورة العلامة التج

ارتبار   بقيمة  وذلك  التجارية  العلامة  أق  من   827.218قدرها    F-testلصورة  معنوية  عند مستوى 

0.001 . 

)صورة العلامة التجارية   :ن ت  التعرف على عنقودي الدراسة من رلال التحلي  العنقودي وهماأبعد      

لقيا  و  ،المرتفعة بيرسون  ارتباط  معاملات  حسا   يت   سوف  المن فًة(  التجارية  العلامة  صورة 

 معنوية العلاقة بين متغيرات الدراسة على مستوى العنقود الأول وال اني.

 

 

 

 

 

 

https://en.wikipedia.org/wiki/F-test
https://en.wikipedia.org/wiki/F-test
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 ( 17جدول رقم )

 حسب العنقود   مصفوفة معاملات ارتباط بيرسون لقيا  معنوية العلاقات بين متغيرات الدراسة

 ( .0.01**  دالة عند مستوى معنوية أق  من )      ( .  0.05* دالة عند مستوى معنوية أق  من )   

 (.   0.001*** دالة عند مستوى معنوية أق  من )   

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. لباح تانمن لعداد ا :المصدر  

  :ي( ما يل17يتاح من الجدول رقم )

 صورة العلامة التجارية المرتفعة: :بالنسبة للعنقود الأول ➢

سياسة تسعير   :المتغيرات ال ارجية )المستقلة( المتعلقة بةةةة يوجد علاقة ارتباط معنوية ليجابية بين   -1

وسةياسةة تسةعير الباقة )الح(مة(  ،وسةياسةة التسةعير المرجعي ،وسةياسةة ال صة  في الأسةعار ،المكانة

حيةث ت  قبول معنويةة    ،وبين المتغير الةدارلي ) التةابع ( المتعلب بسةةةةلوك التسةةةةوق عبر الانترنةت

 (. 0.001من ) مستوى معنوية أق  العلاقة عند

  

 المتغيرات 

سةياسةة تسةعير  

 المكانة

سةةةةيةةاسةةةةةةة  

في   ال صةةةة  

 الأسعار

سةةةةيةةاسةةةةةةة 

الةةتسةةةةةعةةيةةر 

 المرجعي

سةياسةة تسةعير 

 الباقة )الح(مة(

صةةةةورة العلامةة  

 التجارية

سةةةلوك التسةةةوق  

 عبر الانترنت

 

 

 

 العنقود الاول 

صةةورة العلامة 

الةةةتةةةجةةةاريةةةة  

 المرتفعة

      1 سياسة تسعير المكانة

ال صةةةة  في  سةةةةياسةةةةة  

 الأسعار

 ***0.961 1     

التسةةةةعير   سةةةةيةةاسةةةةةةة 

 المرجعي

 ***0.560  ***0.746 1    

سةةةياسةةةة تسةةةعير الباقة  

 )الح(مة(

 ***0.594  ***0.697  ***0.674 1   

  1 0.591***  0.567***  0.641***  0.562***  صورة العلامة التجارية

عبر  التسةةةةوق  سةةةةلوك 

 الانترنت

 ***0.631  ***0.772  ***0.703  ***0.647  ***0.596 1 

 

 

 العنقود ال اني 

صةةورة العلامة 

الةةةتةةةجةةةاريةةةة  

 المن فًة

      1 سياسة تسعير المكانة

سةةةةياسةةةةة ال صةةةة  في  

 الأسعار

 ***0.505 1     

التسةةةةعير   سةةةةيةةاسةةةةةةة 

 المرجعي

 ***0.368  ***0.569 1    

سةةةياسةةةة تسةةةعير الباقة  

 )الح(مة(

 ***0.327  ***0.326  ***0.401 1   

  1 0.239**  0.242**  0.230**  0.197*  صورة العلامة التجارية

عبر  التسةةةةوق  سةةةةلوك 

 الانترنت

 ***0.410  ***0.317  ***0.432  ***0.412  **0.237 1 
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سياسة تسعير    :يوجد علاقة ارتباط معنوية ليجابية بين المتغيرات ال ارجية )المستقلة( المتعلقة بةةةة  -2

 ،وسياسة تسعير الباقة )الح(مة(  ،وسياسة التسعير المرجعي  ،وسياسة ال ص  في الأسعار  ،المكانة

