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المقدمة1.1.

الدراسات أثبتت حيث للمنظمات، الستراتيجية والدارة التسويقي المزيج في الزاوية حجر التسعير استراتيجيات تعتبر

الرقمية التحولت ظل .وفي الربحية ومستويات الشراء لقرارات الساسي المحرك هو السعر أن التقليدية الكاديمية

المنتج جودة يعكس ا إدراكيا ومؤشراا نفسية رسالة يمثل أصبح بل مادية، قيمة كمجرد السعر إلى يينظر يعد لم المعاصرة،

على قدرة أكثر باتوا المستهلكين أن إلى الحالي المعرفي الواقع .ويشير المستهلك ذهن في التجارية العلمة وصورة

أالقيات على للحكم ا جوهريا "معياراا السعرية العدالة "إدراك جعل مما المقدمة، العروض عدالة وتقييم السعار مقارنة

وكفاءتها. المنظمة

البحث مشكلة 2.1.1

"لدى العدالة "إدراك تشككل كيفية فهم في واضحة معرفية فجوة هناك أن إل التسعير، نظريات في الكبير التطور غم

وجود في تكمن .فالمشكلة مؤاراا الشركات تتبناها التي واللحظي الديناميكي التسعير استراتيجيات مواجهة عند المستهلك

. الستالل من والالو بالشفافية يتسم سعري لنظام المستهلكين توقعات وبين الرباح لتعظيم الشركات سعي بين تضارب

يمكن وكيف للعدالة، إدراكهم درجة بااتلف السلوكية المستهلكين فعل ردود تاتلف كيف بدقة معروف غير يزال ول

ما وهو للمنافسين، التام التحول أو السلبية التقييمات نشر مثل هجومية سلوكيات إلى النصاف بعدم الشعور يتحول أن

وتحليلها. العلقة هذه دراسة الل من لسده البحث هذا يسعى

البحث.2.1. أهمية

لعدالة المستهلك إدراك يؤثر مدى أي :إلى الجوهري" التساؤل على الجابة محاولته في البحث هذا أهمية تتجلى 1.2.1
جانبين: من الدراسة هذه أهمية ."وتنبع التجارية؟ بالعلمة للخرين وتوصيته السلوكي ولئه على التسعير

النظرية: الهمية 2.2.1

بسلوك وعلقته أبعاده توضيح الل من المدرك، العادل التسعير بمفهوم المتعلقة الدبيات إثراء في البحث سهم

للسعار، المستهلك تقييم في تؤثر التي والدراكية النفسية للعوامل الكاديمي الفهم تعزيز في يساعد .كما المستهلك

السلوكية. والنتائج السعرية العدالة بين يربط نظري إطار بناء ويدعم



4

التطبيقية: الهمية 3.2.1

تسعيرية استراتيجيات تصميم كيفية حول القرار وصناع للمديرين عملية توصيات تقديم في التطبيقية الهمية تكمن

على المؤسسات البحث يساعد .كما ولئهم وتعزيز العملء رضا تحسين في يسهم بما للعدالة، المستهلك إدراك تراعي

العملء. مع العلقات استدامة يدعم مما السعار، عدالة بعدم الشعور عن الناتجة السلبية الثار تجنب

الدراسة3.1. أسئلة

الرئيسي: السؤال

المستهلك؟ سلوك على المدرك العادل التسعير يؤثر كيف

الفرعية: السئلة

المتسهلك؟ رضى على المدرك التسعيرالعادل يؤثر كيف

المستهلك؟ ثقة و المدرك العادل التسعير بين العلقة ما

الشراء؟ إعادة نية على المدرك العادل التسعير يؤثر مدى أي إلى

العملء؟ ولء تعزيز في المدرك العادل التسعير يسهم هل

البحث.4.1. أهداف

الرئيس: الهدف

المستهلك. سلوك على المدرك العادل التسعير أثر دراسة

الفرعية: الهداف

.المستهلك رضا على المدرك العادل التسعير أثر على التعرف

.المستهلك وثقة المدرك العادل التسعير بين العلقة بيان

.الشراء إعادة نية على المدرك العادل التسعير أثر قياس
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.العملء ولء تعزيز في المدرك العادل التسعير دور توضيح

