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 الملخص

الدراسة إلى التعرف على دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة ھدفت ھذه 

محافظة بیت لحم. حیث تم اعتماد المنھج الوصفي التحلیلي  اناثبالوجھ لشركة بیوتي كود من وجھة نظر 

لوصف دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب، وذلك من خلال استخدام أداة الاستبیان والكمي 

التي شملت محاور: تأثیر الأقران والسعر والسوق وخصائص المنتج. بالإضافة إلى المتغیرات 

لة التعلیمیة، والحالة الاجتماعیة، والدخل الشھري، والمھنة، ومكان الدیمغرافیة وھي العمر، والمرح

فما فوق، بحیث تم توزیع الاستبیان على  18من سن  الاناثالسكن. وتكون مجتمع الدراسة من جمیع 

، استبیان صالحة للتحلیل 330، وتم استرجاع بطریقة عشوائیة في محافظة بیت لحم الاناثمن  350

 الإحصائي المناسب للبیانات التي تم جمعھا. تحلیل إجراء التم ق الأداة وثباتھا وبعد التأكد من صد

وقد كشفت الدراسة أن ھنالك دور كبیر ومھم جداً لعناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

ا أظھرت الدراسة أن أفراد العینة العنایة بالوجھ لشركة بیوتي كود وخاصة عنصري الجودة والسعر. كم

الجودة بشكل أكبر من السعر كون المنتجات تعتبر علاجیة والجودة مھمة أكثر من السعر أثناء یھمھم 

اتخاذ القرار الشرائي. كما توصلت الدراسة إلى وجود فروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر 

تي كود تعزى لمتغیرات الدخل الشھري ومكان السكن الطلب على منتجات العنایة بالوجھ لشركة بیو

 والحالة الاجتماعیة والعمر لأفراد العینة. 

ضرورة قیام إدارة شركة بیوتي كود بعمل تحلیل عمیق لعناصر المزیج التسویقي بوقد أوصت الدراسة 

، قبل علانوالتي تتضمن السعر والسوق وخصائص المنتج "الجودة والعلامة التجاریة" والترویج والإ

طرح منتجھا في السوق، بھدف التعرف على العوامل السائدة في المجتمع من الناحیة الثقافیة 

إضافة إلى ضرورة إجراء الدراسات التحلیلیة أكثر.  ى منتجاتھاالطلب عل یرتفعوالاقتصادیة، لكي 

طط لى تصمیم خسیاسات المنافسین. وضرورة العمل ع ھزمللمنافسین المحلیین والدولیین ومحاولة 

تسویقیة تتناسب مع الوضع القائم في الشركة والوضع الخارجي بما یشملھ من متغیرات خارجیة ثقافیة 

واجتماعیة واقتصادیة وتكنولوجیة تؤثر على قرار المستھلك للشراء. وضرورة العمل على خلق أسواق 

ة زیادة مبیعات منتجات العنایمحلیة جدیدة تشمل القرى والمدن والمخیمات في الضفة الغربیة، بھدف 

 بالوجھ واستناداً للجودة العالیة التي تتمتع بھا تلك المنتجات.
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Abstract 
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This study aimed to identify the role of the elements of the marketing mix in estimating the 

demand for facial care products for the Beauty Code Company from the point of view of the 

female of Bethlehem Governorate. Where the descriptive analytical approach was adopted 

in its quantitative aspect to describe the role of the elements of the marketing mix in 

estimating demand, through the use of the questionnaire tool, which included axes: peer 

influence, price, market, and product characteristics. In addition to the demographic 

variables, namely age, educational stage, marital status, monthly income, occupation, and 

place of residence. The study population consisted of all female from the age of 18 and over 

so the questionnaire was distributed to 350 female and female in the Bethlehem governorate 

in a random manner, and 330 questionnaires were retrieved valid for analysis, and after 

ensuring the validity and reliability of the tool, the appropriate statistical analysis of the data 

was collected.  

The study revealed that there is a large and very important role for the elements of the 

marketing mix in estimating the demand for face care products for Beauty Code, especially 

the quality and price elements. The study also showed that respondents consider quality more 

than price when the products are therapeutic and quality is more important than price when 

making a purchasing decision. The study also found that there are differences in the role of 

the marketing mix elements in estimating the demand for facial care products for the Beauty 

Code company due to the variables of monthly income, place of residence, marital status, 

and age of the sample members.  

The study recommended the need for the management of Beauty Code to conduct a deep 

analysis of the elements of the marketing mix, which include price, market, product 

characteristics "quality and brand", promotion, and advertising, before putting its product on 



 و
 

the market, in order to identify the prevailing factors in society in terms of cultural and 

economic, so that its products Suitable and more in demand. In addition to the necessity of 

conducting analytical studies of local and international competitors and trying to adapt to 

competitors' policies. And a need to work on designing marketing plans commensurate with 

the current situation in the company and the external situation, including the external 

cultural, social, economic, and technological variables that affect the consumer’s decision to 

buy. And a need to work on creating new local markets that include villages, cities, and 

camps in the West Bank, and foreign markets in order to increase sales of facial care 

products, based on the high quality of those products. 
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 الفصل الأول

 خلفیة الدراسة

  المقدمة 1.1

دید لیس بالشيء الجومنذ القدم،  مطلب للكثیرین شاب الظھور بمظھرو الجمال الحفاظ علىكان ولایزال 

والطین  من النباتات نواع معینةبأحتى قدماء المصریین غطوا وجوھھم  ،)Epstein, 2010( كما كتب

ة في لا شك ان تطور دور المرأ). Wilson, 2008( للحفاظ على شباب البشرة والحلیب والكحل

 ناعةص كان لھ تأثیر كبیر على تطورمختلف مناحي الحیاة والأعمال المجتمع، ومشاركتھا الفاعلة في 

ساسیات لعنایة بالبشرة من أنتیجة لذلك، أصبح استخدام مستحضرات التجمیل وا  .مستحضرات التجمیل

، مما أدى الى زیادة الطلب على ھذه المنتجات بشكل كبیر. وزیادة الوعي لدى ناثالروتین الیومي للا

بأھمیة استخدام ھذه المنتجات للحفاظ على بشرة صحیة ونضرة وجمیلة، بالإضافة الى تعزیز  ناثالا

 (Choi et al., 2019) .الثقة بالنفس والشعور بالرضا عن الذات

في فلسطین مؤخرا بالعنایة بالجمال والبشرة، أصبحن یعتبرن مستحضرات  ناثمع ازدیاد اھتمام الا

ستحضرات صناعة ممع العلم ان  لیست كمالیة أو للرفاھیة كما كانت تعتبر سابقا.والتجمیل سلع أساسیة 

فلسطینیة المنشآت الصناعیة الالتجمیل من الصناعات التحویلیة الجدیدة في فلسطین، حیث تتركز معظم 

  في صناعة المنتجات الغذائیة والمشروبات وصناعة الملابس والمنتجات المعدنیة والأخشاب.

الشعر، ھي و العنایة بالبشرةفي صناعة مستحضرات التجمیل ومنتجات  ةالمتخصصبیوتي كود  شركة

وھي مرخصة من قبل وزارة الصحة الفلسطینیة  1991عام ال، تأسست في یةشركة محلیة في فلسطین

المواصفات والمقاییس الفلسطینیة، تعمل الشركة بأید  مؤسسةوھیئة الغذاء والدواء الأردنیة وعضو في 

العلمیة والعملیة، وبأحدث خطوط الانتاج، ومقرھا في مدینة بیت ساحور،  ایةفلسطینیة من ذوي الكف

 میة. تستخدمالعال سواقالاالى التغلغل في الاسواق الفلسطینیة، الى دخول  بالإضافةتسعى الشركة حیث 

ة اوراق شجرالشركة أجود أنواع المواد الخام الطبیعیة والمتوفرة في فلسطین مثل زیت الزیتون و

، والزیوت الطبیعة الاخرى مثل زیت شجرة الشاي وزیت القمح وزیت السمسم الزیتون، ونبتة الصبار

الى المواد الخام المستوردة من شركات عالمیة معروفة، وتركز الشركة على انتاج  لإضافةباوغیرھا، 

منتجات طبیعیة وخضراء، وتتمثل رؤیة الشركة في نیل رضا الزبائن من خلال الجودة والسعر ومواكبة 

توضیحي  رسم (التجمیلالشركة العدید من منتجات العنایة بالوجھ والشعر ومستحضرات  التطور. تنتج
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من  ةالخاصة بالشرك ، والتي سیتم تركیز دراسة حالة على محددات الطلب لمنتجات العنایة بالوجھ1.1)

 .محافظة بیت لحم اناثوجھة نظر 
 : أھم منتجات شركة بیوتي كود للعنایة بالوجھ1.1رسم توضیحي 

 
: شركة بیوتي كودالمصدر  

أن المؤسسات الصناعیة في فلسطین بشكل عام تقوم ببیع منتجاتھا من خلال البیع بالتجزئة  من الملاحظ

وتركز بشكل كبیر على المستھلك الفلسطیني، إضافة إلى ضعف الوسائل المختلفة في بیع المنتجات 

یع كما یؤكد مؤشر ب .الصناعیة، مثل البیع عن طریق الوكلاء وشبكات البیع الأخرى غیر التقلیدیة

 1صدیر.التالمنتجات الصناعیة في السوق المحلي على ضعف دور القطاع الصناعي في فلسطین في 

ودراسة محددات الطلب من أھم الموضوعات التي یجب الانتباه إلیھا؛ لأنھا تؤثر على معدل الطلب 

المحددات أثناء عملیة اتخاذ قرار الشراء  ھ یوجد الكثیر منعلى كمیة ونوعیة العملاء، مما یعني أنو

 .)Darleos, 2016بالوجھ (لمنتجات العنایة 

 مشكلة الدراسة2.1 

اص في كل خنلاحظ أن سوق مستحضرات التجمیل الفلسطیني بشكل عام ومنتجات العنایة بالوجھ بش

 ر بعدمیتأثر بشكل كبی، ومع أن الوضع الاقتصادي في فلسطین العالمدول  تطور وازدیاد، تماما كباقي

ثیرھا ا وتأجائحة كورونبالإضافة الى  الصعوبات التي یفرضھا الاحتلالالاستقرار الناتج عن العراقیل و

رة حسب بیانات دائ ، الا انھ من الملاحظالكمالیةدات لكثیر من الأصناف الأساسیة والسلبي على الوار

ضرات التجمیل والعنایة بالبشرة. مما یشیر الى زیادة في واردات مستح الفلسطیني، المركزي الاحصاء

  في السوق الفلسطیني لھذه المنتجات.   زیادة الاستھلاك

شركة بیوتي كود ھي الشركة الفلسطینیة الوحیدة المتخصصة في انتاج مستحضرات التجمیل والعنایة 

بالبشرة والشعر. بالرغم من انتساب الشركة لوزارة الاقتصاد الفلسطینیة ولمؤسسة المواصفات 

                                                 
 

كریمات 
التبیض

كریمات 
رالتقدم بالعم

واقیات 
الشمس

سیروم 
الوجھ

غسول 
الوجھ
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نفس  المتناھیة الصغر التي تعمل فيتختلف عن المنشآت الصغیرة و الفلسطینیة فالشركةوالمقاییس 

ركة تقوم الش والمقاییس، بحیثجودة الإنتاج من حیث المواصفات ن حیث قدراتھا الإنتاجیة والمجال، م

تصنیع منتجات ذات جودة عالیة، تحتوي على نسبة كبیرة من المواد الطبیعیة والصحیة، الا انھ وللأسف ب

اسعار وصعوبة استیراد المواد تواجھ الشركة العدید من التحدیات على العدید من الأصعدة، من ارتفاع 

الخام، صعوبة الصمود في وجھ المنافسة، مشاكل في التسویق... الخ. على سبیل المثال لا یوجد أي 

تسھیلات على استیراد المواد الخام اللازمة في عملیة تصنیع مواد التجمیل وتضطر الشركة للشراء عن 

ة الى ازدیاد واحتدام المنافسة مع العلامات التجاریطریق وكیل إسرائیلي مما یرفع سعر التصنیع، إضافة 

العالمیة والمنتجات الإسرائیلیة، خاصة منتجات البحر المیت التي تكتسح الأسواق الفلسطینیة وبأسعار 

 منافسة. 

من قلة عدد المصانع المتخصصة في انتاج مواد التجمیل والعنایة بالبشرة في  ،بناء على ما ذكر أعلاه

قلة الدعم المقدم من  لتالي غیاب أي جھة رسمیة أو جسم یمثل ھذا القطاع، إضافة الىفلسطین، وبا

دى ل الخاصة بھذا القطاع والبیاناتیترتب علیھ قلة وتضارب الاحصائیات مما  الحكومة لھذا القطاع،

 اتوضع استراتیجی المصانع العاملة في ھذا القطاع فيمن شأنھا مساعدة  والتي أي من الجھات المختصة

برتھا على خ جھوالطلب على منتجات العنایة بالتعتمد في تقدیر  شركة بیوتي كودفان للإنتاج والتسویق. 

ى . ولا تبني الشركة سیاساتھا علفي الأسواق والمروجات آراء وخبرات مندوبي المبیعاتالسابقة، وعلى 

  أي بیانات صادرة عن دراسات أو احصائیات. 

تجاه ا ناثفي فحص وتقدیر أھم العوامل التي تحدد سلوك الاعلى ما تقدم، تتلخص مشكلة الدراسة  بناءً 

  .ركة بیوتي كود في محافظة بیت لحمالمنتجة من قبل ش العنایة بالوجھ نتجاتاستھلاك م

 أھمیة الدراسة3.1 

 بشكل إجمالي، فكل سیدة تسعى ناثموضوع العنایة بالبشرة من أحد أھم المواضیع الخاصة في الا یعد

ة بالنفس تعزز الثقو دوماً إلى التمتع ببشرة نضرة وصافیة وصحیة، لتتألق بھا عن غیرھا من السیدات،

  (Noor et al., 2019; Surber et al., 2018; Khan, 2013). والشعور بالرضا عن الذات

ا زاد عمق فھم المسوقون لحاجات یرتكز مفھوم التسویق على اشباع رغبات وحاجات الافراد، وكلم

المستھلكین، كلما نجحوا في اشباع حاجات ورغبات الزبائن، ومع التطور السریع في طبیعة الافراد، 

 لیھمإحیث أصبح من الضروري دراسة التفضیلات والتغیرات في سلوك المستھلكین، وعدم النظر 

  2020) عمار،و(المجني  .امل معھم بطریقة واحدةوالتع
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 ذلك سیتم حصر ھذه الدراسة في الأھمیة التطبیقیة والنظریة كما ھو مبین أدناه:ل

  الاھمیة التطبیقیة1.3.1 

تنبع الأھمیة التطبیقیة في ھذه الدراسة في أنھا ستقدم معلومات تفصیلیة حول أھم العوامل المؤثرة في 

التركیز ، ومحافظة بیت لحم لاناث ودورھا في تحدید القرار الشرائيالطلب على منتجات العنایة بالوجھ 

على تقنیات التسویق والترویج وسلوك المستھلك، وھذه المعلومات سَتمُكن صانعي القرار كمدراء 

عالیة، فتیجیات وسیاسات تسویقیة أكثر دقة والمبیعات والتسویق في شركة بیوتي كود من وضع استرا

 التنافسیة. تحقق أھدافھم في زیادة حجم المبیعات وتعزیز قدرتھم

 الاھمیة النظریة2.3.1 

الزبائن، لذلك یمكن لھذه  كما ھو معلوم فأن نظریة الطلب ھي احدى النظریات المھمة والمؤثرة في قرار

الدراسة أن تقدم معلومات جدیدة للباحثین في ھذا المجال للاعتماد علیھا والاستفادة منھا في الدراسات 

كما یمكن أن تقدم معلومات وبیانات مھمة لتطبیقھا من قبل أصحاب شركات التجمیل،  ،المستقبلیة

 بالإضافة الى الجھات والوزارات الحكومیة.والمؤسسات الاكادیمیة والبحثیة 

 أسئلة الدراسة4.1 

  الرئیسي التالي: ھذه الدراسة للإجابة على السؤالجاءت 

 ناثاو دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر ما ھ

 ؟ بیت لحم ةمحافظ

 ومن ھذا السؤال الرئیسي تنبثق الأسئلة الفرعیة التالیة:

 اثانالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  في تقدیرالعوامل الثقافیة  ھو دورما  -1

 محافظة بیت لحم؟ 

محافظة  اناثما ھو دور سعر منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر  -2

  بیت لحم؟ 

 ناثاما ھو دور الدعایة والترویج لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر  -3

 محافظة بیت لحم؟ 
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العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة  ما ھو دور التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات -4

   محافظة بیت لحم؟  اناثنظر 

محافظة  اناثما ھو دور جودة منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر  -5

  بیت لحم؟ 

 ناثاما ھو دور العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر  -6

 افظة بیت لحم؟مح

 فرضیات الدراسة:5.1 

ناصر وع ناثتلعب العوامل الشخصیة والاجتماعیة والاقتصادیة بالإضافة الى الموروث الثقافي للا

 اشتقاقتم  ھذه الفرضیة لقد ولفحص .دور رئیسي في قرار شراء منتجات العنایة بالوجھ المزیج التسویقي

 الفرضیات الفرعیة التالیة: 

لى الطلب عدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في  •

 .محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

لى الطلب ع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرفي  وق ذات دلالة إحصائیةلا توجد فر •

 .محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المرحلة التعلیمیة اناثوجھة نظر منتجات العنایة بالوجھ من 

لى الطلب ع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرلا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في  •

  .محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

لى الطلب ع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرفي روق ذات دلالة إحصائیة لا توجد ف •

  .محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

لى الطلب ع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرلا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في  •

 .ت لحم تعزى لمتغیر المھنةمحافظة بی اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

لى الطلب ع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرلا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في  •

 .محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 أھداف الدراسة6.1 

التعرف على دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب  الىالدراسة : تھدف ھذه الھدف الرئیسي

 من وجھة نظرھن. محافظة بیت لحم  ناثلا وجھبالعلى منتجات العنایة 

 وعلیھ ستركز الدراسة على الأھداف الفرعیة التالیة:
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ظر نالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  في تقدیرالعوامل الثقافیة التعرف على دور  •

 افظة بیت لحم. مح اناث

ظة محاف اناثدور سعر منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر اكتشاف  •

 .بیت لحم

دور الدعایة والترویج لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة التعرف على  •

 .محافظة بیت لحم اناثنظر 

دور التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة  تشخیص •

 .محافظة بیت لحم اناثنظر 

 اناثدور جودة منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر التعرف على  •

 .محافظة بیت لحم

دور العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة التعرف على  •

      .محافظة بیت لحم اناثنظر 
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نموذج الدراسة 7.1

 

 : نموذج الدراسة، إعداد الباحثة1الشكل رقم 
 

ً لنموذج الدراسة الشكل رقم ( ) فإنھ سیتم تعریف متغیرات الدراسة الواردة في النموذج بشكل 1وفقا

نظري في القسم التالي. بحیث یعرض الفصل الثالث تعریف تلك المتغیرات من الناحیة الإجرائیة 

 المرتبطة بالدراسة وموضوعھا. 

 

 

القرار 
الشرائي

المزیج التسویقي

الوضع الاقتصادي

العوامل الاجتماعیةالعوامل الشخصیة

العوامل الثقافیة
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 تعریف متغیرات الدراسة  1.8

 إن مصطلحات الدراسة ومتغیراتھا تم تعریفھا على النحو التالي: من الناحیة النظریة، ف

ھو الأداة الرئیسیة للشركة للحصول على مكانة قویة في أسواق  المزیج التسویقيالمزیج التسویقي:  -

عن مجموعة من أدوات التسویق لمساعدة المسوقین في ترجمة استراتیجیات التسویق  ةوھو عبار، ةنمعی

 )Palade, 2011. (الخاصة بھم إلى ممارسات

دفع ل والقدرة الطلب ھو مبدأ اقتصادي یشیر إلى رغبة المستھلك في شراء السلع والخدمات : الطلب -

 )2018(علام،  ثمن سلعة أو خدمة معینة.

السعر ھو أحد أكثر عناصر المزیج التسویقي مرونة والتي ، إن يء من منفعةشما في المقدار  السعر: -

 )Kotler & Armstrong, 2016( .ةیمكن تغییرھا بسرعة بناء على تغییر خصائص المنتج أو الخدم

یشیر إلى جمیع الأنشطة التي تقوم بھا الشركة لجعل المنتج أو الخدمة معروفاً للمستخدم : الترویج -

والتجارة. یمكن أن یشمل ذلك الإعلان، والكلام الشفھي، والتقاریر الصحفیة، والحوافز، والعمولات 

 )2020(ھارون،  والجوائز للتجارة.

. داءنتج الحد الأدنى من مستوى الأیشیر إلى العنصر الذي یتم بیعھ بالفعل. یجب أن یقدم الم: المنتج -

)Farahnur & Ariani, 2020( 

شیر إلى نقطة البیع. في كل صناعة، فإن جذب انتباه المستھلك وتسھیل شرائھ ھو الھدف یالمكان:  -

الرئیسي للتوزیع الجید أو استراتیجیة "المكان". یدفع تجار التجزئة علاوة على الموقع الصحیح. في 

 )Thu, 2019الواقع، شعار تجارة التجزئة الناجحة ھو "الموقع". (
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 الفصل الثاني

 والدراسات السابقة الإطار النظري

 تمھید 1.2

یعرض ھذا الفصل الإطار النظري المتعلق بموضوع الدراسة، بحیث یعرض المفاھیم والنظریات 

 ھدفالمستالمتعلقة بالطلب ومحددات الطلب وتقدیر الطلب وأسس تقدیر الطلب، إضافة إلى السوق 

التي تحدد الطلب على المنتج. ھذا ویلخص الفصل والدعایة والترویج للمنتجات، كما یتطرق للعوامل 

أھم الدراسات السابقة وأحدثھا المتعلقة بموضوع الدراسة سواء الدراسات العربیة أو الأجنبیة. وعلیھ، 

 القسم الأول: الإطار النظري والقسم الثاني: الدراسات السابقة. ؛ھذا الفصل إلى قسمین رئیسیین ھمایقسم 

 طار النظريالقسم الأول: الإ 2.2

 مفھوم الطلب  1.2.2

من سلعة لدفع ثوالقدرة شیر إلى رغبة المستھلك في شراء السلع والخدمات ت ةاقتصادیفكرة الطلب ھو 

أو خدمة معینة. مع ثبات جمیع العوامل الأخرى، فإن الزیادة في سعر السلعة أو الخدمة ستقلل من الكمیة 

المطلوبة، والعكس صحیح. وطلب السوق ھو إجمالي الكمیة المطلوبة من جمیع المستھلكین في السوق 

 )2018(علام، الخدمات في الاقتصاد. لسلعة معینة. إجمالي الطلب ھو إجمالي الطلب على جمیع السلع و

1.1.2.2  ً  تعریف الطلب لغة واصطلاحا

یعرف الطلب لغةً بأنھ " الكَمیَّةُ التي یقَبلَُ الأفرادُ شراءھا من سلعة مَا بثمن معینّ". (معجم المعاني 

 الجامع). 