التجارية، حيث ت  قبول معنوية العلاقة عند مسةتوى  المتعلب بصةورة العلامة  المُعَدِل  وبين المتغير

 (.0.001معنوية أق  من )

وبين   ،يوجةد علاقةة ارتبةاط معنويةة ليجةابيةة بين المتغير المُعةَدِل المتعلب بصةةةةورة العلامةة التجةاريةة -3

حيث ت  قبول معنوية العلاقة    ،المتغير الدارلي ) التابع ( المتعلب بسةةةلوك التسةةةوق عبر الانترنت

 (.0.001ستوى معنوية أق  من )عند م

 صورة العلامة التجارية المنخفاة:   :بالنسبة للعنقود الثاني ➢

سياسة تسعير    :يوجد علاقة ارتباط معنوية ليجابية بين المتغيرات ال ارجية )المستقلة( المتعلقة بةةةة  -1

وسةياسةة تسةعير الباقة )الح(مة(  ،وسةياسةة التسةعير المرجعي  ،وسةياسةة ال صة  في الأسةعار ،المكانة

حيةث ت  قبول معنويةة    ،وبين المتغير الةدارلي ) التةابع ( المتعلب بسةةةةلوك التسةةةةوق عبر الانترنةت

 (. 0.001مستوى معنوية أق  من ) العلاقة عند

سياسة تسعير    :يوجد علاقة ارتباط معنوية ليجابية بين المتغيرات ال ارجية )المستقلة( المتعلقة بةةةة  -2

 ،وسياسة تسعير الباقة )الح(مة(  ،وسياسة التسعير المرجعي  ،وسياسة ال ص  في الأسعار  ،المكانة

المتعلب بصةورة العلامة التجارية، حيث ت  قبول معنوية العلاقة عند مسةتوى   المُعَدِل  وبين المتغير

 (.0.001معنوية أق  من )

وبين   ،تغير المُعةَدِل المتعلب بصةةةةورة العلامةة التجةاريةةيوجةد علاقةة ارتبةاط معنويةة ليجةابيةة بين الم -3

حيث ت  قبول معنوية العلاقة    ،المتغير الدارلي ) التابع ( المتعلب بسةةةلوك التسةةةوق عبر الانترنت

 (.0.001عند مستوى معنوية أق  من )
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 (   18جدول رقم ) 

  تأثير صورةتقديرات معاملات النمواج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقيا  

 سلوك التسوق عبر النترنت وسياسات التسعير النفسي  أبعاد العلاقة بين  التجارية علىالعلامة 

المسار   المسار النوع بيان المسارات 

 المعياري 

 الخطأ

 المعياري 

 قيمة 

 "ت" 

مستوى 

 المعنوية 

 

سييييييياسييييية 

تسيييييييعييييييير  

 المكانة

<---  

سييييييييليييييوك  

التسييوق عبر  

 النترنت  

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0.111 0.164 0.048 2.319 0.020 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.250 0.410 0.096 2.605 0.009 

 

سييييييياسييييية 

في  الخصييييم 

 الأسعار

 

<---  

سييييييييليييييوك  

التسييوق عبر  

 النترنت  

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0230 0.364 0.060 3.800 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.005 0.007 0.100 0.050 0.960 

 

سييييييياسييييية 

الييتسيييييعييييير 

 المرجعي

<---  

سييييييييليييييوك  

التسييوق عبر  

 النترنت  

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0.138 0.237 0.047 2.928 0.003 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.213 0.363 0.092 2.319 0.020 

 

سييييييياسييييية 

تسييعير الباقة  

 )الحزمة(

<---  

سييييييييليييييوك  

التسييوق عبر  

 النترنت  

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0.140 0.231 0.046 3.044 0.002 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.224 0.313 0.099 2.255 0.024 

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<--- x23   أقيييارن

ا الأسيعار  دائم 

بين العلاميات  

اليييتيييجييياريييية 

الييمييخييتييلييفيية 

ليييليييميييلابييس  

الرييياضييييييية   

الييمييتييواجييدة 

ميواقيع  عيليى 

التسيييوق قب  

 الختيار.