البحث.5.1. فرضيات

الرئيسة: الفرضية

المستهلك. وسلوك المدرك العادل التسعير بين إحصائية دللة ذات علقة توجد

الفرعية: الفرضيات

.المستهلك ورضا المدرك العادل التسعير بين إحصائية دللة ذات علقة توجد

.المستهلك وثقة المدرك العادل التسعير بين إحصائية دللة ذات علقة توجد

.الشراء إعادة ونية المدرك العادل التسعير بين إحصائية دللة ذات علقة توجد

.العملء وولء المدرك العادل التسعير بين إحصائية دللة ذات علقة توجد

البحث.6.1. نموذج

المدرك العادل التسعير

↓

┌────────────────┐

المستهلك│ │رضا

المستهلك│ │ثقة

الشراء│ إعادة │نية

العملء│ │ولء

└────────────────┘

المستهلك سلوك
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المدرك العادل التسعير المستقل: المتغير
المستهلك سلوك التابع: المتغير

الدراسة.7.1. منهجية

:الوضعية البحث فلسفة

:الستنتاجي البحث منهج

:المسحي البحث استراتيجية

:كمي البحث نوع

:مقطعي الزمني الفق

:الستبيان البيانات جمع أداة

الحصائي :التحليل التحليل أسلوب

الميدانية.8.1. الدراسة

ا نظرا ،وذلك السعودية العربية المملكة في اللكترونية المتاجر عملء على المقترحة الميدانية الدراسة تطبيق سيتم

مناسباا المجال هذا ييعد .كما القطاع هذا في المعتمدة السعرية السياسات وتنوع اللكترونية التجارة في الكبير للتوسع

الستهلكي. وسلوكه الشرائية قراراته على ذلك وتأثير السعار لعدالة المستهلك إدراك مدى لدراسة
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المقترح.9.1. المشروع مخطط

للدراسة العام الطار : الول الفصل

النظري الطار و السابقة الدراسات الثاني: الفصل

البحث منهجية الثالث: الفصل

الفرضيات اختبار و البيانات تحليل الرابع: الفصل

الخاتمة و التوصيات و النتائج الخامس الفصل
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السابقة2. الدراسات الثاني: الفصل
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المقدمة .1.2

لما ،وذلك المستهلك وسلوك التسويق مجال في واسع باهتمام حظيت التي الحديثة المفاهيم من المدرك العادل التسعير ييعد

المنتج مقابل دفعها يتم نقدية قيمة فقط يمثل ل .فالسعر للمؤسسات وولئهم وثقتهم العملء رضا على مباشر تأثير من له

الشرائية. القرارات واتااذ النطباعات تكوين في يؤثر وإدراكياا نفسياا ا عنصرا ييعد ،بل الادمة أو

،ااصة أعمق بشكل فهمها إلى المؤسسات تسعى التي الحيوية الموضوعات من السعر لعدالة المستهلك إدراك أصبح وقد

الرضا تعزيز إلى يؤدي السعر بعدالة المستهلك شعور إن .إذ العملء أمام المتاحة البدائل وتنوع الشديدة المنافسة ظل في

المنافسين. إلى التحول أو الشكوى مثل سلبية فعل ردود إلى العدالة بعدم الشعور يؤدي ،بينما والثقة

، به المرتبطة والنظريات والبعاد التعريف حيث من المدرك العادل التسعير مفهوم استعراض إلى الفصل هذا ويهدف

من المتايرين بين العلقة توضيح ،مع المدرك العادل بالتسعير وعلقته المستهلك سلوك مفهوم تناول إلى بالضافة

السابقة. الدراسات الل

المدرك العادل التسعير مفهوم .2.2

المدرك العادل التسعير تعريف

أبرزها: ،ومن المدرك العادل للتسعير تعريفات عدة هناك

مقارنة المعروض السعر ملءمة مدى على المستهلك حكم هو المدرك العادل التسعير أن Xia et al. (2004) يرى

بها. يؤمن التي العدالة ومعايير السابقة توقعاته مع السعر هذا توافق ،ومدى عليها يحصل التي بالقيمة