ً فیعرف بأنھ "كمیة السلع والخدمات التي تطلبھا أو تطلبھا مجموعة من الأشخاص ي ف أما اصطلاحا

في  یةالمجتمعوالتي یمكننا من خلالھا أن نؤكد أنھا المشتریات التي قامت بھا تلك المجموعة  معین،وقت 

 )2018فترة محددة". (الشافعي وآخرون، 
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 العوامل المؤثرة في الطلب 2.1.2.2

یتغیر الطلب نتیجة للتغیرات في السعر، والعوامل الأخرى التي تحدد ثباتھ. سنشرح بالتفصیل أدناه كیف 

مستوى وتحدد ھذه العوامل الأخرى طلب السوق على سلعة ما. تحدد ھذه العوامل الأخرى موضع 

عوامل غیر منحنى الطلب على سلعة ما. وتجدر الإشارة إلى أنھ عندما یكون ھناك تغییر في ھذه ال

). Galetić & Požega, 2019السعریة، فإن المنحنى بأكملھ یتحول إلى الیمین أو الیسار حسب الحالة (

 تحدد العوامل التالیة طلب السوق على سلعة ما: 

 :أذواق وتفضیلات المستھلكین .1

یھا أذواق ون فمن العوامل المھمة التي تحدد الطلب على سلعة ما أذواق المستھلكین وتفضیلاتھم. سلعة تك

المستھلكین وتفضیلاتھم أكبر، ویكون الطلب علیھا كبیرًا وبالتالي سیكون منحنى الطلب الخاص بھا عند 

مستوى أعلى. غالباً ما تتغیر أذواق الناس وتفضیلاتھم للسلع المختلفة ونتیجة لذلك یحدث تغییر في 

 )2021(شاكر،  .الطلب علیھا

سلع المختلفة بسبب التغیرات في الموضة وأیضًا بسبب ضغط تحدث التغییرات في الطلب على ال

الإعلانات من قبل الشركات المصنعة والبائعین للمنتجات المختلفة. على العكس من ذلك، عندما تخرج 

 .بعض السلع عن الموضة أو عندما لا تظل أذواق الناس وتفضیلاتھم مواتیة لھم، یتناقص الطلب علیھا

 )2019(أحمد وآخرون، 

 لدخل:ا .2

. كلما زاد دخل الناس، زاد طلبھم على السلع. عند رسم الأسریعتمد الطلب على السلع أیضًا على دخل 

جدول الطلب أو منحنى الطلب على سلعة ما، فإننا نأخذ دخل الأفراد على أنھ معطى وثابت. عندما یزداد 

(علام،  .والعكس صحیح الطلب نتیجة لارتفاع دخل الناس، ینحرف منحنى الطلب بأكملھ إلى أعلى

2018( 

، یمكنھم شراء المزید. ولھذا السبب الأسركلما زاد الدخل، زادت القوة الشرائیة. لذلك، عندما یزداد دخل 

، فإنھم الأسرعندما تنخفض دخول  .فإن الزیادة في الدخل لھا تأثیر إیجابي على الطلب على السلعة

ى الطلب إلى أسفل. نتیجة لھذه الزیادة في الدخل، زاد سیطلبون سلعة أقل، ونتیجة لذلك سیتحول منحن

لإنتاج االطلب على الحبوب الجیدة والسلع الاستھلاكیة الأخرى بشكل كبیر. وبالمثل، عندما ینخفض 

دخل المزارعین. ونتیجة لانخفاض دخل الزراعي بشكل كبیر بسبب الجفاف في عام واحد، ینخفض 

 )2018(الشافعي وآخرون،  .قماش القطني وغیره من المنتجات المصنعةالمزارعین، سیطلبون أقل من ال
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 :التغیرات في أسعار السلع ذات الصلة .3

یتأثر الطلب على سلعة أیضًا بأسعار السلع الأخرى، خاصة تلك المتعلقة بھا كبدائل أو مكملة. عندما 

 .ذات الصلة على أنھا ثابتة نرسم جدول الطلب أو منحنى الطلب على سلعة ما، فإننا نأخذ أسعار السلع

غیر تلذلك، عندما تتغیر أسعار السلع أو البدائل أو المكملات ذات الصلة، فإن منحنى الطلب بأكملھ سی

سعر بدیل لسلعة ما، سینخفض وضعھ؛ سوف یتحول لأعلى أو لأسفل حسب الحالة. عندما ینخفض 

 )2021(شاكر،  .اد الطلب على ھذه السلعةالطلب على ھذه السلعة وعندما یرتفع سعر البدیل، سیزد

 :نفقات الإعلان .4

تعتبر نفقات الإعلانات التي تقوم بھا الشركة للترویج لمبیعات منتجاتھا عاملاً مھمًا في تحدید الطلب 

على منتج ما، خاصةً منتج الشركة التي تقدم إعلانات. الغرض من الإعلان ھو التأثیر على المستھلكین 

م تقدیم الإعلانات في وسائل الإعلام المختلفة مثل الصحف والرادیو والتلفزیون. یتم لصالح منتج. یت

تكرار الإعلانات عن البضائع عدة مرات حتى یقتنع المستھلكون بجودتھا الفائقة. عندما تثبت الإعلانات 

 )2015(عبد الحلیم،  .نجاحھا فإنھا تتسبب في زیادة الطلب على المنتج

 :السوق عدد المستھلكین في .5

یتم الحصول على طلب السوق للحصول على سلعة عن طریق إضافة الطلبات الفردیة للمستھلكین 

الحالیین والمحتملین لسلعة بأسعار مختلفة ممكنة. كلما زاد عدد مستھلكي سلعة ما، زاد طلب السوق 

 كین لسلعة ما. إذاعلیھا. الآن، السؤال الذي یطرح نفسھ حول العوامل التي یعتمد علیھا عدد المستھل

استبدل المستھلكون سلعة بأخرى، فإن عدد المستھلكین للسلعة التي تم استبدالھا بسلعة أخرى سینخفض 

، وبالنسبة للسلعة التي تم استخدامھا بدلاً من السلع الأخرى، سیزداد عدد المستھلكین. إلى جانب ذلك، 

 صلحتھ، ونتیجة لذلك، فإن السوق لمصلحتھ یزیدعندما ینجح بائع سلعة ما في اكتشاف أسواق جدیدة لم

عدد المستھلكین لتلك السلعة. سبب آخر مھم للزیادة في عدد المستھلكین ھو النمو السكاني. (أحمد 

 )2019وآخرون، 

 توقعات المستھلك فیما یتعلق بالأسعار المستقبلیة: .6

بلیة فیما یتعلق بالأسعار المستقھناك عامل آخر یؤثر على الطلب على السلع وھو توقعات المستھلكین 

 سیزداد الطلبفللسلع. إذا كان المستھلكون یتوقعون لسبب ما ارتفاع أسعار السلع في المستقبل القریب، 

حتى لا یضطروا في المستقبل إلى دفع أسعار أعلى. وبالمثل، عندما یتوقع المستھلكون أن أسعار السلع 
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حاضر سیؤجلون جزءًا من استھلاك السلع، مما یؤدي إلى ستنخفض في المستقبل، فإنھم في الوقت ال

 Ichim et al., 2020)انخفاض الطلب الحالي على السلع. (

 یادة الطلب والتحولات في منحنى الطلب:ز .7

عندما یتغیر الطلب بسبب عوامل أخرى غیر السعر، ھناك تحول في منحنى الطلب بأكملھ. كما ذكر 

م تحدید الطلب على سلعة من خلال دخول المستھلكین وأذواقھم أعلاه، بصرف النظر عن السعر، یت

وتفضیلاتھم وأسعار السلع ذات الصلة. وبالتالي، عندما یكون ھناك أي تغییر في ھذه العوامل، فإنھ 

 Bolton et al., 2014)سیؤدي إلى حدوث تحول في منحنى الطلب. (

ب على سلعة ما ھو التوقعات حول الأسعار العامل المھم الآخر الذي یمكن أن یتسبب في زیادة الطل

المستقبلیة. إذا توقع الناس أن سعر سلعة ما من المرجح أن یرتفع في المستقبل، فسیحاولون شراء السلعة، 

وخاصة السلع المعمرة، في الفترة الحالیة مما سیعزز الطلب الحالي على السلع ویسبب تحولاً في منحنى 

أعلاه، یمكن أن تغیر أسعار السلع ذات الصلة مثل البدائل والمكملات أیضًا  الطلب إلى الیمین. كما رأینا

 )2016الطلب على سلعة ما. (أحمد وآخرون، 

 محددات الطلب  3.1.2.2

 بعض محددات الطلب الھامة ھي كما یلي: 

 سعر المنتج .1

لاتخاذ القرارات إذا ظلت جمیع العوامل الأخرى ثابتة أو متساویة. وفقاً  عاملیستخدم الناس السعر ك

لقانون الطلب، فإن ھذا یعني أن الزیادة في الطلب تأتي بعد انخفاض في السعر ویتبع انخفاض في الطلب 

زیادة في سعر السلع المماثلة. یساعد منحنى الطلب وجدول الطلب في تحدید كمیة الطلب عند مستوى 

ر. یشیر الطلب المرن إلى كمیة تغییر قویة مصحوبة بتغیر في السعر. وبالمثل، فإن الطلب غیر السع

  )Anute et al., 2015عندما یكون ھناك تغییر في السعر ( المرن یعني أن الحجم لا یتغیر كثیرًا حتى

 دخل المستھلكین .2

 المثل، یصاحب انخفاض الدخلالتي یطلبھا المستھلكون. وب السلعةیؤدي ارتفاع الدخل إلى ارتفاع 

انخفاض مستویات الاستھلاك. ھذه العلاقة بین الدخل والطلب لیست خطیة بطبیعتھا. تحدد المنفعة 

 )2016وآخرون،  أحمدالھامشیة نسبة التغییر في مستویات الطلب. (
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 أسعار السلع أو الخدمات ذات الصلة .3

یلي. منتج المنتج التكمعلى  الطلبستؤدي الزیادة في سعر منتج واحد إلى انخفاض -المنتجات التكمیلیة 

 ) Ramya & Ali, 2016( ستؤدي الزیادة في سعر منتج واحد إلى زیادة الطلب على منتج بدیل.-بدیل 

 توقعات المستھلك .4

قعات یادة الكمیة المطلوبة. وبالمثل، فإن توستؤدي توقعات ارتفاع الدخل أو توقع زیادة أسعار السلع إلى ز

 )Gajjar, 2013انخفاض الدخل أو انخفاض أسعار السلع ستقلل من الكمیة المطلوبة. (

 عدد المشترین في السوق .5

عدد المشترین لھ تأثیر كبیر على إجمالي أو صافي الطلب. مع زیادة الرقم، یرتفع الطلب. علاوة على 

 )et al., Abdolmaleki 2018( عن التغیرات في أسعار السلع.ذلك، ھذا صحیح بغض النظر 

 تقدیر الطلب 4.1.2.2

كیفیة تغیر سلوك المستھلك بسبب التغیرات في سعر المنتج أو دخل  تقدیر الطلب ھو أي وسیلة لنمذجة

المستھلك أو أي متغیر آخر یؤثر على الطلب. في الممارسة العملیة، یجب تقدیر وظائف الطلب لسوق 

معین باستخدام البیانات التجریبیة. یوفر تقدیر الطلب معلومات حول الأسعار والكمیات ذات الصلة التي 

لكون في طلبھا. یستخدم التنبؤ لمساعدة المدیرین على تقلیل تكالیف الغرق وضمان مراعاة یرغب المستھ

 )Jisana, 2014النمو. ھناك خمس طرق رئیسیة موضحة أدناه والتي یمكن استخدامھا لتقدیر الطلب. (

التسعیر الأكثر ربحیة لمنتج ما، فإنھم یواجھون صعوبة عندما یكونون  طریقةعندما یحدد المدیرون 

مجھزین فقط بمعلومات حول أحجام الشراء الحالیة. في أي وقت، یتم ملاحظة الكمیة المباعة عند نقطة 

سعر معینة، عندما توجد في الواقع مجموعات متعددة من السعر والكمیة التي تقع على طول منحنى 

ھذا مشكلة عند تحدید أقصى استعداد للمستھلك للدفع، وبالتالي، ما ھو السعر المعلن لاتخاذ الطلب. یمثل 

قرار بشأنھ. قد یكون للسلع الأقل مرونة مثل السلع الضروریة (الغذاء، والأدویة، والبنزین، وما إلى 

قة حالیاً. كون غیر محقذلك) والسلع التي تسبب الإدمان (مثل الكحول) إمكانیة ارتفاع الأسعار، والتي قد ت

بالإضافة إلى ذلك، عند ملاحظة الاتجاھات بمرور الوقت، قد تمثل كمیات الأسعار المختلفة تغییرات 

في تقنیات إنتاج الشركة، أو أسعار مدخلات مختلفة أو منافسة الموردین، مما یعكس تحولاً في منحنى 

 ) Sathish & Rajamohan, 2012العرض، على عكس التغیرات في منحنى طلب السوق. (
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كل شيء -" Ceteris Paribusلذلك، عند تقدیر التغییرات في كمیة سعر السوق، غالباً ما یتم استخدام "

" ھي عبارة لاتینیة تعني عمومًا "تساوي جمیع الأشیاء الأخرى. Ceteris Paribusآخر متساوٍ، حیث "

 المتغیرات الاقتصادیة على آخر، بشرط أن تظلفي الاقتصاد، تعمل كما یلي إشارة مختصرة لتأثیر أحد 

جمیع المتغیرات الأخرى كما ھي. وھذا یعني، فقط ملاحظة التأثیر في تغییر متغیر واحد معین مثل 

. ومع ذلك، في )Galetić & Požega, 2019السعر أو الإعلان، لعزل تأثیرھا على طلب المستھلك (

 ,.Lin et alنظرًا لوجود العدید من القیود على ھذه الطریقة: (الواقع، نادرًا ما یوفر ھذا نتائج دقیقة 

2018 ( 

یحدث ھذا عندما لا یمثل جمع البیانات عن كمیة السعر السوق الذي تتصرف -انحیاز الاختیار  -

 فیھ الشركة. إنھ نتیجة اختیار غیر لائق لمجموعة العینة.

ر د المستھلكین الذین لم یشتروا بسعھذه نتیجة الفشل في مراعاة عد-المتغیرات غیر المرصودة  -

 معین. بشكل عام، لا یؤخذ في الاعتبار رغبة المستھلكین الذین لا یشترون سلعة ما.

یحدث غالباً في الأسواق الكبیرة حیث لا تمثل كمیة السعر الحالیة تمثیلاً دقیقاً -خطأ القیاس  -

 یانات من شركات معینة أولمنحنى الطلب بسبب الضوضاء (معلومات غیر دقیقة) أو نقص الب

 في فترات معینة.

 قدرة الشركة على حساب منحنى الطلب بدقة.-قیاس الصلاحیة الداخلیة  -

المدیرون إلى النظر في مقدار الخصائص في  ) فیحتاجNguyen et al., 2019( لدىرد ووفقاً لما و

ة. تتنافس فیھ الشركسوق ما الذي یلاحظونھ وتعكس تلك الخصائص الخاصة بالسوق الفعلي الذي 

وتحتاج الاختلافات في السكان، وتفضیلات المستھلكین، والاختلافات في الدخل، والمنافسة في السوق 

إلى أي مدى تطبق شركة معینة -إلى التدقیق فیھا ویمكن أن تؤدي إلى خارجیة قضایا الصلاحیة 

ت ھذه الاستنتاجات تمثیلیة مزیداً من استنتاجات دراسة خارج سیاقھا. غالباً ما یتطلب تحدید ما إذا كان

 الدراسات التي تختلف في السیاق.

بالإضافة إلى ذلك، من المھم تقییم صحة التحلیل عبر الأسواق عند تحدید ما إذا كانت المتغیرات داخلیة 

أم خارجیة. في كثیر من الأحیان لا یعني الارتباط بین المتغیرات بالضرورة السببیة عند ملاحظة 

الاتجاھات بین الأسواق، وھذا یمكن أن یؤدي إلى انحراف عملیة صنع القرار من قبل المدیرین. قد یكون 

عندما تحدث الاتجاھات متزامنة مع بعضھا البعض، أو قد یحدث عندما یحدث -ھذا ھو حالة التزامن 

  .رئیسیةالمتغیرات الد أو أكثر من تحیز متغیر مھمل، وھو نموذج في التحلیل الإحصائي یغفل نتائج واح

(Ghazali et al., 2017)  
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 :المستھدفالسوق  5.1.2.2

ھو جزء من إجمالي السكان الذي أبدى مستوى معیناً من الاھتمام بشراء منتج أو خدمة  المستھدفالسوق 

أیضًا اسم السوق  المستھدفمعینة. وھذا یشمل الأفراد والشركات والمؤسسات. یطُلق على السوق 

 ) Prasasti, 2018(الإجمالي القابل للعنونة. 

ة، یمكن للمصنعین أو المسوقین التخطیط للمیزانیات ونفقات الإنتاج المستھدفاستناداً إلى السوق 

ویساعد حجم السوق  .والأنشطة الأخرى على سبیل المثال التسویق والعروض الترویجیة وما إلى ذلك

الشركة على فھم مستوى الاستثمار الذي یجب أن تقوم بھ في السوق، مع مراعاة العوامل  المستھدف

صغیرًا جداً، فھذا یعني أن ھناك جزءًا صغیرًا جداً من إجمالي السكان  المستھدفالأخرى. إذا كان السوق 

أو الفئة  في المنتجیظھر أي اھتمام بالمنتج أو الفئة. ھذا یعني أنھ من الأفضل ألا تستثمر الشركة أكثر 

 )Kara, 2019( .لأن الناس لن یشتروا ذلك

كبیرًا، فھذا یعني أن ھناك جزءًا كبیرًا من إجمالي السكان یبدي اھتمامًا  المستھدفإذا كان حجم السوق 

بالمنتج، لذلك یمكن إجراء مزید من الاستثمار في تطویر المنتج أو تعدیلھ أو التسویق أو العروض 

ة یعطي تقدیرًا لما یجب على كل شركة فعلھ والمبلغ المستھدفا إلى ذلك. الحجم من السوق الترویجیة وم

 ) Jacks & Novy, 2018( .الذي یجب أن تستثمره

عوامل السوق ھي عناصر سلوك المستھلك والاتجاھات الاقتصادیة التي یمكن أن تؤثر على سوق و

ھر قد تؤثر على مبیعات الشركة. یمكن أن تكون مبیعات معین. یمكن أن یشمل ذلك أي متغیرات أو ظوا

ھذه العوامل واسعة، مثل اقتصاد الدولة، أو أكثر ضیقاً، مثل التركیبة السكانیة لموقع معین. یمكن أن 

تتغیر عوامل السوق أیضًا بمرور الوقت، خاصة وأن التركیب الدیموغرافي لموقع معین أو قاعدة 

الخارجیة. یمكن أن تكون عوامل السوق مادیة بشكل أساسي، أو یمكن مستھلكین یتقلب استجابةً للأحداث 

   )Froese et al., 2020( أن تشغل مساحة رقمیة مثل وسائل التواصل الاجتماعي والإنترنت.

أداة استراتیجیة لتحدید فرص السوق واستثمار الموارد حیث ستحقق أكبر  المستھدفیعد تحلیل السوق 

عائد على المدى الطویل. لا یتم استخدام تحلیل إمكانات السوق للتنبؤ على المدى القصیر، ولكن یمكن 

. یمُكِّن Ichim et al., 2020)(أن یساعد في استھداف الأسواق ذات إمكانات النمو العالیة في المستقبل 

 )Kara, 2019ة للشركات من خلال: (المستھدفتحلیل السوق 

  .تصنیف البلدان على أنھا أسواق رائدة أو أسواق متفاوتة أو أسواق ناشئة •
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تحدید إمكانات السوق لمنتج معین حسب البلد أو المنطقة أو على الصعید العالمي، الآن وفي  •

 .المستقبل

 .تلك الأسواقتحدید محركات النمو والحواجز في  •

فھم كیفیة استغلال الأسواق النامیة من خلال تصمیم استراتیجیات التسویق وتطویر المنتجات  •

 .والإنتاج لتلبیة طلبات العملاء والتغلب على حواجز السوق

محركات الطلب ھي العوامل التي تؤثر على حجم الأسواق أو استعدادھا أو قابلیتھا للاستغلال. ثلاثة 

یحدد  حجم وثروة السوق، بحیث) وھي: Prasasti, 2018كل خاص بحسب ما ورد لدى (منھا مھمة بش

ھذا عدد الأسر والشركات والھیئات الحكومیة والمنظمات الأخرى التي یمكنھا بالفعل شراء منتج ما. 

ھذه لیست عملیة حسابیة بسیطة، ولا تقدم الأرقام المتوسطة مثل إجمالي عدد السكان ونصیب الفرد من 

دخل الأسرة وھیكل قطاع الناتج المحلي الإجمالي سوى نقطة انطلاق. وتشمل العوامل الأخرى توزیع 

ین لمنتج المستھدفالأعمال. یأتي الكثیر من قیمة تحلیل إمكانات السوق في الحساب الدقیق لعدد العملاء 

حسب طبیعة المنتج ھذا بیختلف كما أن فائدة المنتج في سوق معین وھو العامل الثالث، و .معین

  .وخصائص السوق

تیة الداعمة للمنتج. تتطلب الأطعمة المجمدة ثلاجات، وتتطلب أما محرك الطلب الثالث فھو البنیة التح

الثلاجات كھرباء، لذا فإن الطلب على الأطعمة المجمدة یعتمد على وجود طاقة كھربائیة موثوقة وبأسعار 

معقولة. بالنسبة لمنتجات المعلومات والاتصالات، یمكن أن تشتمل البنیة التحتیة الضروریة على خطوط 

ت الأقمار الصناعیة والموارد البشریة مثل المبرمجین المھرة والفنیین والمستخدمین. الھاتف ووصلا

تتوافق جودة البنیة التحتیة بشكل عام مع الثروة الوطنیة، ولكن ھناك اختلافات كبیرة بین البلدان ذات 

 . المستویات المماثلة من الثروة

محددات وخصائص وعوامل تؤثر بھ تتمثل في  لھ إن الطلبوبناءً على كل ما سبق، فإنھ یمكن القول 

سعر المنتج والجودة وعدد المستھلكین والحاجة للمنتج، إضافة إلى عدد من المتغیرات كالبنیة التحتیة 

اللازمة لتقدیم المنتج. ففي حال كان المنتج ذات جودة عالیة وسعر یتماشى مع دخل المستھلكین، فإن 

من منتج آخر ذات جودة عالیة وسعر فوق قدرة المستھلكین. لذلك، ذلك المنتج سوف یلقى طلباً أكبر 

یجب على إدارة الشركة المنتجة أن تكون واعیة لموضوع السوق المستھدف وتصنیع منتجات تناسب 

خصائص المستھلكین في الأسواق المستھدفة. علاوة على ذلك، فإن الشركة یجب أن تكون ذات كفاءة 

المستھلك في اتخاذ قراراتھ الشرائیة لأي منتج، وخاصة منتج الشركة، وقدرة لدراسة وتحلیل آلیة 

ولأھمیة دراسة القرار الشرائي للمستھلك فإن الجزء التالي یتحدث عن مفھوم القرار الشرائي وأھمیتھ 
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وھذه كلھا ترتبط ارتبطاً وثیقاُ بموضوع الدراسة ألا وھو وخطوات المستھلك في اتخاذ قرار الشراء. 

قدیر الطلب لمنتجات العانیة بالوجھ، من خلال التعرف على العوامل المؤثرة على الطلب ومحاولة كیفیة ت

 التعامل معھا والتكیف معھا، بحیث تكون منتجات الشركة متوافقة مع العوامل التي تؤثر على الطلب. 