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0.994 0.540 0.168 5.908 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.664 0.227 0.343 1.933 0.053 

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<---   x24  اقيييييوم

بزييارة مواقع 

اليييتسيييييييوق 

الإلييكييتييرونييي  

الييمييخييتييلييفيية 

للاسيتفادة من 

أفاييييييييييييي  

 الأسعار 

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

1.351 0.621 0.209 6.456 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.420 0.148 0.314 1.337 0.181 

لييييوك  سيييييييي 

التسييوق عبر 

 النترنت

<---  x25   سييوف

فييييي   أقييييوم 

اليمسيييييتيقيبيي   

بيييميييعييياودة 

ال يراء لنفس  

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

1.508 0.682 0.221 6.818 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

1.247 0.473 0.397 3.142 0.002 
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المسار   المسار النوع بيان المسارات 

 المعياري 

 الخطأ

 المعياري 

 قيمة 

 "ت" 

مستوى 

 المعنوية 

الييييعييييلاميييية 

 التجارية.  

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<--- x26   أوصيي

أصييييييدقييائي 

وأقييييياربيييييي 

ب ييييييييييييراء  

الييميينييتييجييات 

الييعييالييمييييية  

ليييليييميييلابييس  

الرياضيية من 

مييييييواقييييييع  

اليييتسيييييييوق 

الإلييكييتييرونييي  

.     

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

1.489 0.684 0.218 6.831 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.693 0.268 0.315 2.198 0.028 

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<--- x27    أقييارن

الأسيييييييعيييار  

للاسيتفادة من 

الييييعييييروم  

اليميخيتيليفيية،  

عندما أتسوق 

عييييييييبيييييييير  

 النترنت.

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

1.818 0.717 0.259 7.008 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

1.116 0.408 0.384 2.910 0.004 

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<--- x28    اقييييرأ

تييقييييييييمييات 

الييييعييييمييييلاء  

ليلييميينييتييجييات  

الييعييالييمييييية  

ليييليييميييلابييس  

الرياضيية قب  

 ال راء .

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

0.907 0.457 0.173 5.243 *** 

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

0.611 0.247 0.296 2.068 0.039 

 

سييييييييلييييوك  

التسييوق عبر 

 النترنت

<--- x29    أشييتري

علامية معينية   

من  المنتجات 

الييعييالييمييييية  

ليييليييميييلابييس  

الرييياضييييييية  

كيانيت وحتى ل

 اكثر تكلفة .

 

الييعييلاميية  صييييييورة 

 التجارية المرتفعة

1.000 0.528    

الييعييلاميية  ---> صييييييورة 

 التجارية المنخفاة

1.000 0.402    

Normed Chi-Square=2.549         RMR= 0.075      GFI=0.905       AGFI=0.834      NFI=0.856       

RFI= 0.791      IFI=0.907                TLI=0.862                      CFI= 0.905           RMSEA=0.069 

 (.0.001*** دالة عند مستوى معنوية أق  من )

 . اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي الباح تانمن لعداد  :المصدر
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 (   19جدول رقم ) 

سلوك التسوق وسياسات التسعير النفسي أبعاد العلاقة بين على شك  صورة العلامة التجارية  تأثير

 عبر النترنت 

مستوى 

 المعنوية

درجة 

 الحرية

  2اختبار كا 

 المعياري 

 

 Overall Modelإجمالي النمواج    

 Unconstrained النمواج غير المقيد  193.756 76 

 Fullyالنمواج المقيد بالكام    217 86 

constrained 

 Number of groupsعدد المجموعات   2 

 Differenceالختلاف   23.244 10 0.010

 اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. الباح تانمن لعداد  :المصدر  

على العلاقة بين أبعاد لصةةةورة العلامة التجارية ( وجود تثيير معنوي  19يتًةةةي من الجدول رق  )    

وسةياسةة التسةعير   ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارسةياسةة تسةعير المكانة، والنفسةي )سةياسةات التسةعير 

 .سلوك التسوق عبر الانترنتو الباقة(  المرجعي، وسياسة تسعير

يوجيد  "    :فيميا يتعلق بيأنيى(  2/1ف)  ثيانيقبول الفرم الفرعي الأول من الفرم ال  مميا ييدل على    

تأثير معنوي إيجابي لصورة العلامة التجارية على العلاقة بين سياسة تسعير المكانة وسلوك التسوق  

 ". عبر النترنت

يوجيد  "    :أنيى  على( اليذي ينص  2/2ف)  الثيانيقبول الفرم الفرعي الثياني من الفرم  وييدل على      