يتضمن ل عليه المفروض السعر بأن العميل إدراك بأنه المدرك العادل التسعير Bolton et al. (2003) عرف كما

الارين. بالعملء مقارنة بعدالة معه تتعامل المؤسسة ،وأن مبرر غير ا تمييزا أو استاللا
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السابقة والسعار الحالي السعر بين المستهلك بمقارنة ترتبط السعرية العدالة أن إلى Campbell (1999) أشار بينما

والشفافية. بالنصاف تلتزم المؤسسة بأن شعوره ،ومدى المنافسين أسعار أو

مناسب المعروض السعر بأن المستهلك شعور بأنه المدرك العادل التسعير تعريف يمكن السابقة التعريفات الل ومن

مساواة. عدم أو استالل أو مبالاة وجود ،دون المستلمة القيمة مع ويتوافق وعادل

المدرك العادل التسعير أبعاد .3.2

،منها: رئيسية عناصر عدة المدرك العادل التسعير أبعاد تشمل

السعرية الشفافية 1.3.2

ويقلل المستهلك ثقة يعزز ،مما واضح بشكل به المرتبطة المعلومات وإعلن السعر تحديد أسباب وضوح بها ويقصد

استالل. وجود حول الشكوك

المرجعية المقارنة 2.3.2

عدالة مدى يحدد المقارنة هذه الل ،ومن السابقة السعار أو المنافسين بأسعار الحالي السعر بمقارنة المستهلك يقوم

السعر.

المدركة القيمة 3.3.2

المدفوع. السعر تبرر الادمة أو المنتج من عليها يحصل التي القيمة بأن العميل شعور بمدى السعرية العدالة ترتبط

العملء بين المساواة 4.3.2

غير تمييز دون العملء جميع على السعرية السياسة نفس تطبق المؤسسة أن يلحظ عندما بالعدالة المستهلك يشعر

مبرر.

المدرك العادل التسعير نظريات .4.2
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(Equity Theory)العدالة نظرية 1.4.2

شعر .فإذا منفعة من عليه يحصلون بما يدفعونه ما مقارنة الل من العدالة يقيمون الفراد أن إلى النظرية هذه تشير

عادل. أنه على السعر يدرك فإنه المستلمة القيمة مع يتناسب يدفعه ما بأن العميل

(Reference Price Theory)المرجعية المقارنة نظرية 2.4.2

هذا من قريباا السعر يكون ،وعندما الحالي السعر به يقارن ذهني مرجعي بسعر يحتفظ المستهلك أن النظرية هذه تفترض

السعرية. بالعدالة يشعر المرجع

(Social Exchange Theory)الجتماعي التبادل نظرية 3.4.2

التبادل هذا في بالنصاف العميل شعر ،وكلما المنافع تبادل على تقوم والمؤسسة العميل بين العلقة أن النظرية هذه ترى

ورضاه. ثقته زادت

المستهلك سلوك مفهوم .5.2

المستهلك سلوك تعريف 1.5.2

وشرائها الادمات أو المنتجات عن البحث عند الفرد بها يقوم التي والقرارات النشطة جميع بأنه المستهلك سلوك ييعرف

وتقييمها. واستادامها

والفكار والادمات للسلع الفراد ااتيار كيفية دراسة يشمل المستهلك سلوك أن Kotler & Keller (2016) ويرى

ورغباتهم. حاجاتهم لشباع

والثقافية والجتماعية النفسية بالعوامل يتأثر المستهلك سلوك أن إلى Schiffman & Kanuk (2014) يشير كما

السلوك. هذا في المؤثرات أهم أحد السعر ،وييعد والقتصادية

المستهلك سلوك أبعاد .6.2
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المستهلك رضا 1.6.2

توقعاته. مع الادمة أو المنتج توافق ومدى الشراء تجربة بعد بالرتياح العميل شعور مدى وهو

التجارية بالعلمة الثقة 2.6.2

وعدالة. بصدق معه وتتعامل حقيقية قيمة تقدم المؤسسة بأن المستهلك اعتقاد الثقة تمثل

الشراء إعادة نية 3.6.2

. مستقبلا المؤسسة نفس من الشراء تجربة تكرار في العميل رغبة تعكس

الولء 4.6.2

المنافسين. على لها وتفضيله والمؤسسة العميل بين اليجابية العلقة استمرار إلى الولء يشير