 القرار الشرائي للمستھلك 2.2.2

البیع ھي عندما یسلم العمیل المال. ولكن في الواقع، یعتقد الكثیر من الناس أن أھم مرحلة في عملیة 

عندما یتعلق الأمر بكیفیة التأثیر على سلوك المستھلك، فإن كل خطوة في عملیة صنع القرار لدى 

المستھلك تلعب دورًا مھمًا. لكي تحقق الأنشطة التجاریة أقصى قدر من الربح، من الضروري أن تنتبھ 

 ) Qazzafi, 2020اء. (إلى كل مرحلة في عملیة الشر

) لا یقرر المستھلكون الشراء فقط، بل یتم تحدید سلوك الشراء من Kotler & Keller )2016ووفقاً لـ 

خلال العدید من العوامل المختلفة. وتركز العدید من الشركات على تحسین خطوات معینة وتحسین عملیة 

و خدمات الدفع، وما إلى ذلك دون النظر الدفع، واكتساب العملاء من خلال تحسین محركات البحث أ

 إلى الصورة الكبیرة. 

 مفھوم القرار الشرائي  1.2.2.2

عملیة صنع القرار للمستھلك ھي العملیة التي من خلالھا یدرك المستھلكون احتیاجاتھم ویحددونھا؛ جمع 

الشراء؛  قرار المعلومات حول أفضل السبل لحل ھذه الاحتیاجات؛ تقییم الخیارات البدیلة المتاحة؛ اتخاذ

 )et al., 2015 Agyekum( .وتقییم مشتریاتھم

یعد فھم عملیة صنع القرار للمستھلك أمرًا مھمًا لأي عمل تجاري، ولكن لدى شركات التجارة الإلكترونیة 

فرصة فریدة لتحسینھا. نظرًا لأن المتسوقین عبر الإنترنت یولدون بیانات أكثر بكثیر من تلك الموجودة 

التقلیدیة، یمكن لتجار التجزئة عبر الإنترنت استخدام ھذه البیانات لتنفیذ استراتیجیات التحویل  في المتاجر

 )2016وآخرون،  أحمد( .لكل مرحلة من مراحل العملیة

 المراحل الخمس لعملیة اتخاذ قرار المستھلك  2.2.2.2

اء المختلفة، بما في ذلك على من المھم ملاحظة أن عملیة اتخاذ القرار للمستھلك لھا العدید من الأسم

سبیل المثال لا الحصر رحلة المشتري، ودورة الشراء، ومسار تحویل المشتري، وعملیة اتخاذ قرار 

الشراء للمستھلك. لكن جمیع الأسماء تشیر أساسًا إلى نفس الشيء: الرحلة التي یمر بھا العمیل عند 

 )Ramya & Ali, 2016( .إجراء عملیة شراء
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وعلیھ، فإن التفاصیل التي تحدث خلال كل خطوة من خطوات اتخاذ القرار الشرائي تتمثل فیما یلي 

 : )Qazzafi, 2020(بحسب ما ورد لدى 

التعرف على الحاجة (الوعي): المرحلة الأولى والأكثر أھمیة في عملیة الشراء، لأن كل عملیة  •

 .خدمة بیع تبدأ عندما یدرك العمیل أن لدیھ حاجة لمنتج أو

 .البحث عن معلومات (بحث): خلال ھذه المرحلة، یرغب العملاء في معرفة خیاراتھم •

تقییم البدائل (الاعتبار): ھذه ھي المرحلة التي یقارن فیھا العمیل الخیارات لتحدید الخیار  •

 .الأفضل

 وقتلقد حان -قرار الشراء (التحویل): خلال ھذه المرحلة، یتحول سلوك الشراء إلى إجراءات  •

 !شراء المستھلك

تقییم ما بعد الشراء (إعادة الشراء): بعد إجراء عملیة شراء، یفكر المستھلكون فیما إذا كان الأمر  •

یستحق ذلك، وما إذا كانوا سیوصون الآخرین بالمنتج / الخدمة / العلامة التجاریة، وما إذا كانوا 

 .سیشترون مرة أخرى، وما ھي التعلیقات التي سیقدمونھا

 Kumarن، لتوضیح كیفیة تنفیذ ھذه المراحل من عملیة قرار الشراء في الحیاة الواقعیة، فقد قام الآ

 ) بتفصیل مراحل اتخاذ القرار الشرائي من قبل المستھلك على النحو التالي: 2014(

بحاجة الاعتراف (الوعي): تبدأ مرحلة التعرف على الحاجة في عملیة اتخاذ قرار المستھلك  .1

رك المستھلك الحاجة. تأتي الاحتیاجات لسببین ھما: المنبھات الداخلیة، وعادة ما تكون عندما ید

احتیاجات فسیولوجیة أو عاطفیة، مثل الجوع والعطش والمرض والنعاس والحزن والغیرة وما 

وحتى  .وثانیاً المحفزات الخارجیة، مثل الإعلان، ورائحة الطعام اللذیذ، وما إلى ذلك .إلى ذلك

ن السبب الأساسي ھو الغرور أو الراحة، على المستوى الأساسي، فإن جمیع المشتریات لو كا

تقریباً مدفوعة باحتیاجات فسیولوجیة أو عاطفیة حقیقیة أو متصورة. یمكن أن تكون أسباب ھذه 

المحفزات اجتماعیة (الرغبة في الظھور بمظھر رائع وحسن المظھر) أو وظیفیة (الحاجة إلى 

ر أفضل للقیام بالعمل بشكل أكثر فعالیة)، لكنھا تتحدث إلى نفس المحركات جھاز كمبیوت

 .الأساسیة

البحث عن المعلومات (البحث): بمجرد أن یدرك المستھلك الحاجة ویبدأ في البحث عن إجابة،  .2

یجب أن یكون المسوق موجوداً للمساعدة! وأین یتجھ المستھلكون عمومًا للبحث عن إجابات 

مقدار المعلومات التي یحتاج العمیل إلى البحث عنھا على مقدار ما یعرفھ بالفعل الیوم؟ یعتمد 

مقدار البحث الضروري یعتمد كلیاً على  .عن الحلول المتاحة، فضلاً عن مدى تعقید الخیارات
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إذن یبحث المستھلكون عن المعلومات باستخدام  .الموقف، ویمكن أن یختلف بشكل كبیر

عرفتھم السابقة بمنتج أو علامة تجاریة) بالإضافة إلى معلومات خارجیة المعلومات الداخلیة (م

(معلومات حول منتج أو علامة تجاریة من الأصدقاء أو العائلة، المراجعات، المصادقات، 

 .المراجعات الصحفیة، إلخ)

ة ما فتقییم البدائل (دراسة): الآن بعد أن أجرى المستھلك بحثاً، حان الوقت لتقییم خیاراتھ ومعر .3

إذا كانت ھناك أي بدائل واعدة. خلال ھذه المرحلة، یكون المتسوقون على درایة بالعلامة 

 .التجاریة للمنتج وقد تم إحضارھم إلى موقع المنتج للنظر في الشراء من الشركة أو المنافس

 لویتخذ المستھلكون قرارات الشراء بناءً على الخیارات المتاحة التي تناسب احتیاجاتھم بشك

أفضل، ولتقلیل مخاطر الاستثمار السیئ، سوف یتأكدون من عدم وجود خیارات أفضل لھم. 

الھدف: المیزات والوظائف والسعر وسھولة الاستخدام،  :یتأثر تقییمھم بخاصیتین رئیسیتین

والذاتیة: المشاعر حول العلامة التجاریة (بناءً على الخبرة السابقة أو المدخلات من العملاء 

 ین)السابق

قرار الشراء (التحویل): ھذه ھي المرحلة التي یكون فیھا العملاء مستعدین للشراء، ویقررون  .4

  .أین وماذا یریدون الشراء، ویكونون مستعدین لسحب بطاقات الائتمان الخاصة بھم

تقییم ما بعد الشراء (إعادة الشراء): في ھذه المرحلة من عملیة قرار شراء المستھلك، یفكر  .5

المستھلكون في عملیة الشراء الأخیرة. یفكرون في شعورھم حیال ذلك، إذا كان استثمارًا جیداً، 

والأھم من ذلك، ما إذا كانوا سیعودون إلى العلامة التجاریة لعملیات الشراء المستقبلیة والتوصیة 

تیجیة ما بعد وفي ھذه المرحلة، یحتاج المنتج إلى استرا .بالعلامة التجاریة للأصدقاء والعائلة

الشراء لزیادة احتمالیة تفاعل العملاء مع علامتھ التجاریة مرة أخرى في المستقبل. یمثل العملاء 

العائدون ثلث إجمالي دخل المتجر في المتوسط، لذلك یجب على المنتجین التأكد من أنھم لا 

مشترین  متسوقین إلىیفوتون ھذه الفرصة القیمّة للغایة لزیادة معدل التحویل عن طریق تحویل ال

 ن. متكرری

 الجودة 3.2.2.2

تساعد جودة المنتج الشركات على كسب ولاء العملاء، وتأسیس الاعتراف بالعلامة التجاریة وإدارة 

تكالیفھا. غالباً ما یشتري العملاء المزید من الشركات التي یعرفونھا ویثقون بھا، ویمكن للشركات تقلیل 

والعیوب والخسائر. ومن خلال ضمان جودة المنتج، یمكن مساعدة  التكالیف المتعلقة بإرجاع المنتجات

 ,.Agyekum et al) .العملاء في التعرف على العلامة التجاریة، وتشجیعھم على شراء المنتجات

2015 (  
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تشیر جودة المنتج إلى مدى تلبیة المنتج لاحتیاجات العملاء، وخدمة الغرض منھ، وتلبیة معاییر الصناعة. 

تقییم جودة المنتج، تأخذ الشركات في الاعتبار العدید من العوامل الرئیسیة، بما في ذلك ما إذا كان عند 

المنتج یحل مشكلة ما أو یعمل بكفاءة أو یناسب أغراض العملاء. قد تقوم الشركات أیضًا بتقییم جودة 

 دة المنتج. تشملالمنتج بناءً على وجھات نظر مختلفة توضح كیف ترى المجموعات المختلفة فائ

المنظورات التي یجب مراعاتھا عند تقییم جودة المنتج وجھات نظر العملاء ووجھات نظر التصنیع 

ووجھات النظر المستندة إلى المنتج والقائمة على القیمة ووجھات النظر المتعالیة، والتي تدرك قیمة 

ام وجھات النظر ھذه، یمكن تحدید ). باستخدet al., 2018 Abdolmalekiالمنتج فیما یتعلق بتكلفتھ (

 )Agyekum et al., 2015جودة المنتج وفقاً لما یلي: (

 الأداء والوظیفة المقصودة •

 موثوقیة المنتج خلال فترة زمنیة محددة •

 التوافق مع مواصفات المنتج •

 متانة المنتج وعمره •

 إمكانیة خدمة المنتج •

 السمات المادیة للمنتج •

 تصور العملاء للمنتج •

 أھمیة جودة المنتج:  1.3.2.2.2

جودة المنتج مھمة لأنھا تؤثر على نجاح الشركة وتساعد على ترسیخ سمعتھا في أسواق العملاء. عندما 

تتمكن الشركات من إنشاء منتجات عالیة الجودة تستمر في تلبیة طلبات العملاء، یمكن أن یؤدي ذلك إلى 

 ) Cheng & Li, 2020( .الاستثمار وزیادة الإیراداتتقلیل تكالیف الإنتاج وزیادة عوائد 

جودة المنتج مھمة أیضًا للعملاء الذین یعتمدون على اھتمام الشركة بالتفاصیل وطلب العملاء. تقوم 

الشركات بإنشاء منتجات لسد حاجة في السوق، ویتوقع المستھلكون أن تلبي المنتجات ھذه الحاجة عندما 

یریدون منتجات تساعدھم في إقامة اتصال مع علامة تجاریة حتى یعرفوا أنھ تعلن الشركة عنھا. إنھم 

یمكنھم الاعتماد على عروض الشركة. توفر المنتجات عالیة الجودة للعملاء طرقاً آمنة وفعالة لحل 

 )Giri & Masanta, 2020مشكلاتھم. (
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 العلامة التجاریة 4.2.2.2

التسویق الذي یساعد الأشخاص على تحدید شركة یشیر مصطلح العلامة التجاریة إلى مفھوم الأعمال و

أو منتج أو فرد معین. العلامات التجاریة غیر ملموسة، مما یعني أنھ لا یمكن لمسھا أو رؤیتھا. على ھذا 

النحو، فھي تساعد في تشكیل تصورات الناس عن الشركات أو منتجاتھم أو الأفراد. تستخدم العلامات 

للمساعدة في إنشاء ھویات للعلامات التجاریة داخل السوق. أنھا توفر قیمة  التجاریة عادةً علامات تحدید

ھائلة للشركة أو الفرد، مما یمنحھم میزة تنافسیة على الآخرین في نفس الصناعة. على ھذا النحو، تسعى 

 .اریةجالعدید من الكیانات إلى الحمایة القانونیة لعلاماتھا التجاریة من خلال الحصول على العلامات الت

)Saa & Salinas, 2018 ( 

 فوائد العلامات التجاریة 1.4.2.2.2

یوفر إنشاء علامة تجاریة العدید من الفوائد، سواء كان ذلك لشركة أو للفرد. تؤدي العلامة التجاریة 

الناجحة إلى الكثیر من الانطباعات. ولكن ماذا یعني ھذا؟ الشركة التي یمكنھا إیصال رسالتھا قادرة على 

تحفیز وإثارة المشاعر داخل قاعدة عملائھا. یطور ھؤلاء المستھلكون علاقات فریدة مع ھذه الشركات، 

مما یسمح للأخیرة بالاستفادة من ولائھم. تعتمد الشركات أیضًا على ھؤلاء العملاء للمساعدة في جذب 

 )et al.,  Bauer 2013( .مستھلكین جدد آخرین

 یكون الناس أكثر استعداداً لشراء السلع شيء،ھذا یساعد الشركات على بناء الثقة والمصداقیة. بعد كل 

والخدمات (أو العلامات التجاریة) من الشركات التي یعرفونھا ویثقون بھا. ھذا یعطي الشركات میزة 

ریة في أذھان المستھلكین ). إن إبقاء العلامات التجاet al., Augusta 2019تنافسیة مقابل منافسیھا (

 ) Saji, 2020( .یعني تحقیق أرباح أكبر

كما أنھ یساعد الشركات على تقدیم منتجات وخدمات أحدث. نظرًا لأن المستھلكین سیظلون مخلصین 

أن ینفقوا  المرجح فمن-تربطھم بھا علاقة بالفعل  والذین-للعلامات التجاریة التي یعرفونھا ویثقون بھا 

 )Saa & Salinas, 2018( .حتى لو كانت أكثر تكلفة جدیدة،أكثر عند طرح منتجات 

 سلوك المستھلك 5.2.2.2

سلوك المستھلك ھو دراسة كیفیة اختیار العملاء الفردیین أو المجموعات أو المنظمات للأفكار والسلع 

یشیر إلى تصرفات . ورغباتھم والخدمات وشرائھا واستخدامھا والتخلص منھا لتلبیة احتیاجاتھم

 یتوقع المسوقون أنھ من خلال فھم الأسباب. المستھلكین في السوق والدوافع الكامنة وراء تلك الإجراءات
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المطلوبة  المنتجات-التي تجعل المستھلكین یشترون سلعاً وخدمات معینة، سیكونون قادرین على تحدید 

ة سلوك تفترض دراس. یقة لتقدیم السلع للمستھلكینفي السوق، والتي عفا علیھا الزمن، وأفضل طر

یفترض منظور نظریة الدور أن المستھلكین یلعبون . المستھلك أن المستھلكین ھم ممثلون في السوق

بدءًا من مزود المعلومات، من المستخدم إلى الدافع والمتخلص، یلعب . أدوارًا مختلفة في السوق

 .تختلف الأدوار أیضًا في مواقف الاستھلاك المختلفة. خاذ القرارالمستھلكون ھذه الأدوار في عملیة ات

)Qazzafi, 2020 ( 

 العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك والقرار الشرائي 6.2.2.2

) Ramya & Ali, 2016(تتمثل العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك والقرار الشرائي كما ورد لدى 

 فیما یلي: 

 .والسعر، والترویج، والتعبئة، وتحدید المواقع، والتوزیع عوامل التسویق مثل تصمیم المنتج، -

 .العوامل الشخصیة مثل العمر والجنس والتعلیم ومستوى الدخل -

 .عوامل نفسیة مثل دوافع الشراء وتصور المنتج والمواقف تجاه المنتج -

 .العوامل الظرفیة مثل البیئة المادیة وقت الشراء، البیئة الاجتماعیة وعامل الوقت -

 .العوامل الاجتماعیة مثل الحالة الاجتماعیة والمجموعات المرجعیة والأسرة -

  .العوامل الثقافیة، مثل الدین والطبقة الاجتماعیة والطبقات الفرعیة -

 وسوف یتم الحدیث بالتفصیل عن تلك العوامل كما یلي: 

لطریقة ذان القرار بنفس افي حین أن عملیة صنع القرار نفسھا تبدو موحدة تمامًا، فلا یوجد شخصان یتخ

بعضھا یمكن السیطرة علیھ، والبعض الآخر -تمامًا. لدى الناس العدید من المعتقدات والمیول السلوكیة 

خارج عن إرادتنا. كیف تتفاعل كل ھذه العوامل مع بعضھا البعض یضمن أن كل واحد منا فرید في 

ر المجدي للمسوقین التفاعل مع الملفات تصرفاتھ وخیاراتھ الاستھلاكیة. على الرغم من أنھ من غی

الشخصیة المعقدة والفردیة لكل مستھلك، فمن الممكن تحدید العوامل التي تمیل إلى التأثیر على معظم 

 )2016وآخرون،  حمدأ( .المستھلكین بطرق یمكن التنبؤ بھا

إن العوامل التي تؤثر على عملیة حل مشكلات المستھلك عدیدة ومعقدة. تمیل العائلات التي لدیھا أطفال 

صغار إلى اتخاذ خیارات مختلفة لتناول الطعام خارج المنزل عن الأشخاص غیر المتزوجین الذین لیس 

لقرار في فئة المنتج مع ا لدیھم أطفال. قد یتعامل المستھلك الذي لدیھ الكثیر من خبرة الشراء السابقة
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بشكل مختلف عن شخص لیس لدیھ خبرة. عندما یكتسب المسوقون فھمًا أفضل لھذه العوامل المؤثرة، 

 )et al., 2015 Anute( .یمكنھم استخلاص استنتاجات أكثر دقة حول سلوك المستھلك

 لمؤثرة في أربع مجموعات، كما یلي: وعلیھ، فیمكننا تجمیع ھذه العوامل ا

 علق العوامل الظرفیة بمستوى مشاركة المستھلك في مھمة الشراء وعروض السوق المتاحة.تت .1

العوامل الشخصیة ھي الخصائص الفردیة مثل العمر ومرحلة الحیاة والوضع الاقتصادي  .2

 والشخصیة.

 العوامل النفسیة تتعلق بدوافع المستھلك، والتعلم، والتنشئة الاجتماعیة، والمواقف، والمعتقدات. .3

 العوامل الاجتماعیة المتعلقة بتأثیر الثقافة والطبقة الاجتماعیة والأسرة والمجموعات المرجعیة. .4

 أولاً: العوامل الظرفیة

 مھمة الشراء -

ى . ویعد مستوتشیر مھمة الشراء إلى نھج المستھلك في حل مشكلة معینة ومقدار الجھد الذي یتطلبھ

مشاركة المستھلك جزءًا مھمًا من مھمة الشراء: ما إذا كان المشتري یواجھ قرارًا شدید المشاركة مع 

الكثیر من المخاطر والأنا المرتبطة بھ، مقابل قرار منخفض المشاركة مع القلیل من المخاطر أو الغرور 

ا آخر ذي صلة بمھمة الشراء. عندما یشتري ویعد الإلمام بالمنتج أو العلامة التجاریة بعدً  .على المحك

المستھلك منتجًا مشابھًا عدة مرات في الماضي، فمن المرجح أن یكون اتخاذ القرار بسیطًا، بغض النظر 

عما إذا كان قرارًا عالي المشاركة أو منخفضًا. لنفترض أن مستھلكًا اشترى منتجًا في البدایة بعد الكثیر 

وكان راضیاً واستمر في شراء المنتج. بالنسبة للمشتري، لا یزال ھذا قرارًا ذا من الاھتمام والمشاركة، 

مشاركة عالیة، ولكن الآن أصبح من الأسھل اتخاذه. إن دراسة العمیل الدقیقة للمنتج والرضا اللاحق قد 

 ) Gajjar, 2013( .أنتج ولاءً للعلامة التجاریة، والذي نتج عن المشاركة في قرار المنتج

رد أن یصبح العمیل مخلصًا للعلامة التجاریة، فإن عملیة اتخاذ القرار البسیطة ھي كل ما ھو وبمج

مطلوب لعملیات الشراء اللاحقة. یشتري المستھلك الآن المنتج من خلال العادة، مما یعني اتخاذ قرار 

ة التجاریة موالین للعلامدون معلومات إضافیة أو الحاجة إلى تقییم البدائل. یمكن أن یكون البیع للعملاء ال

وإرضائھم مكاناً رائعاً للمسوقین، على الرغم من أنھ من المھم عدم الاكتفاء بما حققھ المرء من أمجاد 

وأخذھا أمرًا مفروغًا منھ. یبحث المنافسون الجدد دائمًا عن طرق لكسر العادات الحالیة الموالیة للعلامة 

 )Ramshida & Manikandan, 2014( .جدیدة جذابة التجاریة وجذب المستھلك إلى تجربة منتج
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 عروض السوق -

عروض السوق المتاحة ھي مجموعة أخرى ذات صلة من التأثیرات الظرفیة على حل مشاكل المستھلك. 

كلما زادت خیارات المنتج والعلامة التجاریة المتاحة للمستھلك، زادت تعقید عملیة اتخاذ قرار الشراء. 

ویمكن  .السوق محدودة، من المرجح أن تكون عملیة اتخاذ قرار الشراء أبسطوكلما كانت عروض 

للمسوقین إیجاد الفرص في أي من السیناریوھین: مجموعة تنافسیة مزدحمة وقرار معقد للمستھلك، أو 

مجموعة تنافسیة ضیقة ذات خیارات محدودة وقرار أبسط للمستھلك. في مجال مزدحم، یتمثل التحدي 

جھة التسویق في تقدیم عروض مقنعة ومعلومات مفیدة بارزة في عملیات المستھلك لجمع الذي یواجھ 

المعلومات وتقییم البدائل. في مجال ضیق مع خیارات محدودة، یمكن للتسویق الفعال أن یساعد المستھلك 

لشراء ھي ا على الشعور بالرضا عن الاختیار الذي یتعین علیھ اتخاذه. تجربة جیدة مع المنتج أثناء وبعد

 ) Kumar, 2014( .وصفة للولاء للعلامة التجاریة

 ثانیاً: العوامل الشخصیة

بالإضافة إلى العوامل الظرفیة، ھناك أیضًا سمات وخصائص فردیة یمكن أن تشكل قرارات الشراء. 