في الأسعار سياسة الخصم في الأسعار  تأثير معنوي إيجابي لصورة العلامة التجارية على العلاقة بين 

 ". وسلوك التسوق عبر النترنت 

"   :أنيى  على( اليذي ينص  2/3ف)الثياني    قبول الفرم الفرعي الثياليث من الفرمكميا ييدل على      

التجارية على العلاقة بين سيييياسييية التسيييعير المرجعي يوجد تأثير معنوي إيجابي لصيييورة العلامة  

  ". وسلوك التسوق عبر النترنت

ا يدل على       "  :أنى  على( الذي ينص 2/4ف)  الثانيقبول الفرم الفرعي الرابع من الفرم  وأيايييي 

)الحزمة(   تسيعير الباقةيوجد تأثير معنوي إيجابي لصيورة العلامة التجارية على العلاقة بين سيياسية  

 ".وسلوك التسوق عبر النترنت 
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: نتائج الدراسة ومناق تها وتفسير ا: تاسع ا  

على   ،تفسر الباح تان نتائج الدراسة مقارنة بنتائج الدراسات السابقة ،بعد ارتبار فرور الدراسة    

 : التالي والنح

ليجابي لسةةياسةةة تسةةعير المكانة على سةةلوك التسةةوق عبر أيبتت الدراسةةة أن  يوجد تثيير معنوي   -1

أن سةياسةة تسةعير    ( التي توصةلت للىShaikh, 2016)  وتتفق  ذه النتيجة مع دراسية،  الانترنت

وتتفق    ،المكانة تعد من العوام  الهامة التي تؤير على سةةلوك التسةةوق عبر الإنترنت للمسةةتهلكين

ا مع دراسية ةً  المسةتهلكين لجراا المعاملات  التي أأةارت للى أن   (Kim et al.,2012)  أياي  يف

 .تتبع سياسة تسعير المكانةومع المتاجر عبر الإنترنت التي تعتبر جديرة بال قة  

أعلى    وأ  A))  العليةا  الطبقةات  المسةةةةتهلةك ينتمي للى    ترجع البياحثتيان  يذه النتيجية إلى أن    

وتوجة     ،افراد المجتمعذات الةدرة  المرتفع التي تسةةةةعى الى التمي( عن بقيةة    BA)المتوسةةةةطةة )

تلك الطبقات حيث تًةع أسةعارًا مرتفعة على   الاةركات العالمية  للملابس الرياضةية جهودها للى

يربط الك ير من المسةتهلكين بين جودة     أسةا  مكان  المسةتهلك وقدرت  على الدفع بالإضةافة الى ان

بالنسةبة ل  مسةتوى مرتفع من الجودة المدركة ا فان ذلك يعني  السةلع وسةعرها فاذا كان السةعر مرتفعً 

 الملابس الرياضية للاركات العالمية من مواقع التسوق الالكتروني. الأمر الذي يدفع  الى أراا

على سةلوك التسةوق  سةياسةة ال صة  في الأسةعار تثيير معنوي ليجابي لكاةفت الدراسةة عن أن هناك  -2

التي توصةةلت للى ان  (Sharma et al.,2019) ، واتفقت  ذه النتيجة مع دراسييةعبر الانترنت

 Jiang)وتتفق مع دراسية   ،سةياسةة ال صة  في الأسةعار تحف( المسةتهلكين للتسةوق عبر الإنترنت

et al.,2018)  سةياسةة ال صة  في الأسةعار من رلال كوبونات ال صة   تؤير  أن    التي أسةفرت عن

كما ، تجذب  الى الم(يد من عمليات الاةرااعلى سةلوك الاةراا عبر الانترنت لدى المسةتهلك حيت  

سةياسةة ال صة  في الأسةعار تعد من أن   التي توصةلت للى   (Meixian, 2015)مع دراسية تتفق  

بينما تختلف  ذه    ،رصةةائص الموقع الالكتروني التي تجذ  المسةةتهلكين للتسةةوق عبر الإنترنت

العرور الترويجيةة   أوضةةةةحةت أنالتي    (Rakesh & Khare, 2012)  مع دراسييييية  النتيجية

وال صةةةومات السةةةعرية على مواقع التسةةةوق عبر الإنترنت لا تؤير على سةةةلوك الاةةةراا لدى 

 المستهلكين.