المستهلك سلوك نظريات .7.2

(Theory of Planned Behavior)المخطط السلوك نظرية 1.7.2

السلوكي. والدراك الجتماعية والتوقعات الشاصية بالمواقف تتأثر الشراء نية أن النظرية هذه توضح

(Customer Satisfaction Theory)الرضا نظرية 2.7.2

وإعادة الولء على مباشرة ،ويؤثر السابقة بالتوقعات الفعلي الداء مقارنة عن ينتج العميل رضا أن النظرية هذه ترى

الشراء.

المستهلك وسلوك المدرك العادل التسعير بين العلقة .8.2

إدراك يؤثر ،حيث التسويق مجال في المهمة العلقات من المستهلك وسلوك المدرك العادل التسعير بين العلقة تيعد

الشرائية. وقراراته وثقته العميل رضا على مباشر بشكل السعرية العدالة
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الشراء لعادة استعداداا أكثر ،ويصبح المؤسسة عن رضاه ،يزداد ومنصف عادل السعر بأن المستهلك يشعر فعندما

مثل سلبية سلوكيات وظهور الثقة انافاض إلى يؤدي ذلك ،فإن العدالة بعدم الشعور حالة في .أما للارين بها والتوصية

المنافسين. إلى التحول أو الشكوى

،وأن العملء رضا على مباشر بشكل تؤثر السعرية العدالة أن Herrmann et al. (2007) دراسة أظهرت وقد

والمؤسسة. العميل بين العلقة تحسين إلى يؤدي العدالة إدراك مستوى ارتفاع

وولء المدرك العادل التسعير بين إيجابية علقة وجود إلى Martins & Monroe (2019) دراسة توصلت كما

عادلة. سعرية سياسات تتبع مؤسسة مع التعامل عند والثقة بالستقرار المستهلك يشعر ،حيث العملء

التي المؤسسات من أفضل نتائج تحقق التسعير في النفسي البعد تراعي التي المؤسسات أن الحديثة الدراسات وتؤكد

العملء. مع المد طويلة العلقات بناء في استراتيجياا ا عنصرا السعرية العدالة يجعل ،مما المالي الجانب على فقط تركز

الفصل خاتمة .9.2

،لما المستهلك سلوك على تؤثر التي الساسية العوامل أحد يمثل المدرك العادل التسعير أن ،يتضح الفصل هذا اتام في

ومنتجاتها. المؤسسة تجاه العملء perceptions تشكيل في كبير دور من له

، المرجعية والمقارنة المدركة والقيمة الشفافية مثل الماتلفة وأبعاده المدرك العادل التسعير تعريفات الفصل تناول وقد

الرضا مثل الرئيسية وأبعاده المستهلك سلوك مفهوم توضيح تم .كما به المرتبطة النظريات أهم عرض إلى بالضافة

والولء. والثقة

يؤكد ،مما المستهلك سلوك وتحسين السعرية العدالة إدراك بين قوية إيجابية علقة وجود السابقة الدراسات وأظهرت

الطويل. المدى على معهم العلقة واستمرار العملء رضا تدعم عادلة تسعير لستراتيجيات المؤسسات تبني أهمية

وتحقيق التسويقي أدائها تحسين على المؤسسات يساعد أعمق فهم تقديم في تسهم العلقة هذه دراسة ،فإن ذلك على وبناءا

التنافسية. أهدافها
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المحتويات. 3.جدول

المقدمة

البحث مشكلة

البحث أهمية

البحث أسئلة

البحث أهداف

البحث فرضيات

البحث نموذج

الميدانية الدراسة

البحث منهجية

السابقة الدراسات الثاني: الفصل

المدرك العادل التسعير مفهوم

المدرك العادل التسعير أبعاد

المدرك العادل التسعير نظريات

المستهلك سلوك مفهوم

المستهلك سلوك أبعاد

المستهلك سلوك نظريات

المستهلك سلوك و المدرك العادل التسعير بين العلقة

الفصل ااتمة

المقترح الماطط

المراجع قائمة
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