 .وتشمل ھذه أشیاء مثل التركیبة السكانیة، ومرحلة الحیاة، ونمط الحیاة، والشخصیة

 كانیةالتركیبة الس -

التركیبة السكانیة ھي مجموعة مھمة من العوامل التي یجب ألا یغفلھا المسوقون عند محاولة فھم 

المستھلكین والاستجابة لھم. تشمل الخصائص الدیمغرافیة متغیرات مثل العمر والجنس ومستوى الدخل 

من  .سلوك المستھلكوالتحصیل العلمي والحالة الاجتماعیة. یمكن أن یكون لكل منھا تأثیر قوي على 

طرق مع التركیز على أفضل ال-الناحیة التاریخیة، أحدث المسوقون الكثیر من الاختلافات بین الأجیال 

للوصول إلى مجموعات مختلفة مثل موالید، وجیل الألفیة، وما إلى ذلك. ترتبط العدید من الفروق بین 

في أي نقطة معینة. یمكن أن تكون ھذه المجموعات بأعمار المجموعات والاحتیاجات ذات الصلة 

الاختلافات بین الأجیال أیضًا عوامل في طرق استخدام الأشخاص للوسائط وأین یذھبون للحصول على 

الجنس . )Ramshida & Manikandan, 2014المعلومات لإبلاغ خیارات المستھلك الخاصة بھم (

 .التسویق الذي یستھدفھمھو أیضًا خاصیة ممیزة للعدید من المستھلكین، مثلھا مثل 

ویعتبر المؤشر الدیموغرافي للوضع الاقتصادي مؤثرًا قویاً آخر في قرارات المستھلك. لیس من 

المستغرب أن یمیل الأشخاص في فئات الدخل المختلفة إلى شراء أنواع مختلفة من المنتجات، والتسوق 

 )Kumar, 2014( .بطرق مختلفة للغایة، والبحث عن صفات مختلفة
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 مرحلة الحیاة -

یرتبط مفھوم مرحلة الحیاة بالتركیبة السكانیة: یرتبط سلوك المستھلك بأحداث الحیاة الھامة والظروف 

التي یمر بھا الناس في أي لحظة. الانتقال من منزل الوالدین، والذھاب إلى الكلیة، والزواج، وشراء 

كل ھذه أحداث في الحیاة تشكل مواقف  منزل، وتكوین أسرة، وإرسال الأطفال إلى الكلیة، والتقاعد:

 )et al., Abdolmaleki  2018 (المستھلك وسلوكیاتھ وقراراتھ

 أسلوب الحیاة -

یعد نمط الحیاة أحد أحدث مجموعة من العوامل التي تزداد أھمیة والتي یتم استخدامھا لفھم سلوك 

م أو وجوده أو عیشھ في العال المستھدفالمستھلك. في ھذا السیاق، یشیر "نمط الحیاة" إلى نمط العمیل 

جنباً إلى جنب مع مخططھ النفسي (مجموعة من المواقف والآراء والتطلعات والاھتمامات). 

)Agyekum et al., 2015( 

وبالنسبة للمتغیرات التي تحدد نمط الحیاة فھي واسعة النطاق. بحیث تكشف متغیرات نمط الحیاة عما 

یف أن ینفقوا المال علیھا، وك المستھدفیقضون وقتھم، والأشیاء التي من یھتم بھ المستھلكون، وكیف 

ة على وتفضیل العلامة التجاری-یرون أنفسھم. حتما تؤثر ھذه الخصائص الفردیة على قرارات المستھلك 

وجھ الخصوص. غالباً ما تكون المعاییر التي تحدد نمط الحیاة ھي الأشیاء التي یشعر بھا المستھلكون 

. عندما یحدد المستھلك العلامة التجاریة على أنھا متوافقة مع اھتماماتھ ومواقفھ وھویتھ الذاتیة، بشغف

فإن ذلك یمھد الطریق لبناء علاقة طویلة ومخلصة مع العملاء. إنھ الجانب متعدد الأوجھ لبحوث نمط 

 ) Jisana, 2014الحیاة الذي یجعلھا مفیدة جداً في تحلیل المستھلك. (

ماط نمط الحیاة بین مزایا التركیبة السكانیة وثراء وأبعاد الخصائص النفسیة. یسُتخدم أسلوب تجمع أن

الحیاة لتقسیم السوق لأنھ یوفر نظرة عامة یومیة لتقسیم نمط حیاة المستھلكین ویمكن أن یولد أشخاصًا 

ط إلى نمط الحیاة كمخطكاملین یمكن التعرف علیھم بدلاً من شظایا معزولة. وغالباً ما ینجذب المسوقون 

تجزئة لأنھ یساعد في الكشف عن صورة أعمق وأكثر حیویة للمستھلكین وما یجعلھم علامة. بینما یحاول 

المسوقون إنشاء روابط عاطفیة قویة بین العلامات التجاریة التي یروجون لھا والمستھلكین الذین 

ون حساسیة، وموقفاً، ومجموعة من القیم التي یخدمونھم، فإنھم یبیعون أكثر من میزات المنتج. إنھم یبیع

 & Sathish( .یأملون في أن یتردد صداھا بقوة مع الشرائح المستھدفة التي یریدون الوصول إلیھا

Rajamohan, 2012 ( 
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 الشخصیة -

تسُتخدم الشخصیة لتلخیص جمیع سمات الشخص التي تجعلھ فریداً. لا یوجد شخصان لھما نفس 

الشخصیات، ولكن تم إجراء عدة محاولات لتصنیف الأشخاص ذوي الصفات المتشابھة. ربما تكون أفضل 

أنواع الشخصیات المعروفة ھي تلك التي اقترحھا كارل یونغ، وھي اختلافات في عمل مدرس یونغ، 

یغموند فروید. فئات شخصیتھ انطوائیة ومنفتحة. یوصف الانطوائي بأنھ دفاعي، وموجّھ داخلیاً، س

ومنسحباً عن الآخرین. المنفتح ھو منفتح، وموجھ للآخرین، وحازم. على مر السنین، تم أیضًا وضع 

تبطة وقد تتضمن سمات الشخصیة أیضًا خصائص مر .العدید من التصنیفات الأخرى الأكثر تفصیلاً 

 ) Qazzafi, 2020بالطرق التي ینظر بھا الناس إلى أنفسھم ومعایرة سلوكھم في العالم. (

من المرجح أن تستجیب أنواع الشخصیات المختلفة بطرق مختلفة لعروض السوق المختلفة. في ھذه 

ساسیة لأالحالة، یصبح الترویج داخل المتجر أداة اتصال مھمة. یمكن أن تكون معرفة السمات الشخصیة ا

للعملاء المستھدفین معلومات مفیدة للمدیر في تصمیم المزیج التسویقي. لقد وجد المسوقون صعوبة في 

تطبیق الشخصیة في كثیر من الحالات، ویرجع ذلك أساسًا إلى أنھ لیس من السھل قیاس سمات الشخصیة. 

 لتحدید الأشخاص الذین یعانونعادة ما تكون اختبارات الشخصیة طویلة ومعقدة؛ تم تطویر العدید منھا 

من مشاكل تحتاج إلى عنایة طبیة. إن ترجمة ھذه الأدوات إلى بیانات تسویقیة مفیدة لیس بالأمر الھین، 

وقد تحول المسوقون إلى تحلیل نمط الحیاة بدلاً من ذلك. حیث تلعب الشخصیة دورًا بارزًا في مفھوم 

ات التجاریة إلى تنمیة شخصیات قویة وممیزة ومعروفة شخصیة العلامة التجاریة. یسعى مدیرو العلام

للعلامات التجاریة التي یروجون لھا. تعطي الشخصیة بعُداً للعلامة التجاریة، مما یفتح الباب للمستھلكین 

للتواصل مع العلامة التجاریة عاطفیاً وتحدید شخصیتھا على أنھا متوافقة مع قیمھم وھویتھم الذاتیة. في 

 حمدأ( .یوجد خط ضبابي بین استخدام نمط الحیاة والشخصیة لفھم العملاء المستھدفین وجذبھم ھذه الحالة،

  ) Ramya & Ali, 2016؛ 2016وآخرون، 

 ثالثاً: العوامل النفسیة

 قرارات المستھلك وطریقة عمل النفس -

مل العقل طریقة ععندما نتحدث عن العوامل النفسیة التي تؤثر على قرارات المستھلك، فإننا نشیر إلى 

 .أو النفس: التحفیز والتعلم والتنشئة الاجتماعیة والمواقف والمعتقدات
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 التحفیز .1

الدافع ھو الدافع الداخلي أو الضغط لاتخاذ إجراء لتلبیة حاجة. الشخص ذو الدوافع العالیة ھو فرد شدید 

 الأفراد إلى الحصول على مستوىالتوجھ نحو الھدف. سواء كانت الأھداف إیجابیة أو سلبیة، یمیل بعض 

عالٍ من التوجھ نحو الھدف، بینما یمیل البعض الآخر إلى الحصول على مستوى أقل من التوجھ نحو 

 ,.Anute et al( .الھدف. قد یظھر الناس مستویات مختلفة من التحفیز في جوانب مختلفة من حیاتھم

2015( 

الحاجة إلى مستوى عالٍ بما یكفي لیكون بمثابة  من أجل حدوث أي قرار شراء للمستھلك، یجب إثارة

دافع. في أي وقت، یكون لدى الشخص مجموعة متنوعة من الاحتیاجات التي لیست ملحة بدرجة كافیة 

لتولید الدافع للعمل، في حین أن ھناك احتیاجات أخرى لدیھ دافع كبیر للعمل من أجلھا. قد تكون القوى 

ولكي یكون التحفیز مفیداً في ممارسة  .لتحفیز داخلیة أو بیئیة أو نفسیةالتي تخلق إحساسًا بالإلحاح وا

لذي یدفع ما ا-التسویق، من المفید لمدیري التسویق أن یفھموا كیف یلعب الدافع في حالة شراء معینة 

 Kotler( .المستھلكین إلى تحدید الأھداف واتخاذ الإجراءات وحل مشكلاتھم القائمة على الاحتیاجات

& Keller, 2016( 

یبدأ التحفیز بحاجة لم یتم تلبیتھا، كما ھو الحال مع جمیع مشكلات المستھلكین. واحدة من أكثر النظریات 

، المعروف باسم التسلسل الھرمي للاحتیاجات. A. H. Maslow شھرة حول الدافع الفردي ھي عمل

یة. ترتبط ھذه الاحتیاجات طور ماسلو نموذجًا یحدد خمسة مستویات مختلفة من الاحتیاجات البشر

ببعضھا البعض في "التسلسل الھرمي للحاجة"، مع الاحتیاجات الأساسیة الموجھة للبقاء على المستویات 

الأدنى من التسلسل الھرمي، وبناءً على الاحتیاجات العاطفیة الأعلى المرتبطة بالحب واحترام الذات 

 ) Ramya & Ali, 2016وتحقیق الذات. (

 فإن الاحتیاجات في ھرم ماسلو ھي:  )et al., 2021) Cuiووفقاً لـ

الاحتیاجات الفسیولوجیة في المستوى الأول من التسلسل الھرمي لماسلو: الجوع والعطش  .2

وغیرھا من المحركات الأساسیة. تمتلك جمیع الكائنات الحیة، بغض النظر عن مستوى نضجھا، 

موجودة في كل مكان وتتكرر في جمیع أنحاء احتیاجات فسیولوجیة. الاحتیاجات الفسیولوجیة 

 .الطبیعة

السلامة والأمن في المرتبة الثانیة في التسلسل الھرمي لماسلو. تتطلب احتیاجات السلامة والأمن  .3

استمرار الوفاء بالاحتیاجات الفسیولوجیة، فضلاً عن عدم وجود خطر التعرض للأذى الجسدي. 

لمادي والمالي، لأن الأمن المالي مرتبط بقدرة الشخص یشمل الأمن والسلامة كلاً من الأمن ا
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على تلبیة احتیاجاتھ الفسیولوجیة. ترتبط الصحة والرفاه الجسدي والحمایة من الحوادث أیضًا 

 .بھذا المستوى من الحاجة. یعتبر ھذا امتداداً للاحتیاجات الأساسیة

تیاجات لماسلو. یشمل الحب الحب والانتماء في المرتبة الثالثة في التسلسل الھرمي للاح .4

احتیاجات الانتماء والصداقة والألفة الإنسانیة والأسرة. إنھا تنطوي على تفاعل الشخص مع 

 .الآخرین والحاجة إلى الشعور بالقبول من قبل المجموعات الاجتماعیة، كبیرة كانت أم صغیرة

شعور بالرضا عن النفس، احترام الذات ھو المستوى الرابع. یشمل تقدیر الذات الحاجة إلى ال .5

 .وأن یحترمھا الآخرون ویقدرونھا، وأن یكون لدیك صورة إیجابیة عن الذات

تحقیق الذات ھو المستوى الخامس والأعلى في التسلسل الھرمي لاحتیاجات ماسلو. توصف  .6

أیضًا بأنھا "تحقیق الذات"، وھي الحاجة التي یشعر بھا البشر للوصول إلى إمكاناتھم الكاملة 

تحقیق كل ما في وسعھم بمواھبھم وقدراتھم. قد یعبر الأشخاص المختلفون عن ھذه الحاجة و

بطرق مختلفة جداً: بالنسبة لشخص واحد، قد یتضمن تحقیق الذات مساعي موسیقیة أو فنیة، 

وبالنسبة لشخص آخر، قد یكون التركیز على ألعاب القوى. في مراحل مختلفة من حیاتھم، قد 

 .عن ھذه الحاجة من خلال أنشطة مختلفةیعبر الأفراد 

عندما نفكر في التسلسل الھرمي لاحتیاجات ماسلو في سیاق التسویق والتجزئة، قد نستخدم التسلسل 

الھرمي للمساعدة في تحدید مستوى مشترك من الاحتیاجات لقطاع معین. قد یعمل التسویق الفعال والقوي 

 )et al., 2018 Abdolmaleki( .على أي مستوى من التسلسل الھرمي لماسلو

 التعلم والتنشئة الاجتماعیة -

في سیاق سلوك المستھلك، یتم تعریف التعلم على أنھ تغییرات في السلوك ناتجة عن التجارب السابقة. 

التعلم عملیة مستمرة دینامیكیة وقابلة للتكیف وعرضة للتغییر. لا یشمل التعلم السلوك المرتبط 

فالتعلم ھو تجربة  .أو الحالات المؤقتة للفرد، مثل الجوع أو التعب أو النوم بالاستجابات الغریزیة

وممارسة تؤدي في الواقع إلى إحداث تغییرات في السلوك. یمكن أن یحدث التعلم أیضًا دون المشاركة 

 ) Kumar, 2014( .الفعلیة في التجربة البدنیة

دراسات باستخدام تكتیكات مثل شھادات العملاء ویعتمد التسویق بشكل كبیر على التعلم غیر التجریبي، 

الحالة ومراجعات المدونین لتعلیم العملاء الجدد من خلال تجارب وآراء الآخرین. یبحث المستھلكون 

سمة أخرى للتعلم  .أنفسھم عن موارد للتعلم غیر التجریبي عندما یقرؤون مراجعات الكتب والمنتجات

و متوقعة. بمعنى آخر، قد یحدث التعلم حتى لو لم یكن ھناك دلیل على ھي أن التغییرات قد تكون فوریة أ
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ذلك. كما ویمكننا تخزین ما تعلمناه إلى أن یتم الاحتیاج إلیھ، ونفعل ذلك غالباً بقرارات الشراء. 

)(Agyekum et al., 2015 

والتي تؤكد أن ما التعزیز ھو عملیة التحقق من صحة تعلم الشركة من خلال المكافآت أو العقوبات، 

تعلمتھ الشركة كان صحیحًا. بمرور الوقت، یمكن أن یشكل التعزیز أنماط سلوك قویة. یمكن أن یعمل 

 .التعزیز بطرق إیجابیة أو سلبیة، حیث یواجھ المستھلكون مكافآت أو عقوبات تؤثر على قراراتھم

)Sathish & Rajamohan, 2012( 

ي یطور من خلالھا الناس المعرفة والمھارات التي تجعلھم أكثر أو أقل التنشئة الاجتماعیة ھي العملیة الت

قدرة في مجتمعھم. یتم تعلم السلوكیات الاجتماعیة وتعدیلھا طوال حیاة الشخص. یركز نھج التعلم 

الاجتماعي ھذا على "وكلاء التنشئة الاجتماعیة" (أي الأشخاص الآخرین)، الذین ینقلون الأنماط 

وكیة إلى المتعلم. یمكن أن یكون ھؤلاء الأشخاص أي شخص: أحد الوالدین، أو الأصدقاء، المعرفیة والسل

أو المتحدث باسم المشاھیر، أو المعلم، أو قدوة، إلخ. في حالة التنشئة الاجتماعیة في سلوك المستھلك، 

ء لایحدث ھذا في سیاق تفاعل الشخص مع أشخاص آخرین في بیئات اجتماعیة مختلفة. قد یشمل وك

 ) Qazzafi, 2020( .التنشئة الاجتماعیة أي شخص أو منظمة أو مصدر معلومات یتعامل مع المستھلك

) بأن المستھلكون یحصلون على ھذه المعلومات من الأفراد الآخرین من Qazzafi )2020ویردف 

قد یشمل  .خلال عملیات النمذجة والتعزیز والتفاعل الاجتماعي. تتضمن النمذجة تقلید سلوك الوكیل

التفاعل الاجتماعي مجموعة من النمذجة والتعزیز في مجموعة متنوعة من البیئات الاجتماعیة. یمكن 

 .أن تؤثر ھذه المتغیرات على التعلم من خلال التأثیر على العلاقة بین المستھلك والأشخاص الآخرین

 المواقف والمعتقدات -

على سلوك المستھلك. الاعتقاد ھو اقتناع شخص ما  تمثل المواقف والمعتقدات عاملاً نفسیاً آخر یؤثر

بشيء ما، مثل "الشوكولاتة الداكنة مُرّة" أو "الشوكولاتة الداكنة لذیذة" أو "الشوكولاتة الداكنة مفیدة 

للخبز". الموقف ھو نظرة متسقة لشيء یشمل الاعتقاد بالإضافة إلى الشعور العاطفي والسلوك المرتبط 

ناس معتقدات ومواقف حول جمیع أنواع الأشیاء: الطعام، والأسرة، والسیاسة، حیث یوجد لدى ال .بھ

والأماكن، والعطلات، والدین، والعلامات التجاریة، وما إلى ذلك. قد تكون المعتقدات والمواقف إیجابیة 

أو سلبیة أو محایدة، وقد تكون مبنیة على رأي أو حقیقة. من المھم للمسوقین أن یفھموا كیف تؤثر 

المعتقدات والمواقف على سلوك المستھلك واتخاذ القرار. في حالة وجود اعتقاد غیر صحیح أو ضار 
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 .بین عامة السكان أو الجمھور المستھدف، فقد تكون ھناك حاجة إلى جھود تسویقیة لتغییر آراء الناس

)Qazzafi, 2020( 

 المواقف قد یختار العملاء القیام بشيء مالا تتُرجم المعتقدات والمواقف دائمًا إلى سلوكیات: في بعض 

فعندما تمثل مواقف المستھلكین حجر عثرة رئیسیاً، یكون للمسوقین  .على الرغم من آرائھم الشخصیة

خیاران: إما أنھ یمكنھم تغییر مواقف المستھلكین لتتوافق مع منتجھم، أو یمكنھم تغییر المنتج لیلائم 

لمنتج أسھل من تغییر مواقف المستھلكین. یمكن أن یكون تغییر المواقف المواقف. غالباً ما یكون تغییر ا

أمرًا صعباً للغایة، ویرجع ذلك أساسًا إلى ارتباطھا بنمط من المعتقدات والعواطف والسلوكیات. یتطلب 

تغییر الموقف تغییر النمط بأكملھ. كقاعدة عامة، یسھل على التسویق التوافق مع المواقف الحالیة بدلاً 

 )2016وآخرون،  أحمد( .من محاولة تغییرھا

 رابعاً: العوامل الاجتماعیة

 الناس یؤثرون في الناس -

تمثل العوامل الاجتماعیة مجموعة مھمة أخرى من التأثیرات على سلوك المستھلك. على وجھ التحدید، 

الفرعیة  ثقافةھذه ھي تأثیرات الأشخاص والجماعات التي تؤثر على بعضھا البعض من خلال الثقافة وال

 )et al., 2015 Anute( .والطبقة الاجتماعیة والمجموعات المرجعیة والأسرة

 الثقافة -

یتم تمثیل ثقافة الشخص من خلال مجموعة كبیرة من الأشخاص الذین لدیھم تراث مماثل. تمارس الثقافة 

وكیف  عیش وماذا نقدرتأثیرًا قویاً على احتیاجات الشخص ورغباتھ لأنھ من خلال الثقافة نتعلم كیف ن

نتصرف في المجتمع. وھناك ثلاثة مكونات للثقافة یشترك فیھا أفراد تلك الثقافة: المعتقدات والقیم 

والعادات. كما تمت مناقشتھ في القسم السابق، فإن الاعتقاد ھو اقتراح یعكس معرفة أو رأي الشخص 

على المعتقدات. تتمثل وظیفة نظام القیم الخاص بشيء ما. القیم ھي عبارات عامة توجھ السلوك وتؤثر 

في مساعدة الناس على الاختیار بین البدائل في الحیاة الیومیة وتحدید أولویات الخیارات الأكثر أھمیة 

  )Ramya & Ali, 2016بالنسبة لھم شخصیاً. (

تجدر الإشارة إلى أنھ بالنسبة للمسوقین في أي مكان في العالم، من الضروري تطویر فھم قوي للثقافة 

المحلیة والمعتقدات والقیم والعادات المصاحبة لھا. الثقافة ھي كیف یفھم الناس مجتمعھم ومؤسساتھ 

، ھو لائق وغیر لائقونظامھ الاجتماعي. تؤطر الثقافة كیف وماذا یتواصل الناس، وكیف یعبرون عما 
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وما ھو مرغوب فیھ ومكروه. بدون فھم للثقافة، لا یتحدث المسوقون باللغة الصحیحة للمستھلكین الذین 

 & Hairیریدون استھدافھم. حتى لو كانت الكلمات والقواعد والنطق صحیحة، فسیتم إیقاف المعنى. (

Lukas, 2014 ( 

 ثقافة فرعیة -

تماسكة توجد داخل ثقافة أكبر. تتطور الثقافات الفرعیة حول الثقافات الفرعیة ھي مجموعات م

المجتمعات التي تشترك في القیم والمعتقدات والخبرات. قد تستند إلى مجموعة متنوعة من العوامل 

الموحدة المختلفة. على سبیل المثال، توجد ثقافات فرعیة حول الجغرافیا والعرق والدین والجنسیة 

ات الفرعیة أن تمثل فرصًا ھائلة للمسوقین لإحداث تأثیر كبیر بین السكان الذین قد ویمكن للثقاف .والمھنة

یشعرون بأنھم محرومون من قبل الشركات العاملة في السوق الرئیسیة. من المرجح أن یرحب الأفراد 

ة الفرعیة، یذوو الھویة الثقافیة الفرعیة القویة بالمنظمات التي یبدو أنھا تفھمھم، ویتحدثون لغتھم الثقاف

 ) Gajjar, 2013( .ویلبون احتیاجاتھم الخاصة بثقافتھم الفرعیة

 الطبقة الاجتماعیة -

بعض مظاھر الطبقة الاجتماعیة موجودة في كل مجتمع تقریباً. یتم تحدیدھا من خلال مجموعة من 