قيام الاةةةركات العالمية للملابس الرياضةةةة باتبار بعل  سيييبق إلى أن  وتخلص الباحثتان مما    

تقدي  نقاط المكافثة  و نهاية الموسةة ،رصةة  على الأسةةعار في  )اجراا  :ال طوات والاجرااات م  

رصةةمًا وتقدي     ولجراا رصةة  على المبيعات،  ،تفعي  نظام كوبونات ال صةة والقابلة للاسةةترداد،  

ا لحاملي بطاقات الولاا( سةةاه  في  حيت تجذب  الى المسةةتهلك للتسةةوق عبر الإنترنت    تحفي(راصةةً

كما لضةافية ل  يكن لدية النية لاةرائها،  يادة  ماةتريات   من  الملابس  الرياضةية وأةراا منتجات  
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ارتلاف البيئةات  للى    )Rakesh & Khare, 2012(  ترجع البياحثتيان الختلاف مع دراسييييية

 .الاقتصادية والاجتماعية

أئهرت الدراسةة أن  يوجد تثيير معنوي ليجابي لسةياسةة التسةعير المرجعي على سةلوك التسوق عبر  -3

( التي توصةلت للى ان سةياسةة التسةعير  Zheng,2019)  دراسيةوتتفق  ذه النتيجة مع   ،الانترنت

على سةلوك التسةوق عبر الانترنت حيث ان رغبة المسةتهلكين في الدفع سةت(داد مع    المرجعي تؤير

 كان السعر المرجعي أعلى(. )أيارتفار الأسعار المرجعية 

ان الاةةةركات العالمية للملابس الرياضةةةية تًةةةع    وترى الباحثتان أن  ذه النتيجة ترجع إلى     

أسعارًا تتفب مع المرك( السوقي للصنو فإذا كان السعر الفعلي للمنتجات أق  من السعر المرجعي 

فإن  ينظر للي  المستهلك على أن  ربي وينعكس ذلك ايجابيًا على سلوك التسوق عبر الانترنت لدى 

أما لذا كان السةعر الفعلي أعلى من السةعر المرجعي   ،المسةتهلك حيث ان رغبت  في الدفع سةت(داد

 فيعتبره المستهلك رسارة الأمر الذي يدفع المستهلك الى عدم الاراا. 

ليجابي لسةياسةة تسةعير الباقة )الح(مة( على سةلوك التسةوق    بينت الدراسةة أن  يوجد تثيير معنوي -4

  (Pasae, 2018; Jiang et al.,2018)  وتتفق  ذه النتيجة مع دراسييية ك  من  عبر الانترنت،

الباقة )الح(مة( تؤير على سةةلوك الاةةراا عبر الانترنت لدى   سةةياسةةة تسةةعيرالتي اوضةةحت أن  

 تجذب  الى الم(يد من عمليات الاراا. ثالمستهلك حي

أن المسةةتهلك ياةةعر بالكسةة  المباأةةر حيث ان سةةعر    وترُجع الباحثتان السييبب في الك إلى    

الح(مة أق  من مجمور أسةةعار المنتجات باةةك  منفصةة  بالإضةةافة للى ضةةمان تجربة المسةةتهلك  

 لأك ر من صنو.

يوجد تثيير معنوي ليجابي لصةةةورة العلامة التجارية على العلاقة بين توصةةةلت الدراسةةةة للى أن   -5

وسةياسةة التسةعير   ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارو المكانة،  )سةياسةة تسةعير سةياسةات التسةعير النفسةي

 وسلوك التسوق عبر الانترنت. الباقة(  المرجعي، وسياسة تسعير

تسةةةةوق الملابس عبر   اينةااانة   حيةث    ،ومن وجهية نظر البياحثتيان فيلن النتيائج السيييييابقية منطقيية    

يمكنه    في مرحلة الاةةراا تجربة الملابس ولون  أوالإنترنت لا يمكن للمسةةتهلكين فحص قوام النسةةيج أ

. نظرًا  أةك  الملابس بنااً على وصةو المنتج وصةوره التي يقدمها الموقع  وفقط أن يت يلوا كيو سةيبد

لمسةتهلكين لأةارات ا  لذلك يسةت دم ،محسةوسةةلان منتجات الملابس على موقع التسةوق الالكتروني غير 

صةةةةورة العلامة التجارية للحك  على ما لذا كانت العلامة التجارية جديرة بالسةةةةعر أم لا  :رارجية م  

 ، حيث أن صةورة العلامة التجارية الممي(ة للملابس الرياضةية المعروفةوللاسةتدلال على جودة المنتج

يرتبط باةك  كبير   السةعر  كما أن  الموضةةلاتجاهات    المواكبةديدة  تتسة  بالجودة الفائقة وتصةميماتها الج

 بصورة العلامة التجارية في أذهان المستهلكين.
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ا  :دللت الدراسة :عاشر 

في ضةةوا تحلي  نتائج الدراسةةة الحالية ومناقاةةتها وتفسةةيرها، يمكن الإأةةارة للى بعل الدلالات،       

 التي بينتها هذه الدراسة فيما يلي:

 :الدللت النظرية -1

على العلاقة بين سةياسةات التسةعير  صةورة العلامة التجارية تؤيرنتائج هذه الدراسةة أن  أوضةحت     

وسةياسةة التسةعير المرجعي، وسةياسةة    ،سةياسةة ال صة  في الأسةعارانة، والنفسةي )سةياسةة تسةعير المك

المسةتهلكين يسةت دمون صةورة العلامة التجارية وأن  ،  الباقة( وسةلوك التسةوق عبر الانترنت  تسةعير

رارجية  للحك  على ما لذا كانت العلامة التجارية جديرة بالسةعر أم لا وللاسةتدلال على جودة    كإأةارة

  تجربة الملابس ايناا تسةةوق الملابس عبر الإنترنت  ولون  أوفحص قوام النسةةيج أ  المنتج لعدم امكانية

وسةةيع قاعدة كما تعم  على ت ،.وبذلك سةةاعدت هذه الدراسةةة على تقلي  الفجوة في الدراسةةات السةةابقة

 ولدارة الاعمال عبر الانترنت بصفة عامة . البحث في مجال مواقع التسويب بصفة راصة

 

 الدللت التطبيقية: -2

صةورة العلامة التجارية لها تثيير معنوي ليجابي على العلاقة بين سةياسةات  نتائج الدراسةة أن  بينت  

وسةياسةة التسةعير المرجعي،  ،الأسةعارسةياسةة ال صة  في التسةعير النفسةي )سةياسةة تسةعير المكانة، و

الأمر الذي ياةةير الى دلال  مهم  لًةةرورة   ،الباقة( وسةةلوك التسةةوق عبر الانترنت  وسةةياسةةة تسةةعير

اهتمام الاةركات العالمية للملابس الرياضةية بالاتصةالات التسةويقية المتكاملة وابتكار اسةالي  جديدة  

ر النفسةةي لتع(ي( صةةورة العلامة التجارية بذهن الي سةةياسةةات التسةةعي بالإضةةافةللتفاع  مع العمي  

العمي  ورلب التوافب بين الصةورة المرغوبة للعلامة والصةورة الذهنية التي يكون المسةتهلك قد كونها  

 عنها .

: توصيات الدراسة:الحادي ع ر  

: بما يليلباح تان توصي االتي ت  التوص  لليها  بناا على النتائج السابقة        

عبر الانترنت لدى المسةتهلكين    الاةركات العالمية للملابس الرياضةية بدراسةة سةلوك الاةرااقيام  -1

بعناية والتي تعد واحدة من أنجي الطرق لمعرفة اهتمامات المسةةةةتهلكين عند ات اذ قرار الاةةةةراا 

عبر الانترنت وتحديد سةياسةات التسةعير النفسةي المناسةبة حيث أن التسةعير ل  تثيير مباأةر على 

المسةةتهلكين بنااً على ال صةةائص الديموغرافية   وكذلك تقسةةي  ليرادات الاةةركة وبالتالي لنجاحها،

 ال دمات بعناية. وودراسة احتياجاته  واستعداده  لاراا المنتجات أ

اهتمام الاةةركات العالمية للملابس الرياضةةية بتجديد تصةةميمات منتجاتها بحيث تناسةة  اتجاهات   -2

 بية لعلامتها التجارية.الموضة لبناا صورة ايجا
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يج  على الاةةركات العالمية للملابس الرياضةةية تكييو سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي الأك ر تنوعًا   -3

سياسة تسعير  وسةياسةة التسعير المرجعي وسةياسةة ال صة  في الأسةعار  وم  : سةياسةة تسةعير المكانة 

بنااً على التكاليو. حيث  الباقة )الح(مة( بدلاً من التركي( على عدد قلي  من سةةةياسةةةات التسةةةعير  

سةتسةاعده  سةياسةات التسةعير النفسةي الأك ر تنوعًا على التعام  مع التغييرات غير المتوقعة من 

التغيرات في أسةعار منتجات   وعلى سةبي  الم ال التغييرات في السةياسةات الحكومية أ ،بيئة التسةويب

 المنافسين.