قافة، فھي والھیبة. مثل الثالعوامل بما في ذلك الخلفیة العائلیة والثروة والدخل والتعلیم والمھنة والسلطة 

تؤثر على سلوك المستھلك من خلال تشكیل تصورات الأفراد لاحتیاجاتھم ورغباتھم. یمیل الأشخاص 

في نفس الطبقة الاجتماعیة إلى أن یكون لدیھم مواقف متشابھة، ویعیشون في أحیاء متشابھة، ویدرسون 

 ,Kumar( .سوقون في نفس أنواع المتاجرفي نفس المدارس، ولدیھم أذواق متشابھة في الموضة، ویت

2014 ( 

بالنسبة للمسوقین، قد تكون الطبقة الاجتماعیة عاملاً مفیداً یجب مراعاتھ في التجزئة والاستھداف. یوفر 

سیاقاً مفیداً حول كیفیة رؤیة المستھلكین لأنفسھم ومجموعات أقرانھم، وتوقعاتھم، وتجاربھم الحیاتیة، 

واع التحدیات التي یواجھونھا. على سبیل المثال، إذا رغب أحد المسوقین في ومستویات الدخل، وأن

توجیھ الجھود نحو الطبقات العلیا، فعلیھم أن یدركوا، أولاً، أن ھذه نسبة صغیرة جداً من السكان، وثانیاً، 

تلاك میجب أن یتم تصمیم عرض السوق لتلبیة توقعاتھم العالیة من حیث الجودة والخدمة والجو. یعد ا

ما یكفي من المال مصدر قلق دائم للأشخاص في الطبقات المتوسطة الدنیا والعاملة والدنیا، لذا فإن 

 ) Jisana, 2014( .حساسیة السعر والقیمة مقابل المال مھمان للمنتجات التي تستھدف ھذه المجموعات
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 مجموعات مرجعیة -

معھا الشخص، من خلال الصداقة والتفاعل یمكن أن یتأثر سلوك المستھلك بالمجموعات التي یتعامل 

وجھاً لوجھ وحتى الاتصال غیر المباشر. غالباً ما یطلق المسوقون على ھذه المجموعات المرجعیة. قد 

تكون المجموعة المرجعیة إما مجموعة رسمیة أو غیر رسمیة. قد یتأثرون أیضًا بالمجموعات الطموحة 

 ) Sathish & Rajamohan, 2012( .تماء إلیھا یومًا ماوھي مجموعة مرجعیة یأمل الشخص في الان-

تتمیز المجموعات المرجعیة بوجود أفراد یمثلون قادة رأي للمجموعة. قادة الرأي ھم الأشخاص الذین 

یؤثرون في الآخرین. لیسوا بالضرورة من أصحاب الدخل المرتفع أو المتعلمین بشكل أفضل، لكن قد 

 .یتمتعون بخبرة أكبر أو خبرة أوسع أو معرفة أعمق بموضوع ما ینظر إلیھم الآخرون على أنھم

)Ramya & Ali, 2016( 

 ): Qazzafi )2020كما ورد لدى  یمكن للمجموعة المرجعیة التأثیر على الفرد بعدة طرق

  توقعات الدور: تصف المجموعات المرجعیة دورًا أو طریقة للتصرف بناءً على الموقف وموقف

 .قفالفرد في ھذا المو

  المطابقة: المطابقة الطریقة التي نعدل بھا السلوك من أجل التوافق مع معاییر المجموعة. المعاییر

 .ھي توقعات سلوكیة "طبیعیة" تعتبر مناسبة داخل المجموعة

  التواصل الجماعي من خلال قادة الرأي: بصفتنا مستھلكین، نسعى باستمرار للحصول على

مطلعین الذین یمكنھم تقدیم المعلومات أو تقدیم المشورة أو حتى مشورة الأصدقاء أو المعارف ال

 .اتخاذ القرار لنا

  تأثیر الكلام الشفھي: یتأثر المستھلكون بالأشیاء التي یسمعونھا من قبل الآخرین. ھذا ھو "الكلام

 ."الشفھي

 یستفید تعتبر مجموعات المراجع وقادة الرأي من المفاھیم الأساسیة في التسویق الرقمي، حیث

المستھلكون من مجموعة متنوعة من الشبكات الاجتماعیة والمجتمعات عبر الإنترنت. یحتاج المسوقون 

إلى فھم المجموعات المرجعیة التي تؤثر على شرائحھم المستھدفة ومن ھم قادة الرأي داخل ھذه 

كرر ین الذین ینشرون بشكل متالمجموعات. قد یكون ھؤلاء القادة مدونین، وأفراداً لدیھم العدید من المتابع

على وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة، وحتى الأشخاص الذین یكتبون الكثیر من المراجعات عبر 

 ) Kotler & Keller, 2016( .الإنترنت. ثم یمكن أن یركز النشاط التسویقي على كسب قادة الرأي
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 العائلة-

للفرد. لعائلة المستھلك تأثیر كبیر على الموقف والسلوك، تعتبر الأسرة من أھم المجموعات المرجعیة 

والأسر نفسھا لھا أھمیة بالغة في المجتمع كوحدات استھلاكیة. یتم اتخاذ العدید من قرارات المستھلك 

من قبل أفراد العائلة نیابة عن العائلة، لذلك من الضروري فھم دینامیكیات اتخاذ قرار المستھلك في 

 )et al., 2018 Abdolmaleki( .نتجالعائلة حول الم

اعتماداً على المنتج أو الخدمة قید الدراسة، قد یكون أفراد الأسرة المختلفون في دور صانع القرار 

الأساسي أو المؤثر. في بعض الحالات، یكون الزوج ھو المسیطر، وفي حالات أخرى تكون الزوجة أو 

مشتركة. تقلیدیا، اتخذت الزوجة القرارات الأساسیة الأطفال، وفي حالات أخرى، تتخذ الأسر قرارات 

حول اختیار المتجر والعلامات التجاریة للأغذیة والأدوات المنزلیة، على الرغم من أن ھذا قد تطور 

في القوى العاملة. یعتبر القرار المشترك نموذجیاً لعملیات  ناثإلى حد ما مع مشاركة المزید من الا

مراھقون تأثیرًا كبیرًا على مشتریاتھم من الملابس، وقد یؤثر الأطفال بشكل الشراء، حیث قد یمارس ال

كبیر على خیارات الطعام والترفیھ. بالطبع، یمكن أن تختلف دینامیكیات القرار داخل أي عائلة فردیة، 

 et( .ةیلكن المسوقین بحاجة إلى فھم الاتجاھات العامة حول اتخاذ القرار العائلي للمنتج أو الخدمة المعن

al., 2019  August( 

للمستھلك یشبھ عملیة اتخاذ القرار في أي عمل، بحیث یمر  فإن القرار الشرائيوبناءً على ما سبق، 

بمراحل التشخیص وجمع المعلومات وتقییم البدائل المتاحة واختیار الأفضل وتقییمھ بعد الاستخدام 

والشراء، ولكل خطوة من تلك الخطوات عوامل تؤثر بھا تختلف من الناحیة الاجتماعیة والثقافیة 

عدد قد یكون غیر محدود من العوامل التي تؤثر  إن ھنالكالقول حیث یمكننا والاقتصادیة والتسویقیة. ب

 وتلك المواضیع متعلقة بشكل وثیق بحیث أن الشركات على سلوك المستھلك واتخاذ قرار الشراء للمنتج.

 ،في یومنا ھذا أصبح لدیھا القدرة على التعرف على عملیة اتخاذ القرار الشرائي من قبل المستھلك، وعلیھ

فإن عناصر المزیج التسویق والتي تشمل الترویج والعلامة التجاریة والسعر تؤثر بشكل كامل على قرار 

  المستھلك للشراء. 

 المزیج التسویقي للمنتجات  3.2.2

یشیر المزیج التسویقي إلى مجموعة الإجراءات أو التكتیكات التي تستخدمھا الشركة للترویج لعلامتھا 

ً  4Psمنتجھا في السوق. تشكل التجاریة أو  السعر والمنتج والترویج والمكان. -تسویقیاً نموذجیاً  مزیجا

الأخرى  Ps ومع ذلك، في الوقت الحاضر، یشتمل المزیج التسویقي بشكل متزاید على العدید من عناصر
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 & Asdi( .مثل التعبئة والتغلیف وتحدید المواقع والأشخاص وحتى السیاسة كعناصر مزیج حیوي

Putra, 2020 ( 

 عناصر المزیج التسویق  1.3.2.2

 تتمثل عناصر المزیج التسویقي فیما یلي: 

: یشیر إلى القیمة الموضوعة للمنتج. یعتمد ذلك على تكالیف الإنتاج، والقطاع المستھدف، وقدرة السعر

ن أ السوق على الدفع، والعرض والطلب ومجموعة من العوامل الأخرى المباشرة وغیر المباشرة. یمكن

یكون ھناك عدة أنواع من استراتیجیات التسعیر، كل منھا مرتبط بخطة عمل شاملة. یمكن أیضًا استخدام 

 )et al., 2020  Jindal( .التسعیر في الترسیم، للتمییز بین صورة المنتج وتحسینھا

ى الأداء؛ وإلا مستو: یشیر إلى العنصر الذي یتم بیعھ بالفعل. یجب أن یقدم المنتج الحد الأدنى من المنتج

 ً  ,Farahnur & Ariani( .فإن أفضل عمل على العناصر الأخرى للمزیج التسویقي لن یجدي نفعا

2020( 

: یشیر إلى نقطة البیع. في كل صناعة، فإن جذب انتباه المستھلك وتسھیل شرائھ ھو الھدف المكان

. في زئة علاوة على الموقع الصحیحالرئیسي للتوزیع الجید أو استراتیجیة "المكان". یدفع تجار التج

 ) Thu, 2019الواقع، شعار تجارة التجزئة الناجحة ھو "الموقع". (

: یشیر إلى جمیع الأنشطة التي تقوم بھا الشركة لجعل المنتج أو الخدمة معروفاً للمستخدم الترویج

 الحوافز، والعمولاتوالتجارة. یمكن أن یشمل ذلك الإعلان، والكلام الشفھي، والتقاریر الصحفیة، و

والجوائز للتجارة. یمكن أن تشمل أیضًا مخططات المستھلك والتسویق المباشر والمسابقات والجوائز. 

)Halim et al., 2020( 

 أھمیة المزیج التسویقي  2.3.2.2

تؤثر جمیع عناصر المزیج التسویقي على بعضھا البعض. إنھم یشكلون خطة العمل للشركة ویتم التعامل 

صحیح، ویمكن أن یمنحھا نجاحًا كبیرًا. لكن التعامل معھا بشكل خاطئ قد یستغرق سنوات معھا بشكل 

للتعافي. یحتاج المزیج التسویقي إلى الكثیر من الفھم وأبحاث السوق والتشاور مع العدید من الأشخاص، 

 ) Saji, 2020من المستخدمین إلى التجارة إلى التصنیع والعدید من الأشخاص الآخرین. (

 



35 
 

 خصائص المزیج التسویقي 4.3.2.2

إن المزیج التسویقي لأي سلعة أو شركة لھ أھمیة كبیرة على صعید تخطیط مبیعات السلع وكیفیة بیعھا، 

 ً یق وبیع في تسوبحیث أن المسوقون الذین یعملون على تحلیل المزیج التسویقي یكونون أكثر نجاحا

 میز بھا المزیج التسویقي كما یلي: علیھ، فھنالك عدد من الخصائص التي یتبناءً . ومنتجاتھم

یتضمن المزیج التسویقي العدید من القرارات بحیث  . المزیج التسویقي ھو جوھر عملیة التسویق:1

الحاسمة المتعلقة بكل عنصر من عناصر المزیج. سیكون تأثیر المزیج ھو الأفضل عندما یتم تعیین 

 أثیر المشترك إلى أفضل النتائج.التالوزن المناسب لكل عنصر ویتم دمجھا بحیث یؤدي 

یر التسویق یتعین على مدمن أجل تلبیة المتطلبات المتغیرة: . یجب مراجعة المزیج التسویقي باستمرار 2

تغیرات لمراجعة المزیج وظروف السوق باستمرار وإجراء التغییرات اللازمة في المزیج التسویقي وفقاً ل

 في ظروف السوق وتعقیده. 

ي البیئة التغییرات مستمرة في الحدوث ف رات في البیئة الخارجیة تتطلب تعدیلات في المزیج:. التغیی3

الخارجیة. بالنسبة للعدید من الصناعات، یكون العمیل ھو المتغیر الأكثر تقلباً في البیئة. تتغیر أذواق 

ترة. یتعین یة أیضًا خلال فالعملاء وتفضیلاتھم بسرعة كبیرة. یتغیر ولاء العلامة التجاریة والقوة الشرائ

  ات اللازمة في المزیج التسویقي.على مدیر التسویق إجراء تحلیل السوق باستمرار لإجراء التغییر

لتغییرات قد تحدث ا التغییرات التي تحدث داخل الشركة تتطلب أیضًا تغییرات في مزیج التسویق:. 4

ق في خط الإنتاج أو التغییرات في حجم ونطا اخل الشركة بسبب التغیرات التكنولوجیة أو التغییراتد

 العملیة. تتطلب ھذه التغییرات تغییرات مماثلة في المزیج التسویقي. 

المزیج التسویقي لا ینطبق فقط على منظمات  . ینطبق على المؤسسات التجاریة وغیر التجاریة:5

ال، سات التعلیمیة. على سبیل المثالأعمال ولكن أیضًا على المنظمات غیر التجاریة، مثل النوادي والمؤس

یتُوقع من مؤسسة تعلیمیة تقدیم الدورات التدریبیة المناسبة (المنتج)، وتحصیل الرسوم المناسبة (السعر)، 

 دیم الدورات في المكان المناسب.والترویج للمؤسسة والدورات التدریبیة، وتق

 المزیج التسویقي المناسب على تحقیق الأھدافیساعد تطبیق  . یساعد في تحقیق الأھداف التنظیمیة:6

 نظیمیة مثل الأرباح وحصة السوق.الت

ز ع العناصر الأربعة. نقطة التركییعد الفھم الشامل للعمیل أمرًا شائعاً بین جمی یركز على العملاء:. 7

 عملاء. لسویقي أقصى قدر من رضا افي المزیج التسویقي ھي العمیل، ومن المتوقع أن یوفر المزیج الت
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ً بالمحددات التي تعمل على تحدید الطلب ختاماً، فیمكن القول إ ن محددات الطلب ترتبط ارتباطاً وثیقا

على سلعة معینة. ومن الناحیة التسویقیة فإن المزیج التسویقي وإدراك مراحل وتفصیلات عملیة اتخاذ 

للمستھلك، فإن ذلك یعمل على تخطیط وتنظیم الحملات التسویقیة للمنتج وفقاً لاتجاھات  القرار الشرائي

وتطلعات المستھلكین المستھدفین. وعلیھ، یمكن القول أن العوامل الاجتماعیة والثقافیة والنفسیة 

ة كوالشخصیة یجب أن یعرفھا المسوقون ویكونون على درایة بھا حتى یتم تحدیث الأعمال داخل الشر

وإنتاج منتجات تلائم خصائص المستھلكین، حیث أن ھم من یحدد الطلب على مختلف المنتجات، لا سیما 

 منتجات التجمیل والعنایة بالوجھ في حالة الدراسة قید البحث. 

 لدراسات السابقةا 3.2

لطلب ا سیتم في ھذا القسم عرض الدراسات السابقة العربیة والأجنبیة، والتي تتناول موضوع محددات

على المنتجات وخاصة منتجات العنایة والتجمیل، إضافة إلى سلوك المستھلك وقراره الشرائي تجاه 

 مستحضرات التجمیل. 

 الدراسات العربیة  1.3.2

أثر اتجاھات المستھلكین الجزائریین نحو المنتجات المقلدة “بعنوان  2019)حواس ویحیى، (دراسة 

 میدانیة لعینّة من مستھلكي مستحضرات التجمیل"دراسة -على اتخاذ قرار الشراء

ھدفت الدراسة إلى التعرف على أھم العوامل التي تؤثر على سلوك المستھلك الجزائري نحو استھلاك 

مستحضرات التجمیل المقلدة وأثرھا على قراره الشرائي. وقد اعتمدت الدراسة على نوعین رئیسیین 

من خلال البحث المكتبي، والبیانات الأوّلیة من خلال تصمیم استبیان  من البیانات، ھما: البیانات الثانویة

وتوزیعھ على عینّة عشوائیة، بالإضافة الى استخدام أسلوب المقابلة الشخصیة الموجّھة لجمع البیانات. 

وبتحلیل ما تم جمعھ من بیانات باستخدام الأدوات الإحصائیة المناسبة توصلت الدراسة إلى عدد ھام من 

نتائج، التّي من أبرزھا أنّ أھم العوامل التّي تؤدي بالمستھلك الجزائري إلى شراء المنتجات المقلدة ال

المنخفضة  قدرتھ الشرائیة ھي-أغلب الأحیان  في-رغم قدرتھ على التفریق بینھا وبین المنتجات الأصلیة 

أخرى، إلى جانب أنھّا سھلة  من جھة، والأسعار المرتفعة التّي تتمیزّ بھا المنتجات الأصلیة من جھة

 المنال ومتوفرة في كل مكان، بالإضافة إلى قلة وعي المستھلك بالخطر والأضرار المترتبة عنھا. 
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 باستعمال ناث"تحلیل استراتیجیات التسویق الموجھ للا) بعنوان 2018دراسة (بن علي واخرون، 

SWOT  وس لمواد التجمیلیندراسة حالة مؤسسة ف (venus) " 

على نوع جدید من التسویق ھو التسویق الوردي بإسقاطھ  SWOTھدفت الدراسة الى تطبیق نموذج 

فعملیة تجزئة السوق  .الجزائریة المختصة في انتاج وتوزیع مواد التجمیل النسائیة venus على مؤسسة

ى ضرورة لوفقا للجنس لھا وزنھا في التحلیل الاستراتیجي للنشاطات التسویقیة. وتوصلت الدراسة ا

الاستفادة أكثر من التجزئة السوقیة والتموقع في السوق الجزائري من طرف شركة فنیوس مستغلة بدلك 

جمیع الفرص المتاحة في سوق مواد التجمیل النسائیة في الجزائر بما انھ سوق لھ جاذبیة عالیة ومیز 

  .متاحة عدیدة

) بعنوان " أثر استخدام التسویق الوردي في السلوك الشرائي للمرأة (دراسة 2018دراسة (خلیفة، 

 میدانیة على سوق مستحضرات التجمیل في مدینة دمشق)

ھدفت الدراسة إلى اختبار تأثیر استخدام التسویق الوردي على السلوك الشرائي للمرأة. من أجل استكمال 

 صي والإعلان المتغیرات المستقلة بینما المتغیر التابعالدراسة، فإن تم اعتماد عنصرین من البیع الشخ

ي المستھلكات ف ناثھو السلوك الشرائي للمرأة. تم استخدام المنھج الوصفي. شمل مجتمع الدراسة الا

 سوق مستحضرات التجمیل في دمشق. توصلت الدراسة إلى النتائج التالیة:

 صي والسلوك الشرائي للمرأة.. وجود أثر ذو دلالة احصائیة لاستخدام البیع الشخ1

 . وجود أثر ذو دلالة احصائیة لاستخدام الاعلان والسلوك الشرائي للمرأة.2

على سلوك المستھلك  وأثرهبعنوان "الترویج باستخدام الشبكات الاجتماعیة  )2018یاسین، ( دراسة

 الشرائي في محافظة الخلیل ـ دراسة قطاع مستحضرات التجمیل الكوزمتكس"

ھدفت الدراسة الى التعرف على أثر الترویج باستخدام الشبكات الاجتماعیة على سلوك المستھلك الشرائي 

اتجاه استھلاك مستحضرات التجمیل في محافظة الخلیل، واعتمدت الدراسة المتغیرات التالیة: العمر، 

ة دام الشبكات الاجتماعیالحالة الاجتماعیة، مستوى التعلیم، العلاقة بالعمل، مكان السكن ومعدل استخ

یومیا. اتبعت الدراسة المنھج الوصفي الاستكشافي مستخدمة أسلوب المقابلة والاستبانة، توصلت الدراسة 

الى مجموعة من النتائج أھمھا، ان أصحاب محلات مستحضرات التجمیل یعتمدون على الشبكات 

ام اثر بدرجة مرتفعة للترویج باستخدالاجتماعیة في ترویج منتجاتھم، حیث أشارت النتائج الى وجود 

شبكات التواصل الاجتماعي على سلوك المستھلك المتعلق بمرحلة الشعور بالحاجة و مرحلة البحث عن 
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المعلومات، كما و بینت النتائج عدم وجود فروق دالة احصائیا لأثر الترویج باستخدام الشبكات 

عیة، العلاقة بالعمل، الدخل الشھري، بینما أظھرت الاجتماعیة وفقا لمتغیرات العمر، الحالة الاجتما

الدراسة فروقا دالة احصائیا وفقا لمتغیر المؤھل العلمي لصالح الأعلى تعلیما، و لمتغیر مكان السكن 

 على مرحلة سلوك ما بعد الشراء لصالح المخیمات.

ك المستھلك للمرأة ) بعنوان "تأثیر المسؤولیة الاجتماعیة على سلو2017دراسة (شبیب وغانغولي، 

 البحرینیة في صناعة مستحضرات التجمیل"

) على CSRالغرض من ھذه الدراسة ھو التعرف على تأثیر الوعي بالمسؤولیة الاجتماعیة للشركات (

سنة  55-18البحرینیات المستھلكات لمستحضرات التجمیل في الفئة العمریة من  ناثمواقف الا

لتجمیل. استخدمت الدراسة المنھج الكمي للتركیز على وسلوكھن الشرائي تجاه مستحضرات ا

سنة. تم جمع البیانات الأساسیة التي تشتمل  55-18المستھلكات البحرینیات اللواتي تتراوح أعمارھن بین 

 على سلوكیات المستھلك وسلوكیاتھ الشرائیة من خلال استبیان عبر الإنترنت وتحلیلھا. 

ة لیست على علم بالمسؤولیة الاجتماعیة للشركات. یؤدي نقص الوعي بینت النتائج أن المرأة البحرینی

ھذا إلى استبعاد المسؤولیة الاجتماعیة للشركات كعامل في قرارات الشراء. ومع ذلك، یمكن أن یصبح 

الوعي بالمسؤولیة الاجتماعیة للشركات سبباً لتجنب شراء مستحضرات تجمیل معینة عندما یكتشف 

قد شارك في ممارسات تجاریة غیر مسؤولة اجتماعیاً. كما ولا تسعى المرأة البحرینیة  المستھلك أن المنتج

طوعا للحصول على المعلومات المتعلقة بالمسؤولیة الاجتماعیة للشركات من صناعة مستحضرات 

 التجمیل. 