 : على مواقع التسوق اللكتروني القيام بما يلي القائمينيجب على  -4

لئهار السةعر المرجعي الأصةلي على العرور ال اصةة حيث لن توضةيي السةعر السةابب لك   -أ

 مفتاح لفه  المستهلك لفائدة الاراا الحالي بعد ال صومات. ومنتج ه

لها   ويصةةبي  اليسةةاركتابة ال صةةومات على اليسةةار دائمًا حيث ان القرااة تكون من اليمين الى   -  

عرر السةةةعر المرجعي )ما كان سةةةيدفع  العمي  من قب ( ي  السةةةعر الاررص على   لذا  تثيير

 اليسار.

ةًر ه - ج   ، السةعر الأم   وتم ي  الاسةعار بمجموعة من الالوان لتكون أك ر جاذبية فم لًا اللون الأر

  .العرور الممي(ة وواللون الذهبي للإصدارات الممي(ة أ

ال صةة  للى نسةةبة المئوية حيث ان النسةةبة المئوية تسةةاعد المسةةتهلك على مقارنة  تحوي  قيمة  -د

 العرور باك  أفً  بغل النظر عن القيمة الاقتصادية التي ستاملها في النهاية.

 ،يوم الجمعة الأسةةود ،رصةة  مطلب  ،أةةرح أسةةبا  ال صةة  )أيام بدون ضةةريبة القيمة المًةةافة - ه

لأن معرفة المسةتهلك لسةب  ال صة  تجعل  أك ر عرضةة   ت فيل التكلفة من قب  المورد( نظرًا

 للاراا بفً  أفافية السعر.

 تفعي  ال صومات على الموقع في بداية الاهر لًمان مستوى أعلى من عمليات الاراا. - و

عرر المنتجةات من بةاهظةة ال من للى الأررص، حيةث تكون فرص المبيعةات أكبر عنةدمةا يت    - 

 عرر المنتجات حس  السعر بترتي  تنا لي )يفُه  على أنها ذات جودة أفً (.

حيث ينظر المسةتهلكون   ،عدم أرد  يادة معدل ال صة  فقط في الاعتبار لجذ  المسةتهلك للاةراا - ح

 ارية للملابس الرياضية عند الاراا.ة التجمايًا الى صورة العلا

قيام الاةركات العالمية للملابس الرياضةية بإدارة ومراقبة سةياسةات التسةعير النفسةي باةك  فعال من  -5

 المستهلكين للتسوق عبر الانترنت.جذ  أج  
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لأكبر قدر ممكن من المعلومات للمسةةتهلك حيث لن الاةةركات العالمية للملابس الرياضةةية  توفير   -6

 ة للمستهلكين وتحسين مستوى معرفته  يوفر حاجً(ا أمام فقدان العملاا.لضافة قيم

 

ضةرورة اعتماد الاةركات العالمية للملابس الرياضةية على مراعاة العوام  الفردية والسةيكولوجية  -7

 .عبر الانترنت المؤيرة في السلوك الارائي للمستهلك

فةاق كميةة متسةةةةاويةة من الموارد جة  على المةديرين بةالاةةةةركةات العةالميةة للملابس الريةاضةةةةيةة لن -8

سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي المناسةةبة كما يت  لنفاقها على اكتسةةا  العملاا    التنظيمية على تطوير

 وجهود ال دمة. 

ينبغي على الادارة في الاةةةركات العالمية للملابس الرياضةةةية ان تًةةةع مسةةةثلة لعادة النظر في  -9

مع الظروف الدارلية وال ارجية ال اصةة بك     يتلاامسةياسةاتها السةعرية على رأ  اهتماماتها بما 

 أركة.

المية اجراا الم(يد من الدراسةات حول سةلوك المسةتهلك عبر الانترنت لان ذلك يتيي للاةركات الع -10

 للملابس الرياضية جذ  عدد كبير من المستهلكين.

ضةرورة تمتع سةياسةات التسةعير النفسةي بالمرونة لمواجهة الأ مات والحالات الطارئة التي قد تمر   -11

 بها الاركات العالمية للملابس الرياضية بما يساعد على تع(ي( مكانتها في السوق.

 :: حدود الدراسةع ر ثانيلا

          :في الآتي الدراسةتتم   حدود      

مسةتهلكي العلامات العالمية للملابس الرياضةية في مصةر اقتصةرت الدراسةة على  حدود ب يرية: -1

  .فترة الدراسة رلال

 .                  ت  الاعتماد على مست دمي موقع الفيس بوك :حدود مكانية -2

  .2020 ي يناير وفبراير لعامرلال أهرت  تجميع بيانات الدراسة  :حدود زمنية -3

     :مستقبلية : مقترحات لدراساتع ر  لثالثا

ترى البةاح تةان أن نتةائج الةدراسةةةةة الحةاليةة ودلالاتهةا وحةدودهةا، بقةدر مةا حةاولةت الإجةابةة عن عةدة      

 تساؤلات، فإنها بنفس القدر، فتحت العديد من مجالات الدراسات المستقبلية، من أهمها:
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  : قد تكون مُعَدِل  م    آرريتثيير متغيرات    دراسةةضةرورة لجراا دراسةات في نفس الموضةور مع  -1

ال صةائص الديموجرافية للمسةتهلكين( على   ،وأة صةية العلامة التجارية ،)القيمة المدركة للعمي 

 العلاقة بين متغيرات الدراسة )سياسات التسعير النفسي وسلوك التسوق عبر الانترنت(.  

سةةلوك التسةةوق عبر ولسةةياسةةات التسةةعير النفسةةي لجراا نفس الدراسةةة باسةةت دام مقاييس أررى   -2

 ومقارنة النتائج.  ،الانترنت

  ، على سةلوك التسةوق عبر الانترنت سةياسةة ال صة  في الأسةعار هناك ارتلاف بين الباح ين حول   -3

 لا؟ لها تثييرًا ليجابيًا على سلوك التسوق عبر الانترنت أم سةياسةة ال صة  في الأسةعار  من حيث ه   

 ومن ي  فإن هذا الأمر يحتاج للى م(يد من الدراسة. 

سةةياسةةات التسةةعير النفسةةي على بعل المتغيرات الأررى غير سةةلوك التسةةوق عبر دراسةةة تثيير   -4

 والمي(ة التنافسية. ،وسلوك الاراا القهري ،ولاا العمي  :الانترنت م  

ررى غير الملابس الرياضةةية للاةةركات ألجراا نفس الدراسةةة مع التطبيب على مجالات سةةلعية   -5

ومقةارنةة النتةائج وتحةديةد    ،والسةةةةاعةات  ،السةةةةفر  وحقةائة   ،والأحةذيةة  ،حقةائة  اليةد  :العةالميةة م ة 

 بذلك.الاستنتاجات والدلالات المتعلقة 

صةورة العلامة التجارية على  سةياسةة ال صة  في الأسةعار    هناك ارتلاف بين الباح ين حول تثيير -6

تثييرًا ليجابيًا على صةورة العلامة التجارية  الأسةعار لهاسةياسةة ال صة  في ه  ، من حيث للاةركة

 ومن ي  فإن هذا الأمر يحتاج للى م(يد من الدراسة.  لا؟أم 
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Abstract: 

This study aims to measure the effect of the brand image on the 

relationship between psychological pricing policies (Prestige pricing policy, 

discount pricing policy, reference pricing policy, and Bundle pricing policy) 

and online shopping behavior. It has been relying on a survey list 323 sampling 

unit in the preliminary data collection necessary for testing hypotheses for 

research on the Consumers of international brands of sports clothing in Egypt 

during the study period. 

     The study found a positive moral effect of Prestige pricing policy on online 

shopping behavior, and found positive moral impact of discount pricing policy 

on online shopping behavior, It also found a positive moral impact of reference 

pricing policy on online shopping behavior, and also found a positive moral 

effect of the Bundle pricing policy on online shopping behavior, as well as 

found a positive moral impact of the brand image on the relationship between 

psychological pricing policies (Prestige pricing policy, discount pricing policy, 

reference pricing policy, and Bundle pricing policy) and Online shopping  

behavior. 
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