 الشرائيالتسویق الوردي دراسة العوامل المؤثرة على النیة والقرار " ) بعنوان2017دراسة (بابكر، 

 "ناثلدى الا

ھدفت ھذه الدراسة لمعرفة أثر التسویق الوردي على قرار الشراء، بدراسة العوامل التي تؤثر في نیة 

لمستحضرات التجمیل. تم الاعتماد على المنھج الوصفي. أظھرت نتائج الدراسة  ناثوقرار شراء الا

عدم وجود علاقة إیجابیة للتسویق الوردي وقرار الشرار من خلال العوامل (صورة العلامة التجاریة، 

ن. االتسعیر، میزات المنتج، وتأثیر الأقران). أي أن ھذه العوامل لا تؤثر في قرار شراء المرأة في السود

كما أثبتت النتائج وجود علاقة إیجابیة بین كلا من (صورة العلامة التجاریة، تأثیر الأقران) والنیة 

الشرائیة لدى المرأة في السودان؛ ولكن لا توجد علاقة إیجابیة بین كلا من التسعیر، ومیزات المنتج) 

وجود علاقة إیجابیة بین النیة والنیة الشرائیة لدى المرأة في السودان. أیضا أظھرت نتائج الدراسة 
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في السودان. وكذلك أثبتت النتائج أن النیة الشرائیة تتوسط العلاقة  ناثالشرائیة وقرار الشراء لدى الا

الإیجابیة بین كلا من العوامل (صورة العلامة التجاریة، وتأثیر الأقران) وقرار الشراء توسط تام؛ ولكن 

 لإیجابیة بین كلا من (التسعیر، میزات المنتج) وقرار الشراء.النیة الشرائیة لا تتوسط العلاقة ا

بعنوان "تحلیل قطاع مستحضرات التجمیل  )2015أبو سنینة واخرون،  (دراسة أبو سنینة واخرون

 الطبیعیة في الضفة الغربیة واقعھ وتحدیاتھ من وجھة نظر مدراء الشركات" 

ذا ھجمیل الطبیعیة في الضفة الغربیة وتحلیل ھدفت الدراسة الى التعرف على قطاع مستحضرات الت

القطاع والتعرف على الفرص والتحدیات التي تحیط بھ من جھة نظر مدراء الشركات 

التجمیل الطبیعیة، ولتحقیق ھذه الغایة تم استخدام أحدث النماذج الاداریة المعدة  لمستحضرات المصنعة

لدراسة البیئة الخارجیة، ونموذج قوي بورتر الخمس لمعرفة جاذبیة القطاع تم   PESTEالنموذج لذلك

والمقابلة كأداتین لجمع المعلومات والبیانات اللازمة لتحلیل ھذا القطاع. ولقد تكون  الاستبانة اعتماد

 .تحضرات التجمیل في الضفة الغربیةمن الشركات المصنعة لمس الدراسة مجتمع

 نبیة الدراسات الأج 2.3.2

" تأثیر الإعلان عبر الإنترنت واستخدام مستحضرات بعنوان (Sultana, 2021)دراسة سلطانة 

ولایة  في ناثالتجمیل: دراسة حول تأثیر الإعلانات عبر الإنترنت والتغییر في السلوك الشرائي للا

 كیرالا" 

المستھلكات من ماركات ھدفت ھذه الدراسة إلى تحدید العوامل المختلفة التي تؤثر على تفضیل 

في  ناثمستحضرات التجمیل المختلفة وتركز بشكل رئیسي على تأثیر الإعلانات عبر الإنترنت بین الا

ولایة كیرالا والتغیرات في سلوكھن الشرائي. تم استخدام المنھج التحلیلي وذلك لمحاولة تحدید وشرح 

علق بمنتجات في ولایة كیرالا فیما یت ناثائي للاتأثیر الإعلانات عبر الإنترنت والتغییر في السلوك الشر

التجمیل. تشیر النتائج الرئیسیة للدراسة إلى التأثیر الھائل للإعلان عبر الإنترنت في اختیار ماركات 

من خلال منصات الإنترنت، كما وتوضح نتائج الدراسة أیضا أن  ناثمستحضرات التجمیل من قبل الا

رن بمختلف أشكال الإعلانات عبر الإنترنت لمنتجات مستحضرات التجمیل في ولایة كیرالا یتأث ناثالا

 على منصات التواصل الاجتماعي وتطبیقات الھاتف المحمول المختلفة أو مواقع التسوق.
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) بعنوان " إعلانات مستحضرات التجمیل: دراسة عن (Kwan et al., 2019 واخرون دراسة كوان 

 "مالیزیا كوالالمبور،للشابات في  احترام الذات والسلوك الشرائي

ھدفت ھذه الدراسة للتحقیق في تأثیر إعلانات مستحضرات التجمیل على احترام الذات وسلوك الشراء 

بین الشابات في كوالالمبور، مالیزیا لما للشابات من قوة شرائیة مھمة في السوق خاصة ببعض أنواع 

أن للإعلانات التجاریة دور رئیسي في خلق الشعور السلع والتي من ضمنھا مستحضرات التجمیل، حیث 

بالنقص في الجمال وبالتالي الحاجة لشراء مستحضرات التجمیل. أشارت النتائج إلى وجود علاقة بین 

 إعلانات مستحضرات التجمیل واحترام الذات وسلوك الشراء. 

في  ناثجمیل للا) بعنوان "سلوك شراء مستحضرات الت (Park & Choi, 2019 دراسة بارك وكو

 العشرینات من العمر" 

بحثت ھذه الدراسة في الاختلافات في سلوك شراء مستحضرات التجمیل والخصائص الشخصیة بین 

المجموعات المشاركة في استھلاك مستحضرات التجمیل. یشیر سلوك شراء مستحضرات التجمیل إلى 

المعلومات، ومعاییر الاختیار، ومكان الشراء، سبب استخدام مستحضرات التجمیل، واستخدام مصادر 

واستخدام / عدم استخدام مستحضرات التجمیل والمیل إلى الشراء وتكرار الشراء ومبلغ الشراء والرضا 

عن مستحضرات التجمیل. بینما تتضمن العوامل الشخصیة عامل الصورة المرجوة والعمر ومنطقة 

للأسرة. تم تقسیم العینة الى مجموعتین حسب الاھتمام  الدخل الشھريالإقامة والوظیفة ومتوسط 

بمستحضرات التجمیل (اھتمام كبیر بمستحضرات التجمیل واھتمام قلیل بمستحضرات التجمیل)، تم 

جمع البیانات باستخدام استطلاع عبر الإنترنت. تم اعتماد المنھج الوصفي. كشفت النتائج عن وجود 

جموعتین من حیث أسباب استخدام مستحضرات التجمیل، واستخدام فروق ذات دلالة إحصائیة بین الم

مصادر المعلومات، ومعاییر الاختیار، وتكرار الشراء، ومكان الشراء، واستخدام/ عدم استخدام 

مستحضرات التجمیل، والرضا عن مستحضرات التجمیل. كما وأظھرت نتائج الاختبارات أیضا وجود 

الدخل ار الشراء، ومبلغ الشراء، والصورة المرجوة، ومتوسط فروق ذات دلالة إحصائیة بین تكر

الشھري للأسرة. ومع ذلك، لم تظھر أي فروق ذات دلالة إحصائیة من حیث المیل للشراء، والعمر، 

 والعمل، ومنطقة الإقامة بین المجموعات.
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التجمیل الملونة ) بعنوان "استھلاك مستحضرات Hamelin et al., 2018  (خروندراسة ھاملین وآ

 المواقف والدین ووسائل الإعلام" المغربیات: فحص العلاقة بین ناثبین الا

ر المواقف المغربیات فیما یتعلق بـتأثی ناثتبحث ھذه الورقة في استھلاك مستحضرات التجمیل الملونة للا

والدین ووسائل الإعلام. تم استخدام نظریة السلوك المخطط وتطبیقھا على بیانات عینة عشوائیة من 

) PBCالمغربیات حیث أظھرت نتائج ھذه الدراسة أن الموقف والتحكم في السلوك المدرك ( ناثالا

ات التجمیل الملونة. كما تظھر النتائج أیضا أن التدین یؤثر إیجاباً على نیة المستھلك لشراء مستحضر

الشخصي أو الجوھري لا یؤثر على نیة العمیل في شراء مستحضرات التجمیل بینما یرتبط التدین 

 الخارجي ارتباطًا سلبیاً بنیةّ استخدام ھذه المنتجات.

نتجات. لھذه الم ناثلاك الاإلى جانب ذلك، توضح الدراسة كیف تؤثر وسائل الدعایة المختلفة على استھ

 القناة- TF1اللواتي یقضین المزید من الوقت في مشاھدة  ناثعلى سبیل المثال، تبین النتائج أن الا

یتم عرض أشخاص بمظاھر أكثر طبیعیة، تنخفض نیة شراء  حیث-الفرنسیة الوطنیة الأولى 

تفع الأكبر سنا ذوات الدخل المر ناثلامستحضرات التجمیل الملونة لدیھن بنسبة. كما وتظھر الدراسة أن ا

 یستھلكن مستحضرات التجمیل الملونة بشكل أكبر. 

بعنوان " دراسة عن العوامل المؤثرة في شراء مستحضرات  (Anjana, 2018) ادراسة انجان

 التجمیل: سلوك المستھلكین"

الى  بالإضافة ركزت الدراسة بشكل أساسي على فھم نمط شراء المستھلكین لمستحضرات التجمیل.

محاولة لتحدید مختلف العوامل التي تؤثر على العملاء لشراء مستحضرات التجمیل. تكشف ھذه الدراسة 

أن العوامل الخمسة وھي الجودة، العلامة التجاریة، السعر، الإعلان والتعبئة لھا تأثیر على السلوك 

التأثیر على قرار الشراء فان الجودة الشرائي للمستھلك. وبما انھ یوجد منافسة بین ھذه العوامل في 

 والسعر ھما الأقوى بین العوامل الخمسة.

بعنوان "حصر معدل استخدام مستحضرات  (Dehghani et al., 2017)دراسة دغاني واخرون 

 كاشان"  اناثالتجمیل بین 

. تم اعتماد المنھج كاشان اناثھدفت ھذه الدراسة الى دراسة معدل استخدام مستحضرات التجمیل بین 

الوصفي التحلیلي، حیث تم الحصول على بیانات ھذه الدراسة من خلال تصمیم وتوزیع استبیان. تم أخذ 

العینات بشكل عشوائي وفي مجموعة متعددة المراحل. بعد تحلیل البیانات أظھرت النتائج أن أعلى نسبة 

سنة  49سنة وأقلھا في الفئة العمریة  29-20استخدام مستمر لمستحضرات التجمیل في الفئة العمریة 
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ة الحاصلات على درج ناثفما فوق. كان أعلى معدل للاستخدام المستمر لمستحضرات التجمیل لدى الا

وأدناھا بین الأمیین.  یستخدم ذوي الدخل المرتفع مستحضرات التجمیل بشكل مستمر أكثر من ذوي 

الاجتماعي والاقتصادي والعلاقات الأسریة ھي الدخل المنخفض. والخصائص الدیموغرافیة والوضع 

العوامل المؤثرة في معدل استخدام مستحضرات التجمیل من قبل المرأة، والسبب الرئیسي لاستخدام 

 لمستحضرات التجمیل ھو تعزیز الجمال وجذب الانتباه. ناثالا

لترویجي على بعنوان " تأثیر المزیج ا  (Vidhaya & Ramesh, 2017)دراسة فیدھیا و رامیش 

 سلوك المستھلك الشرائي لمستحضرات التجمیل الطبیعیة"

تناولت ھذه الدراسة تحلیل تأثیر عناصر المزیج الترویجي أي الإعلان وترویج المبیعات والعلاقات 

العامة والبیع الشخصي (التسویق المباشر) على سلوك شراء المستھلك لمنتجات التجمیل الطبیعیة في 

وذلك بھدف استكشاف الأنشطة الترویجیة المختلفة التي یستخدمھا البائعون من أجل تعزیز مدینة تشیناي. 

الإدراك الإیجابي وقرار الشراء لدى المستھلكین تجاه مستحضرات التجمیل الطبیعیة. تم استخدام المنھج 

یانات عن طریق الب الوصفي التحلیلي. تم جمع البیانات باستخدام طریقة المقابلة المنظمة. من ثم تم تحلیل

إجراء الإحصاء الوصفي والانحدار واختبار فریدمان لقیاس السلوك الشرائي للمستھلكین تجاه 

مستحضرات التجمیل الطبیعیة. أظھرت النتائج أن ھناك تأثیرًا مھمًا وقویاً للمزیج الترویجي على سلوك 

بران علان والترویج للمبیعات یعتشراء المستھلك لمستحضرات التجمیل الطبیعیة. ووجدت أیضًا أن الإ

 عاملاً مؤثرًا رئیسیاً في تفضیل مستحضرات التجمیل الطبیعیة.

"آثار الإعلان على سلوك الشراء لدى المستھلك:  ) بعنوانAmpofo, 2015دراسة أمبوفو (

 الھند" بنغالور،بالإشارة إلى الطلب على منتجات التجمیل في 

سعت الدراسة إلى دراسة آثار الإعلان على سلوك الشراء للمستھلك مع الأخذ في الاعتبار الطلب على 

مستجیب معظمھم من  100مستحضرات التجمیل من قبل المقیمین في بنغالور. باستخدام عینة من 

یل ولكن مالشباب، وجدت الدراسة أن الإعلان یؤثر على النفقات المتكبدة على منتجات مستحضرات التج

التأثیر الكبیر على شراء مستحضرات التجمیل ینتج من دخل الفرد أو مصروف الجیب المتاح، وعوامل 

أخرى مثل سعر المنتج والعلامة التجاریة وتوصیات الآخرین بشأن المنتج، وخلصنا إلى أن الإعلان 

على  لة أخرى. لذلك یجبیلبي احتیاجات الشركة ورغبات المستھلكین. لا یمكن استبدال دورھا بأي وسی

الشركات أن تضع استراتیجیة وأن تعرف متى وأین یجب أن تعلن. یحتاج المستھلكون إلى إعلامھم 

 بالمنتجات وحتى یتم ذلك، ستظل منتجات الشركات في المتاجر دون طلب علیھا.
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السلوك بعنوان "تأثیر الولاء للعلامة التجاریة على  (Srivastava, 2015) دراسة سریفاستافا

 الشرائي للمستھلكات فیما یتعلق بمستحضرات التجمیل في مدینة بیون"

ھدفت الدراسة إلى استكشاف كیفیة تأثیر الولاء للعلامة التجاریة على السلوك الشرائي للمستھلكات مع 

الإشارة إلى مستحضرات التجمیل الخاصة بالمكیاج في مدینة بیون في الھند، حیث شھدت صناعة 

التجمیل الھندیة نموًا سریعاً في العامین الماضیین. اعتمدت الدراسة المنھج الاستكشافي.  مستحضرات

بعد جمع البیانات الكمیة، حیث تم جمع البیانات من خلال تصمیم وتوزیع استبیان والذي تم الرد علیھ 

لى عدة لتجاریة عمن خلال الویب، تم تحلیل البیانات. كشفت النتائج أنھ یوجد تأثیر للولاء للعلامة ا

عوامل لسلوك الشراء لجمیع أنواع مستحضرات التجمیل. ویؤثر الولاء للعلامة التجاریة على سلوك 

الشراء لفئات مختلفة من المستھلكین بطرق مختلفة. ویؤثر الولاء للعلامة التجاریة بطریقة فریدة على 

 سلوك الشراء للمستھلكین في مجموعات مختلفة.

 ) بعنوان " تأثیر الثقافة على سلوك المستھلك لمستحضرات التجمیل"Patil, 2012( دراسة باتیل

ركز ھذا البحث على تأثیر الثقافة على عملیة صنع قرار شراء مستحضرات التجمیل للمستھلكین. حیث 

أن الثقافة ھي تأثیر واسع الانتشار یكمن وراء جمیع جوانب السلوك الاجتماعي والتفاعل، ومن أھم 

لدراسة فھم الأسباب الثقافیة الفرعیة لاختیار مستحضرات التجمیل بالإضافة الى فھم الأسباب أھداف ا

العابرة للثقافات لاختیار مستحضرات التجمیل. وقد استخدمت الدراسة كلاً من المنھج الاستكشافي 

ختیارھم اوالوصفي لتوضیح مشكلة البحث، وأظھرت النتائج أنھ وفقاً للمستھلكین تؤثر الثقافة على 

مستحضرات التجمیل، فان للثقافة الشخصیة والطقوس، إلى جانب اللغة والرمز على عبوة مستحضرات 

التجمیل تؤثر على اختیارھم. كما انھ یوجد تأثیر أیضا للثقافة الفرعیة على اختیار مستحضرات التجمیل 

مختلف ضًا من الثقافات المتقاطعة لومصدر الثقافة الفرعیة ھو ثقافة الدولة والدین، یتأثر المستھلكون أی

البلدان. حیث أن العولمة تقارب أذواق وتفضیلات خاصة فئة المراھقین، نتیجة لذلك، یرغب المستھلكون 

 في شراء مستحضرات التجمیل من العلامات التجاریة العالمیة الأكثر والتي تلبي احتیاجاتھم. 

" تقدیر محددات الطلب على مستحضرات  بعنوانal (Galetic et.2010 , (اخرون دراسة جلیتك و

 التجمیل للعنایة بالوجھ"

ھدفت ھذه الدراسة الى تقدیر محددات الطلب على مستحضرات العنایة بالوجھ، مما یؤدي في النھایة 

إلى زیادة الطلب على ھذه المنتجات. تم اعتماد المنھج الوصفي التحلیلي حیث تم جمع البیانات للدراسة 

استبیان، كانت المجموعة المستھدفة من المستھلكین لمستحضرات التجمیل. توصلت الدراسة  عن طریق
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الى أن المحددات التي یمكن أن تؤثر على قرار الشراء ھي السعر والدخل، تلیھا المرجعیات والتوصیات 

احد فقط و ومكونات المنتجات. بالإضافة الى ان المستھلكین في الوقت الحاضر یبنون قرارھم على محدد

أو اثنین من المحددات، بل على مزیج من كل ھذه العوامل التي تجعلھا معاً الخیار الأفضل لھم، بأفضل 

نسبة بین السعر والجودة. حیث ان عادات الشراء الفردیة تعتمد على مقدار الدخل بشكل رئیسي، بینما 

حال حدوث مشكلة معینة في یوجد عدد قلیل من منتجات العنایة بالبشرة والتي تكون مخصصة في 

 البشرة. من ثم یتم التحقق من السعر.

السعر ھو الأھم في قرار الشراء ثم یلیھ الخطوات التالیة وھي مقارنة الأداء، المكونات، المصنعین، 

التوصیات واراء الجماعات المرجعیة للمنتجات. بعدھا یتم اختیار المنتج الأفضل بین جمیع الخصائص 

 ر. ضمن أحسن السع

 التعقیب على الدراسات السابقة  3.3.2

بعد قراءة وتحلیل الدراسات السابقة المذكورة في الفصل السابق، تبین أن ھذه الدراسات تتشابھ مع 

 الدراسة الحالیة بأوجھ متعددة مع وجود اختلافات أیضا بین ھذه الدراسات والدراسة الحالیة.

 أوجھ التشابھ مع الدراسات السابقة:

ھ الدراسة الحالیة بشكل كبیر مع جمیع الدراسات السابقة من حیث البحث في معرفة أھم العوامل تتشاب

اتجاه استھلاك مستحضرات التجمیل، أو دراسة دور أحد العوامل المؤثرة  ناثالتي تؤثر على سلوك الا

 على الاستھلاك 

الدراسة الحالیة  مع (Anjana, 2018)و  Galetic et al., 2010)تشابھت دراسة كل من (  •

اھم والطلب على مستحضرات التجمیل  تقدیر محدداتمن حیث ھدف الدراسة الرئیسي الا وھو 

ت مع اشترك ، بینماناثالاالتي تلعب دور في زیادة الطلب على ھذه المستحضرات عند  العوامل

 جمیع الدراسات الأخرى من حیث الأھداف الفرعیة.

ات السابقة نلاحظ أن معظم الدراسات اعتمدت المنھج الوصفي من حیث المنھج المتبع في الدراس •

 التحلیلي تماما مثل الدراسة الحالیة. 

وقد اتفقت أیضا الدراسة الحالیة مع معظم الدراسات السابقة من حیث الأداة المستخدمة الا وھي  •

 الاستبانة.
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 أوجھ الاختلاف مع الدراسات السابقة

 الدراسات السابقة بعدة أمور من أبرزھا:اختلفت الدراسة الحالیة عن 

من حیث مجتمع الدراسة فقد اختلف مجتمع الدراسة للدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة، حیث  •

محافظة بیت لحم اللواتي یستخدمن منتجات العنایة بالبشرة كروتین یومي. بینما  اناثتمثل في 

العشرینات فقط في دراسة (بارك وكوي، من الفئة العمریة في  ناثتمثل مجتمع الدراسة للا

اللواتي یستخدمن مستحضرات التجمیل الطبیعیة  ناثالدراسة على الا واقتصر مجتمع)، 2019

 .2017)فیدھیا ورامیش، (في دراسة 

كان الھدف الرئیسي لعدد من الدراسات السابقة تقدیر وفحص تأثیر عامل معین و ھو عناصر  •

اتجاه استھلاك مستحضرات التجمیل في مراحل عمریة  ناثالمزیج التسویقي على سلوك الا

 ,.Kwan et al) و  Ampofo, 2015و (  (Sultana, 2021)معینة، مثل دراسة كل من 

) و (خلیفة، 2018) و (بن علي واخرون، 2017) و (بابكر، (Kwan et al., 2019) و (2019

، بینما كان ھذا الھدف الفرعي الثالث للدراسة  (Vidhaya & Ramesh, 2017)) و 2018

في  ناثالحالیة و لیس الرئیسي، لمعرفة دور عناصر المزیج التسویقي على سلوك استھلاك الا

 محافظة بیت لحم لمستحضرات التجمیل. 

اختلفت الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة من حیث أھداف الدراسة الفرعیة والتي تمیزت  •

مولیتھا وانبثاقھا من الھدف الرئیسي، بغرض الوصول الى الھدف الرئیسي الا وھو بدقتھا وش

حافظة م ناثھو تقییم أنماط سلوك شراء مستحضرات العنایة بالبشرة الخاصة بشركة الرائد لا

بیت لحم وتحدید أھم العوامل التي تحدد قرار الشراء. حیث أن ھذه الصناعة من الصناعات 

 ما أن سوق مستحضرات التجمیل في تطور مستمر في فلسطین.المھمة في فلسطین ب

 أوجھ التمیز للدراسة الحالیة:

 تمیزت الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة بعدة نواحي من أھمھا:

تتناول الدراسة سلوك المستھلك اتجاه صناعة مھمة ضمن الصناعات الفلسطینیة، وھي صناعة  •

اتجاه استھلاك ھذه  ناثرة، بحیث أن دراسة سلوك الامستحضرات التجمیل والعنایة بالبش

المنتجات بالإضافة الى تحدید أھم العوامل التي تؤثر في قرار الشراء یساھم في تطور ھذه 

 الصناعة مما لھ أثر في تطور الاقتصاد الفلسطیني ككل.
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حضرات ستالفلسطینیات لم ناثتبحث الدراسة الحالیة العوامل المؤثرة في سلوك استھلاك الا •

العنایة بالوجھ من خلال دراسة وتحلیل كیفیة تأثیر ھذه العوامل على استھلاك منتجات شركة 

 محافظة بیت لحم.  اناثالرائد على مجتمع الدراسة الا وھو 

تتمیز الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة من حیث شمولیتھا في اختیار ودراسة وتحلیل  •

مراجعة عمیقة للأدبیات والدراسات السابقة التي تتشابھ مع الدراسة العلاقات بین المتغیرات بعد 

الحالیة بالأھداف، وذلك ضمن نموذج للدراسة یجمع بین المتغیرات التي لھا دور مھم في تحدید 

 الفلسطینیات. ناثسلوك الا
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 الفصل الثالث

 منھجیة الدراسة وإجراءاتھا

 تمھید  1.3

الفصل المنھج المتبع في ھذه الدراسة، والذي یتضمن وصفاً تفصیلیاً للإجراءات التي اتبعتھا سیتناول ھذا 

الباحثة في إجراء ھذه الدراسة، من حیث وصف مجتمع الدراسة وعینتھا والطریقة التي اختیرت بھا، 

سة، وأدوات الدراسة وطرق إعدادھا، وإجراءات الصدق والثبات وخطوات تطبیقھا ومتغیرات الدرا

 والمعالجة الإحصائیة المستخدمة لتحلیل البیانات والوصول إلى النتائج.

 منھجیة الدراسة 2.3

 الطلب على منتجات العنایةفي تقدیر  التعرف على دور عناصر المزیج التسویقيتھدف الدراسة إلى 

 محافظة بیت لحم (دراسة حالة منتجات الوجھ الخاصة بشركة بیوتي كود). اناثبالوجھ من وجھة نظر 

وبناءً علیھ، سعت ھذه الدراسة إلى تحقیق ھدفھا باستخدام المنھج الوصفي التحلیلي بشقھ الكمي. إذ تم 

من خلال  في محافظة بیت لحم، ناثجمع وتحلیل وتفسیر البیانات. وقد تم تصمیم استبانة استھدفت الا

بعناصر المزیج التسویقي والكتروني؛ من أجل طرح أسئلة تتعلق  ع الاستبانة علیھم بشكل ورقيتوزی

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ المنتجة من قبل الشركة. كما تم استخدام الحزمة الإحصائیة للعلوم و

 ) لتحلیل البیانات التي تمّ جمعھا.V.21) الإصدار (SPSSالاجتماعیة (

 مع البیاناتمصادر ج 3.3

 اعتمدت الباحثة على مصدرین لجمع البیانات وھما:

 المصادر الثانویة: 1.3.3

 استخدمت الباحثة مجموعة من المصادر الثانویة؛ لإعداد ھذه الدراسة، ومن أھم ھذه المصادر: 

 .الكتب والمراجع العربیة والأجنبیة 

  .الأبحاث والدراسات السابقة، التي تناولت موضوع الطلب ومحدداتھ على منتجات الشركات 

 .المواقع الإلكترونیة 

 .مقابلات شخصیة للمسؤولین داخل الشركة 
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 المصادر الأولیة: 2.3.3

استخدمت الباحثة الاستبانة كأداة رئیسة لجمع البیانات الأولیة للدراسة، والتي صُممت خصیصا لھذا 

ثمّ  في محافظة بیت لحم. ومن ناثالغرض، وتمّ توزیع الاستبانة، على عینة الدراسة، التي تستھدف الا

. كما استخدمت )SPSS ،V.21تفریغھا وتحلیلھا باستخدام برنامج الرزم الاحصائیة للعلوم الاجتماعیة (

الباحثة الاختبارات الإحصائیة المناسبة؛ بھدف الوصول لدلالات ذات قیمة ومؤشرات تدعم موضوع 

 الدراسة، وتساعد في الإجابة عن أسئلة الدراسة وفرضیاتھا. 

 مجتمع الدراسة 4.3

م ومخیماتھا، وتبمدنھا وقراھا القاطنات في محافظة بیت لحم  ناثیتكون مجتمع الدراسة من جمیع الا

 سیدة 51000 نحوبفي محافظة بیت لحم بحسب بیانات مركز الاحصاء الفلسطیني  ناثتقدیر عدد الا

www.pcbs.gov.ps/download/book2467.pdf . 

 عینة الدراسة 5.3

، حیث )Saunders et al., 2015( %5تم اختیار عینة عشوائیة بسیطة لجمع البیانات عند ھامش خطأ 

. وبعد توزیع الاستبانات تم استرجاعھا جمیعھا، بحیث كان ي محافظة بیت لحمسیدة ف 350بلغ تعدادھا 

فیة كما ھو وقد جاءت خصائص العینة الدیمغرااستبیان.  330عدد الاستبانات القابل والصالحة للتحلیل 

 ): 1.3موضح في الجدول رقم (

 الدیمغرافیة): خصائص العینة 1.3الجدول رقم (

 القیم الناقصة النسبة المئویة العدد       المتغیرات
 العمر

1 
 25.5 84 29من  أقل-18
 38.6 127 40أقل من  – 29

 20.7 68 51من  أقل-40
 15.2 50 سنة فأكثر 58

 المرحلة التعلیمیة

1 
 16.1 53 توجیھي فأقل
 34.7 114 دبلوم متوسط
 37.4 123 بكالوریوس

 11.9 39 ماجستیر فأكثر
 الحالة الاجتماعیة

 28.1 92 عزباء 3
 53.2 174 متزوجة
 9.5 31 مطلقة
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 9.2 30 أرملة
 الدخل الشھري

2 
1500-2499 53 16.2 
2500-3499 108 32.9 
3500-4499 107 32.6 
 18.3 60 فأكثر 4500

  المھنة
 
 
2 
 

 9.8 32 طالبة
 54.3 178 موظفة

 25.3 83 ربة بیت
 10.7 35 غیر ذلك

 مكان السكن

 69.7 230 مدینة -
 20.6 68 قریة
 9.7 32 مخیم

 أدوات الدراسة  6.3

قامت الباحثة من خلال الاطلاع على العدید من الدراسات السابقة والأدبیات النظریة المتخصصة التي 

قدیر دور عناصر المزیج التسویقي في تتتعلق بموضوع الدراسة، بتصمیم أداة الاستبیان للتعرف على 

ة منتجات الوجھ محافظة بیت لحم (دراسة حال اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 حیث قسمت الاستبانة إلى ثلاثة أجراء: الخاصة بشركة بیوتي كود). 

یحتوي على معلومات شخصیة ودیمغرافیة: (العمر، المرحلة التعلیمیة، الحالة الاجتماعیة،  الجزء الأول:

 الدخل الشھري، المھنة ومكان السكن).

، واختص المحور محاور) 5طلب، موزعة على () فقرة متعلقة بمحددات ال35: تكون من (الجزء الثاني

) فقرات، 4) فقرات، والمحور الثاني اختص بالسعر الذي یضم (6الأول بتأثیر الأقران الذي یضم (

) فقرات، والمحور الرابع اختص بالتسویق 6والمحور الثالث اختص بالدعایة والترویج وتضمن (

) فقرات، والمحور الخامس اختص بخصائص 5(الشفوي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وتضمن 

 ) فقرة.  14المنتج "الجودة والعلامة التجاریة" وتضمن على (

وقد استخدمت الباحثة مقیاس (لیكرت) الخماسي (أوافق بشدة، أوافق، محاید، أعارض، أعارض بشدة)، 

 ). 2انظر ملحق رقم (

 التجمیل بحسب الاولویة للشراء.یتكون من فقرة واحدة لترتیب شركات  الجزء الثالث:



50 
 

 صدق الاستبانة:  1.6.3

یقصد بصدق الاستبانة أن تقوم ھذه الأداة بقیاس ما وُضعت لأجلھ، وللتأكد من صدق ھذه الأداة، قامت 

 الباحثة بالتحقق من صدقھا من خلال ما یأتي: 

 صدق المحكمین:  -أ

)، وللتحقق من صدق أداة 1الملحق رقم (قامت الباحثة بتصمیم الاستبانة بصورتھا الأولیة حسب 

الدراسة، قامت الباحثة بعرضھا على مجموعة من المحكمین من ذوي الاختصاص، والخبرة للكشف 

عن آرائھم وعن مدى الاتفاق، في تقدیراتھم التي تعد الطریقة المعتمدة في تحدید صدق الاستبانة، وذلك 

ان تحقیقھا للھدف الذي صُممت لأجلھ، إذ بلغ عدد للارتقاء بمستوى مصداقیة ھذه الاستبانة، وضم

) محكمین، حیث تمّ عرضھا في البدایة، على مشرف ھذه الدراسة؛ 5المحكمین الذین قاموا بتحكیمھا (

من أجل إبداء رأیھ في فقرات الاستبانة، من حیث: مدى وضوح لغة الفقرات وسلامتھا لغویا، ومدى 

افة أي معلومات أو تعدیلات أو فقرات یراھا مناسبة، ومن ثم تمّ شمول الفقرات للجانب المدروس، وإض

) محكمین من ذوي الاختصاص والخبرة وعلى ضوء ملاحظاتھم التي أشاروا إلیھا تم 5عرضھا على (

 .يإعادة صیاغة بعض الفقرات، وتم حذف بعض الفقرات، حتى خرجت الاستبانة في شكلھا النھائ

 صدق الاتساق الداخلي:  -ب

وتم حساب معامل ارتباط بیرسون لكامل فقرات الاستبانة، كما ھو تم التحقق أیضاً من صدق المقیاس، 

 : )2.3ضح في الجدول رقم (مو

) لمص������فوفة ارتباط Pearson correlation): نتائج معامل الارتباط بیرس������ون (2.3جدول رقم (

 فقرات أداة الدراسة مع الدرجة الكلیة للأداة

الدلالة  (ر)قیمة  الفقرات
 الإحصائیة

الدلالة  قیمة (ر) الفقرات
 الإحصائیة

1 0.472 0.000 19 0.765 0.000 
2 0.636 0.000 20 0.700 0.000 
3 0.708 0.000 21 0.600 0.000 
4 0.650 0.000 22 0.555 0.000 
5 0.733 0.000 23 0.636 0.000 
6 0.717 0.000 24 0.683 0.000 
7 0.747 0.000 25 0.480 0.000 
8 0.457 0.000 26 0.591 0.000 
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9 0.526 0.000 27 0.569 0.000 
10 0.516 0.000 28 0.561 0.000 
11 0.693 0.000 29 0.578 0.000 
12 0.724 0.000 30 0.394 0.000 
13 0.681 0.000 31 0.350 0.000 
14 0.680 0.000 32 0.281 0.000 
15 0.667 0.000 33 0.193 0.000 
16 0.707 0.000 34 0.493 0.000 
17 0.772 0.000 35 0.156 0.004 
18 0.689 0.000 36 0.413 0.000 

 

یتضح من الجدول السابق أن جمیع قیم ارتباط الفقرات مع الدرجة الكلیة للمقیاس دالة إحصائیا، مما 

نتجات تقدیر محددات الطلب على م یشیر إلى الاتساق الداخلي لفقرات المقیاس وأنھا تشترك معا في قیاس

 محافظة بیت لحم  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 ثبات الاستبانة  2.6.3

)، وكما Cronbach Alphaتم حساب الثبات بطریقة الاتساق الداخلي وبحساب معامل كرونباخ ألفا (

 )3.3ھو واضح في الجدول رقم (

 لثبات أداة الدراسة )(Cronbach Alpha ): نتائج معامل كرونباخ ألفا3.3جدول رقم (

تم التحقق من ثبات أداة الدراسة بفحص الاتساق الداخلي لفقرات الأداة بحساب معامل كرونباخ ألفا 

)Cronbach Alpha) وبذلك تتمتع الأداة 0.94) على عینة الدراسة الكلیة حیث بلغت قیمة الثبات ،(

 بدرجة عالیة جداً من الثبات.

 متغیرات الدراسة 7.3

 تعد متغیرات الدراسة من أھم عناصر البحث العلمي، وقد قامت الباحثة بتحدیدھا كما ھو مبین أدناه:

 قیمة ألفا عدد الفقرات عدد الحالات المجالات
 0.93 7 330 تأثیر الأقران

 0.81 5 330 السعر
 0.91 8 330 الدعایة والترویج

 0.85 5 330 التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ
 0.84 4 330 الجودة

 0.77 7 330 العلامة التجاریة
 0.94 36 330 الدرجة الكلیة
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ھو المتغیر الذي لھ تأثیر ایجابي أو سلبي في المتغیر التابع، أي انھ عندما یوجد متغیر  المتغیر المستقل:

ھذه الدراسة یتمثل المتغیر المستقل في محددات )، وفي 2019مستقل، یوجد متغیر تابع أیضا (خونده، 

 الطلب على منتجات العنایة بالوجھ، إضافة إلى متغیرات أخرى مستقلة كما یلي:

 في  ناث(العمر، المرحلة التعلیمیة، الحالة الاجتماعیة، الدخل الشھري، المھنة ومكان السكن) للا

 محافظة بیت لحم. 

)، وتتمثل 2019یقدم نفسھ كقضیة، قابلة للفحص والدراسة (خونده، وھو المتغیر الذي  المتغیر التابع:

المتغیرات التابعة في ھذه الدراسة، في محاور محددات الطلب، التي تمّ قیاسھا ن خلال: تأثیر الأقران، 

السعر، الدعایة والترویج، بالتسویق الشفوي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ، وخصائص المنتج "الجودة 

 لامة التجاریة. والع

 المعالجة الإحصائیة: 8.3

الباحثة بمراجعتھا تمھیداً لإدخالھا للحاسوب، وقد أدخلت إلى الحاسوب  بعد جمع بیانات الدراسة قامت

درجات،  5بإعطائھا أرقاماً معینة، أي بتحویل الإجابات اللفظیة إلى رقمیة، حیث أعطیت الإجابة دائماً 

بشدة درجة واحدة، بحیث كلما زادت  جات، نادراً درجتین، وأعطیت أبداً در 3درجات، أحیاناً 4غالباً 

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الدرجة، زادت 

محافظة بیت لحم (دراسة حالة منتجات الوجھ الخاصة بشركة بیوتي كود والعكس صحیح.  اناثنظر 

الإحصائیة اللازمة للبیانات، باستخراج الأعداد، والنسب المئویة، والمتوسطات  وقد تمت المعالجة

، عن طریق α=0.05الحسابیة، والانحرافات المعیاریة. وقد فحصت فرضیات الدراسة عند المستوى 

 One Way Analysis Of ة: اختبار تحلیل التباین الأحاديالاختبارات الإحصائیة التالی

Variance)،( اختبار ) توكيTukey test) ومعامل الارتباط بیرسون ،(Pearson Correlation ،(

)، وذلك باستخدام الحاسوب باستخدام برنامج الرزم الإحصائیة Cronbach Alphaومعامل الثبات (

 .SPSS)للعلوم الاجتماعیة (

 سلم المتوسط الحسابي

 

 

 منخفضة 1.00-2.33

 متوسطة 2.34-3.67

 كبیرة 3.68-5.00



53 
 

 : من الناحیة الإجرائیة تعریف متغیرات الدراسة 9.3

 لاحقاً لنموذج الدراسة المدرج في الفصل الأول تم وصف متغیرات الدراسة إجرائیاً كما یلي: 

 : ھو حجم الاستھلاك الذي یطلبھ المجتمع من منتج معین.الطلب -

والتوصیات المنقولة بین الأصدقاء والزملاء وأفراد العائلة حول منتج  الكلام یشیر إلى تأثیر الأقران: -

 معین من منتجات الشركة. 

ھو مصطلح یدل على كیفیة إدارة الشركة للمنتج، ویشمل السعر، الترویج، المزیج التسویقي:  -

 خصائص المنتج والسوق المستھدف. 

ھو قیمة مالیة للمنتج بحیث تشمل ھذه القیمة تكالیف الإنتاج وھامش الربح لكل قطعة من  السعر: -

 المنتج. 

ھا بھدف داخل الشركة وخارجمن إلى مجموعة من الأنشطة التي یقوم بھا موظفین  یشیر: الترویج -

اتصال  وقنواتتعریف المستھلكین بالمنتجات التي تقدمھا الشركة واھمیتھا لھم، وذلك باستخدام طرق 

 عدیدة منھا مواقع التواصل الاجتماعي، وحملات التسویق داخل المحلات التجاریة، والدعایات. 

ھو القطعة التي یتم إنتاجھا في مصنع الشركة بحیث تكون مفیدة لفئة معینة من المجتمع، ویتم : المنتج -

ات ھي المنتج. وفي حالة الشركة تصنیعھا من خلال مدخلات إنتاج وعملیات ومن ثم مخرجات تلك العملی

 قید الدراسة فإن المنتج ھو عبارة عن مواد ومستحضرات للعنایة بالوجھ.

یشیر المكان إلى الموقع ونقطة البیع التي یتم خلالھا بیع المنتجات للمستھلك، وفي حالة الشركة المكان:  -

فة الموزعة في الضوالصالونات  ومحلات الكوزمتكسقید الدراسة فإن المكان یتمثل في الصیدلیات 

 الغربیة. 
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 الفصل الرابع

 نتائج الدراسة 

 تمھید  1.4

یتضمن ھذا الفصل عرضاً كاملاً لأھم النتائج التي توصلت لھا الدراسة، وذلك للإجابة عن تساؤلاتھا، 

 والتحقق من صحة فرضیاتھا، باستخدام التقنیات الإحصائیة المناسبة.

 تساؤلات الدراسةالإجابة على  2.4

و دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة ما ھ :الرئیسيسؤال الدراسة 

 ؟ بیت لحم ةمحافظ اناثبالوجھ من وجھة نظر 

ور دل للإجابة عن السؤال السابق استخرجت الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة

افظة بیت مح اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر عناصر المزیج التسویقي في تقدیر 

 ).1.4(وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم لحم على الدرجة الكلیة للمقیاس، 

دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل: )1.4جدول رقم (

 حافظة بیت لحم م اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  في تقدیر التسویقي

المتوسط  العدد المتغیر
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 1.04 3.74 330 تأثیر الأقران
 0.91 3.76 330 السعر

 0.87 4.07 330 الدعایة والترویج
 0.92 3.80 330 التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ

 0.73 4.37 330 الجودة
 0.70 3.90 330 العلامة التجاریة
 0.65 3.93 330 الدرجة الكلیة

على  الطلب قدیرعناصر المزیج التسویقي في ت دورتشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن 

ابي المتوسط الحسكانت كبیرة، حیث بلغ  محافظة بیت لحم اناثنظر منتجات العنایة بالوجھ من وجھة 

وھذا یدل على  ).0.65)، مع انحراف معیاري (3.93لھذه الدرجة على الدرجة الكلیة لمقیاس الدراسة (
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أن مختلف عناصر المزیج التسویقي لھا أھمیة كبیرة في تقدیر الطلب بحیث یتم أخذھا بالاعتبار من قبل 

 الشركة. 

) والتي أكدت بأن عناصر المزیج Anjana )2018وتوافقت ھذه النتیجة بشكل رئیسي مع نتیجة دراسة 

واس ویحیى وھذه النتیجة تتوافق مع دراسة حالتسویقي الأربعة لھا تأثیر كبیر في تقدیر الطلب للمستھلك. 

) اللذین أكدا على أن السعر یلعب دوراً مھماً في الطلب لدى المشتري الجزائري. كما توافقت 2019(

) الذي أكدت نتائج دراستھما على أن الإعلان 2018) ویاسین (2018فة (النتیجة مع دراسة كل من خلی

 .ناثوالترویج لھ علاقة إحصائیة ذات أھمیة بالنسبة للقرار الشرائي للا

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من  في تقدیرالعوامل الثقافیة  ھو دورما : الأولسؤال الدراسة 

 محافظة بیت لحم؟  اناثوجھة نظر 

لعوامل ا للإجابة عن السؤال السابق استخرجت المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر

 .)2.4مرتبة حسب الأھمیة، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( الثقافیة

 مرتبة حسب تأثیر الأقران المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)2.4جدول رقم (

 الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q5  أثق بالمعلومات التي أحصل علیھا من أفراد أسرتي
 كبیرة 1.23 3.97 بشأن منتجات العنایة بالوجھ.

q7  اعتمد شراء منتجات العنایة بالوجھ بعد قراءة ردود
 كبیرة 1.28 3.95 أخریات. اناثقبل  الافعال من

q3  أستشیر أفراد عائلتي عند شرائي منتجات العنایة
 كبیرة 1.21 3.86 بالوجھ.

q1  أستشیر صدیقاتي عند شراء مستحضرات العنایة
 كبیرة 1.16 3.76 بالوجھ.

q2  أفضل الاعتماد على تجارب صدیقاتي عند شرائي
 كبیرة 1.18 3.68 لمنتجات العنایة بالوجھ.

q6  علیھا من زمیلاتي في تشكل المعلومات التي أحصل
ً في قرار شرائي  العمل أو الدراسة عاملا مھما

 لمنتجات العنایة بالوجھ.
3.64 1.27 

 متوسطة

q4  أقوم بشراء نفس العلامة التجاریة لمنتجات العنایة
 متوسطة 1.28 3.36 ائلتي.في ع ناثبالوجھ التي یستخدمنھا صدیقاتي والا

 كبیرة 1.04 3.74 الدرجة الكلیة 
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حیث بلغ المتوسط  تأثیر الأقران كانت كبیرة تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن درجة

أثق بالمعلومات التي أحصل علیھا  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا ھي3.74الحسابي لھذه الدرجة (

ات العنایة بالوجھ اعتمد شراء منتج تبعھا ،)3.97من أفراد أسرتي بشأن منتجات العنایة بالوجھ بمتوسط (

ً 3.95أخریات بمتوسط ( اناثقبل  الافعال منبعد قراءة ردود  أقوم بشراء نفس  )، وكانت أقلھا شیوعا

  ).3.36ط (في عائلتي بمتوس ناثالعلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ التي یستخدمنھا صدیقاتي والا

والعائلة والانتماء الدیني والاجتماعي للمستھلك ومن البدیھي أن یكون ھنالك تأثیر للأقران والأصدقاء 

على عملیة الشراء، وبالتالي فإنھ في حالة توصیة الأصدقاء او العائلة لمنتج معین قد یكون تأثیر ذلك 

ع مكبیراً عل قرار المستھلك للشراء كونھ تمت تجربتھ من قبل الأقران. وعلیھ، توافقت ھذه النتیجة 

) والتي أكدت على أن ھنالك تأثر إیجابي وكبیر لرأي الأقران في منتج معین 2017نتیجة دراسة بابكر (

) والتي Patil )2012وبین النیة والقرار الشرائي لذلك المنتج. وقد توافقت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة 

 أظھرت نتیجة مفادھا أن العوامل الثقافیة تؤثر بشل كبیر على القرار الشرائي للمستھلك. 

ما ھو دور سعر منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة نظر : الثانيسؤال الدراسة 

  محافظة بیت لحم؟  اناث

لسعر ا للإجابة عن السؤال السابق استخرجت المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر

 ).3.4حسب الأھمیة، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( مرتبة

مرتبة حسب  السعر المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)3.4جدول رقم (

 الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q5  أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ العلاجیة بغض
 كبیرة 1.23 4.01 النظر عن سعرھا.

q1  مھم عند شرائي لمنتجات العنایة السعر یعتبر عامل
 كبیرة 1.08 3.91 بالوجھ.

q4 .كبیرة 1.38 3.73 أشعر بأن ارتفاع سعر المنتج ھو مؤشر على جودتھ 
q2  أقارن بین أسعار العلامات التجاریة قبل شرائي

 متوسطة 1.16 3.65 لمنتجات العنایة بالوجھ.

q3  بغض أختار العلامة التجاریة ذات الجودة العالیة
 متوسطة 1.19 3.51 النظر عن السعر.

 كبیرة 0.91 3.76 الدرجة الكلیة 
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ي لھذه بلغ المتوسط الحساب كبیرة حیثالسعر كانت  تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن درجة

لنظر اأقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ العلاجیة بغض  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا3.76الدرجة (

السعر یعتبر عامل مھم عند شرائي لمنتجات العنایة بالوجھ بمتوسط  تبعھا )،4.01عن سعرھا بمتوسط (

)، وكانت أقلھا شیوعاً أختار العلامة التجاریة ذات الجودة العالیة بغض النظر عن السعر بمتوسط 3.91(

)3.51.(  

ودة العالیة، ولكن في بعض المجتمعات وھنالك أمر جدیر بالذكر أن المستھلك بشكل عام یبحث عن الج

تكون قدرتھم الشرائیة منخفضة بحیث لن یكون لدیھم القدرة على شراء منتجات العنایة بالوجھ ذات 

الجودة العالیة والسعر المرتفع، ویفضلون استخدام المنتجات ذات السعر المنخفض والجودة المنخفضة. 

) والتي اكدت بأن القدرة الشرائیة للمواطن الجزائري 2019وھذا ما اكدت علیھ دراسة حواس ویحیى (

منخفضة تجبره على استھلاك المنتجات المقلدة ذات الجودة المنخفضة كون سعرھا مناسب للقدرة 

الشرائیة لھم. ولكن الدراسة الحالیة توصلت إلى أن معظم المستھلكین في محافظة بیت لحم یھتمون 

عر المنتج فھم یقررون شراؤه، وھذا یتوافق مع نتیجة دراسة بالجودة أكثر من السعر مھما كان س

Galetic et al.، )2010ت على أن السعر والجودة معاً ھما أھم العوامل التي تؤثر على ) التي أكد

 القرار الشرائي والطلب لمنتجات التجمیل لدى المستھلكین. 

الثالث: ما ھو دور الدعایة والترویج لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا سؤال الدراسة 

 محافظة بیت لحم؟  اناثمن وجھة نظر 

لدعایة ا للإجابة عن السؤال السابق استخرجت المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر

 ).4.4جدول رقم (والترویج مرتبة حسب الأھمیة، وذلك كما ھو واضح في ال

مرتبة  الدعایة والترویج المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)4.4جدول رقم (

 حسب الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q7  أرغب في تجربة المنتج من خلال عینة دعائیة، للتأكد
 كبیرة 1.09 4.30 من فاعلیتھ ومناسبتھ لبشرتي. 

q5  أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ لإعلان یظھر
 كبیرة 1.15 4.22 نتائج المنتجات بصور توضحیھ قبل وبعد الاستعمال.

q2  الوجھ بمعینة لمنتجات العنایة  ترویج شركةیدفعني
 كبیرة 0.96 4.17 شراء ھذه المنتجات. الى
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q1  على دعایات الشركة بخصوص عمل تخفیضات
 كبیرة 1.01 4.08 منتجات العنایة بالوجھ یدفعني لشراء ھذه المنتجات.

q4  قیام الشركة بعمل مسابقات وجوائز یدفعني لشراء
 كبیرة 1.10 4.03 منتجاتھا.

q6  أثق بالمعلومات والنصائح التي تقدمھا خبیرات
 كبیرة 1.12 4.02 البشرة حول منتجات العنایة بالوجھ واقوم بشرائھا. 

q8  اشتري منتجات العنایة بالوجھ بعد التأكد من وجود
ضمان لاسترداد الأموال او الارجاع في حال عدم 

 لبشرتي. ملازمتھا
3.94 1.21 

 كبیرة

q3  أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ من الشركات التي
 كبیرة 1.06 3.87 داخل مجتمعي. اجتماعیة معینةتقوم بدعم رعایات 

 كبیرة 0.87 4.07 الكلیةالدرجة  

حیث بلغ المتوسط  الدعایة والترویج كانت كبیرة تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن درجة

أرغب في تجربة المنتج من خلال  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا ھي4.07الحسابي لھذه الدرجة (

أقوم بشراء منتجات العنایة  تبعھا، )4.30( ھ ومناسبتھ لبشرتي بمتوسطعینة دعائیة، للتأكد من فاعلیت

وتعزي ). 4.22بالوجھ لإعلان یظھر نتائج المنتجات بصور توضحیھ قبل وبعد الاستعمال بمتوسط (

الباحثة ھذه النتیجة إلى أن الدعایة والإعلان والترویج ھي من أھم عناصر المزیج التسویقي التي تؤثر 

بحیث أن المستھلك على اختلاف الجنس یحب ویرغب في التحقق على الطلب لمنتجات العنایة بالوجھ، 

وجمع المعلومات عن المنتج قبل شراؤه، والدعایة تؤدي ھذا الغرض للمستھلك خلال مرحلة مھمة من 

مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي. وھذه النتیجة تتوافق مع عدد من الدراسات السابقة وھي (دراسة 

، Vidhaya & Ramesh؛ دراسة Anjana ،2018؛ دراسة Sultana ،2021؛ دراسة 2018خلیفة، 

 ). Ampofo ،2015؛ ودراسة 2017

ما ھو دور التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب : الرابعسؤال الدراسة 

  محافظة بیت لحم؟ اناثعلیھا من وجھة نظر 

لتسویق ا المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھرللإجابة عن السؤال السابق استخرجت 

الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ مرتبة حسب الأھمیة، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم 

)5.4.( 
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التسویق الشفھي والكتابي  المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)5.4جدول رقم (

 لمنتجات العنایة بالوجھ مرتبة حسب الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q3  یؤثر الكلام الشفھي المتناقل عبر زملاء العمل حول
 كبیرة 1.13 3.92 منتجات العنایة بالوجھ على قراري شرائي.

q1  المعلومات الشفویة والكتابیة التي تصلني عبر
الملھمین والمشاھیر عن منتجات العنایة بالوجھ في 

 وسائل التواصل الاجتماعي تدفعني لشرائھا. 
3.91 1.12 

 كبیرة

q4  تؤثر المعلومات الواردة في النشرة او الكتیب الخاص
بالمنتج في قرار اختیاري وشرائي لمنتجات العنایة 

 بالوجھ.
3.87 1.20 

 كبیرة

q2  أقوم بنقل ومشاركة المعلومات التي تصلني عبر
 متوسطة 1.14 3.67 وسائل التواصل الاجتماعي لزمیلاتي وصدیقاتي.

q5  أثق بشراء منتجات العنایة بالوجھ من ندوات أو
بعرض شرح تفصیلي عن ھذه  نسویة تقوملقاءات 

 المنتجات.
3.64 1.17 

 متوسطة

 كبیرة 0.92 3.80 الدرجة الكلیة 

التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ  تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن درجة

یؤثر  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا ھي3.80حیث بلغ المتوسط الحسابي لھذه الدرجة ( كانت كبیرة

ط بمتوسایة بالوجھ على قراري شرائي الكلام الشفھي المتناقل عبر زملاء العمل حول منتجات العن

تبعھا المعلومات الشفویة والكتابیة التي تصلني عبر الملھمین والمشاھیر عن منتجات العنایة )، 3.92(

ً 3.91بالوجھ في وسائل التواصل الاجتماعي تدفعني لشرائھا بمتوسط ( أثق بشراء  )، وكانت أقلھا شیوعا

لقاءات نسویة تقوم بعرض شرح تفصیلي عن ھذه المنتجات بمتوسط منتجات العنایة بالوجھ من ندوات أو 

)3.64.(  

لا شك بأن التسویق الشفھي والكتابي لھما تأثیر كبیر على عملیة الشراء من قبل المستھلك، بحیث أن 

 تسویق الشفھي أي المتناقل بین الأشخاص لھ تأثیر كبیر على الطلب لمنتجاتالدراسة الحالیة أثبتت بأن ال

لعنایة بالوجھ، كذلك التسویق الكتابي الذي یقوم بھ المشاھیر عبر وسائل التسویق الإلكترونیة أو ا

) والتي أكدت 2018الإعلانات في الشوارع. وعلیھ، فإن ھذه النتیجة توافقت مع نتائج دراسة خلیفة (

 ھ. العنایة بالوجعلى وجود أثر ذات دلالة إحصائیة مھمة بین التسویق الكتابي والطلب على منتجات 
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ما ھو دور جودة منتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا من وجھة : الخامسسؤال الدراسة 

   محافظة بیت لحم؟  اناثنظر 

لجودة ا للإجابة عن السؤال السابق استخرجت المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر

 ).6.4واضح في الجدول رقم (مرتبة حسب الأھمیة، وذلك كما ھو 

مرتبة حسب  الجودة المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)6.4جدول رقم (

 الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q1   (من ناحیة الفعالیة ومناسبتھ لبشرتي) جودة المنتج
 كبیرة 0.79 4.51 ھي الأھم عند القیام بشراء منتجات العنایة بالوجھ.

q4  وصف منتجات العنایة بالوجھ من قبل طبیب مختص
یعطیني انطباع بان ھذه المنتجات تحظى بثقة 

 الطبیب. 
4.43 0.84 

 كبیرة

q3  كبیرة 0.91 4.34 .كبیر على قراري الشراء لھجودة المنتج تؤثر بشكل 

q2  یھمني كثیرا قراءة المكونات الخاصة بمنتجات
 كبیرة 0.97 4.22 العنایة بالوجھ قبل الاختیار والقیام بعملیة الشراء.

 كبیرة 0.73 4.37 الدرجة الكلیة 

ي لھذه بلغ المتوسط الحساب حیث الجودة كانت كبیرة تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق أن درجة

جودة المنتج (من ناحیة الفعالیة ومناسبتھ لبشرتي)  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا ھي4.37الدرجة (

وصف منتجات العنایة بالوجھ  تبعھا)، 4.51بمتوسط (ھي الأھم عند القیام بشراء منتجات العنایة بالوجھ 

. وتعزي )4.43المنتجات تحظى بثقة الطبیب بمتوسط (من قبل طبیب مختص یعطیني انطباع بان ھذه 

في محافظة بیت لحم وھي مكان إجراء الدراسة ینظرن إلى جودة  ناثالباحثة ھذه النتیجة إلى أن الا

المنتج بغض النظر عن سعره، وعلیھ، فإن الجودة تحتل أولویة كبیرة لدى المستھلكات لمنتجات العنایة 

 بالوجھ. 

یسعین وراء  ناث) والتي أكدت على أن الاAnjana )2018تیجة مع نتیجة دراسة وقد اتفقت ھذه الن

) التي 2019(حواس ویحیى،  فت تلك النتیجة مع نتائج دراسةجودة المنتج أكثر من السعر. وقد اختل

یسعین لجودة المنتج ولكن القدرة الشرائیة نتیجة للدخل المنخفض یجعلھن یسعین وراء  ناثأفادت بأن الا

 سعر بغض النظر عن المنتج. ال
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ما ھو دور العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ في تقدیر الطلب علیھا  :السادسسؤال الدراسة 

 محافظة بیت لحم؟ اناثمن وجھة نظر 

لعلامة ا للإجابة عن السؤال السابق استخرجت المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر

 ).7.4مرتبة حسب الأھمیة، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم (التجاریة 

مرتبة  العلامة التجاریة المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر :)7.4جدول رقم (

 حسب الأھمیة

المتوسط  المظاھر الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 الدرجة

q5  لعلامة تجاریة أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ
 كبیرة 1.00 4.31 معینة لأنھا تناسب بشرتي.

q7  أنصح صدیقاتي باختیار منتجات العنایة بالوجھ التي
 كبیرة 1.08 4.09 اقوم بشرائھا من علامة تجاریة معینة.

q1  استخدامي لعلامة تجاریة معینة تعطیني مكانة
 كبیرة 1.11 3.90 اجتماعیة داخل مجتمعي.

q3  بسمعة العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ اھتم
 كبیرة 1.04 3.89 قبل شرائھا.

q4  العنایة منتجاتأھتم بالعلامة التجاریة التي توفر 
 كبیرة 1.09 3.78 بالوجھ بأشكال وأحجام وأنواع مختلفة.

q2  سأقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ التابعة لعلامة
 كبیرة 1.07 3.72 السعر. تجاریة معینة بغض النظر عن

q6  أسعى الى جمع الكثیر من المعلومات حول منتجات
العنایة بالوجھ الخاصة بعلامة تجاریة معینة حتى 
أتأكد من أن اختیاري لمنتجات ھذه العلامة سیكون 

 الافضل.

3.61 1.10 

 متوسطة

 كبیرة 0.70 3.90 الدرجة الكلیة 

سط بلغ المتو حیثكبیرة العلامة التجاریة كانت  السابق أن درجةتشیر المعطیات الواردة في الجدول 

أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ  ). فقد كانت أكثر المظاھر شیوعا ھي3.90الحسابي لھذه الدرجة (

أنصح صدیقاتي باختیار منتجات العنایة  تبعھا)، 4.31بمتوسط (لعلامة تجاریة معینة لأنھا تناسب بشرتي 

)، وكانت أقلھا شیوعاً أسعى الى جمع 4.09ي اقوم بشرائھا من علامة تجاریة معینة بمتوسط (بالوجھ الت

الكثیر من المعلومات حول منتجات العنایة بالوجھ الخاصة بعلامة تجاریة معینة حتى أتأكد من أن 

  ).3.61اختیاري لمنتجات ھذه العلامة سیكون الافضل بمتوسط (
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ً في عملیة الشراء  ناثعتبر عنصراً ذات أھمیة كبیرة لدى الاإن عنصر العلامة التجاریة ی خصوصا

والطلب على منتجات العنایة بالوجھ، فھن یملن إلى العلامة التجاریة الأكثر شیوعاً في المنطقة، كذلك 

ارجة إلى اختیار العلامة التجاریة الد ناثفإن مبیعات تلك العلامة تجعلھن یثقن بھا. وبالتالي، تنظر الا

التي ینصح بھا من قبل الأصدقاء دون العمل على جمع معلومات حولھا، نتیجة لتجربتھا من قبل أعداد و

 Anjana. وقد توافقت نتیجة الدراسة الحالیة فیما یخص العلامة التجاریة مع نتیجة دراسة ناثمن الا

قي ناصر المزیج التسوی) التي توصلت إلى أن العلامة التجاریة والجودة ھما الأعلى أولویة بین ع2018(

) الذ أكد على أن العلامة التجاریة السائدة في Ampofo )2015الأخرى. وقد توافقت كذلك مع دراسة 

د اختلفت ھذه وقبشراء منتجات التجمیل.  ناثمنطقة معینة والأكثر مبیعاً یتم أخذھا بالحسبان أثناء قیام الا

علاقة إیجابیة توجد  والتي أكدت على أنھ في السودان لا) 2017النتیجة مع ما توصلت إلیھ دراسة بابكر (

للتسویق الوردي وقرار الشرار من خلال العوامل (صورة العلامة التجاریة، التسعیر، میزات المنتج، 

 وتأثیر الأقران).

 فحص فرضیات الدراسة  3.4

دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى : الفرضیة الأولى

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر العمر 

 one way analysis ofللتحقق من صحة الفرضیة السابقة استخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (

variance ( جھ من على منتجات العنایة بالو الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في

 ).8.4(ما ھو واضح في الجدول رقم محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر، وذلك ك اناثوجھة نظر 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )8.4جدول رقم (

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر للفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر اناث

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
الإحصائیة   

 10.602 10.707 3 32.121 بین المجموعات تأثیر الأقران
 

0.000 
 1.010 325 328.206 المجموعاتداخل  

  328 360.327 المجموع
 0.179 1.645 1.376 3 4.128 بین المجموعات السعر
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 α≥0.05تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

 ناثاالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرفي 

 Tukeyمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر، ولإیجاد مصدر ھذه الفروق استخرج اختبار توكي (

test جات العنایة الطلب على منتدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في

الواردة في  تشیر المعطیات. كما محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر اناثبالوجھ من وجھة نظر 

في درجة (السعر،  α≥0.05الجدول السابق إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

محافظة بیت لحم تعزى  اناثوالجودة، والعلامة التجاریة) على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 ).9.4وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( .لمتغیر العمر

دور عناصر ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في Tukey test( نتائج اختبار توكي :)9.4جدول رقم (

حم محافظة بیت ل اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر المزیج التسویقي في تقدیر 

 تعزى لمتغیر العمر

   0.836 325 271.809 داخل المجموعات
  328 275.937 المجموع

 4.280 3.158 3 9.475 بین المجموعات الدعایة والترویج
 

0.006 
 0.738 325 239.793 داخل المجموعات 

  328 249.267 المجموع
التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 3.762 3.145 3 9.436 بین المجموعات
 

0.011 
 0.836 325 271.756 داخل المجموعات 

  328 281.192 المجموع
 0.714 0.383 3 1.149 بین المجموعات الجودة

 
0.544 

 0.537 325 174.366 داخل المجموعات 
  328 175.514 المجموع

 0.762 0.379 3 1.138 بین المجموعات العلامة التجاریة
 

0.516 
 0.497 325 161.671 داخل المجموعات 

  328 162.808 المجموع
 2.472 3 7.416 بین المجموعات الدرجة الكلیة

 0.404 325 131.423 داخل المجموعات 0.000 6.113
  328 138.839 المجموع

 أقل-18 العمر المجالات
 29من 

أقل من  – 29
40 

 سنة فأكثر 58 51من  أقل-40

-0  29من  أقل-18 الأقرانتأثیر  .32511 0* .62735 0* .93769 
-0   40أقل من  – 29 .30224 0* .61258 

-0    51من  أقل-40 .31034 
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 في تقدیر  دور عناصر المزیج التسویقيتشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر، كانت  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

سنة  51أقل من  -40اللواتي أعمارھن  ناثسنة وبین الا 29أقل من  -18اللواتي أعمارھن  ناثبین الا

 -18اللواتي أعمارھن  ناثسنة، وكانت الفروق بین الا 29أقل من  -18اللواتي أعمارھن  ناثلصالح الا

أقل  -18اللواتي أعمارھن  ناثسنة فأكثر لصالح الا 58أعمارھن  اللواتي ناثسنة وبین الا 29أقل من 

 .)10.4سنة ، وذلك كما ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم ( 29من 

دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل): 10.4جدول رقم (

محافظة بیت لحم تعزى  اناثایة بالوجھ من وجھة نظر الطلب على منتجات العنالتسویقي في تقدیر 

 لمتغیر العمر

   سنة فأكثر 58
 

 
 0.43696* 0.36292* 0.08320-  29من  أقل-18 الدعایة والترویج

 0.35376- 0.27972-   40أقل من  – 29
 0.07404-    51من  أقل-40
     سنة فأكثر 58

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.47467* 0.40490* 0.27454-  29من  أقل-18
 0.20013- 0.13036-   40أقل من  – 29

 0.06976-    51من  أقل-40
     سنة فأكثر 58

 0.41648* 0.34014* 0.14246-  29من  أقل-18 الدرجة الكلیة
 0.27402- 0.19768-   40من  أقل – 29

 0.07634-    51من  أقل-40
     سنة فأكثر 58

 الانحراف المعیاري المتوسط الحسابي العدد العمر المجالات
 0.83 4.14 84 29من  أقل-18 تأثیر الأقران

 0.97 3.82 127 40أقل من  – 29
 1.17 3.51 68 51من  أقل-40
 1.08 3.20 50 سنة فأكثر 58

 0.78 3.92 84 29من  أقل-18 السعر
 0.82 3.77 127 40أقل من  – 29

 1.10 3.61 68 51من  أقل-40
 1.03 3.66 50 سنة فأكثر 58

 0.74 4.25 84 29من  أقل-18 الدعایة والترویج
 0.79 4.17 127 40أقل من  – 29

 1.05 3.89 68 51من  أقل-40
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دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى الفرضیة الثانیة: 

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر المرحلة التعلیمیة 

 one way analysis ofاستخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (للتحقق من صحة الفرضیة السابقة 

variance ( جھ من على منتجات العنایة بالو الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في

، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم رحلة التعلیمیةمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الم اناثوجھة نظر 

)11.4.( 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )11.4جدول رقم (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المرحلة التعلیمیة اناث

 0.89 3.81 50 سنة فأكثر 58
الشفھي التسویق 

والكتابي لمنتجات 
 العنایة بالوجھ

 0.72 4.06 84 29من  أقل-18
 0.95 3.79 127 40أقل من  – 29

 0.99 3.66 68 51من  أقل-40
 0.97 3.59 50 سنة فأكثر 58

 0.64 4.42 84 29من  أقل-18 الجودة
 0.70 4.40 127 40أقل من  – 29

 0.83 4.26 68 51من  أقل-40
 0.78 4.36 50 فأكثرسنة  58

 0.64 3.94 84 29من  أقل-18 العلامة التجاریة
 0.68 3.94 127 40أقل من  – 29

 0.75 3.83 68 51من  أقل-40
 0.79 3.80 50 سنة فأكثر 58

 0.51 4.12 84 29من  أقل-18 الدرجة الكلیة
 0.62 3.97 127 40أقل من  – 29

 0.75 3.78 68 51من  أقل-40
 0.67 3.70 50 سنة فأكثر 58

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
الإحصائیة   

 2.316 2.518 3 7.554 بین المجموعات تأثیر الأقران
 

0.076 
 1.087 325 353.331 داخل المجموعات 

  328 360.885 المجموع
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تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

α≥0.05  على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في في

فقد كان ھناك تقارب واضح في المتوسطات  التعلیمیة،محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المرحلة  اناث

 ).12.4وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( التعلیمیة،الحسابیة وعلى اختلاف المرحلة 

دور عناصر المزیج ) الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل12.4جدول رقم (

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر المرحلة التعلیمیة

 2.042 1.695 3 5.086 بین المجموعات السعر
 

0.108 
 0.830 325 269.895 داخل المجموعات 

  328 274.981 المجموع
 1.020 0.779 3 2.337 بین المجموعات الدعایة والترویج

 
0.384 

 0.763 325 248.066 داخل المجموعات 
  328 250.402 المجموع

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 2.453 2.068 3 6.203 بین المجموعات
 

0.063 
 0.843 325 273.916 المجموعاتداخل  

  328 280.120 المجموع
 1.839 0.974 3 2.923 بین المجموعات الجودة

 
0.140 

 0.530 325 172.217 داخل المجموعات 
  328 175.141 المجموع

 0.686 0.341 3 1.024 بین المجموعات العلامة التجاریة
 

0.561 
 0.497 325 161.670 داخل المجموعات 

  328 162.694 المجموع
 0.745 3 2.235 بین المجموعات الدرجة الكلیة

 0.421 325 136.696 داخل المجموعات 0.153 1.771
  328 138.931 المجموع

 الانحراف المعیاري المتوسط الحسابي العدد المرحلة التعلیمیة المجالات
 1.06 3.51 53 توجیھي فأقل تأثیر الأقران

 0.91 3.85 114 دبلوم متوسط
 1.09 3.82 123 بكالوریوس

 1.17 3.49 39 ماجستیر فأكثر
 0.99 3.51 53 توجیھي فأقل السعر

 0.83 3.87 114 دبلوم متوسط
 0.92 3.72 123 بكالوریوس

 0.97 3.84 39 ماجستیر فأكثر
 0.79 3.89 53 توجیھي فأقل الدعایة والترویج
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دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى : الفرضیة الثالثة

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر الحالة الاجتماعیة 

 one way analysis ofللتحقق من صحة الفرضیة السابقة استخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (

variance ( جھ من على منتجات العنایة بالو الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في

وذلك كما ھو واضح في الجدول  الاجتماعیة،محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة  اناثوجھة نظر 

 ).13.4رقم (

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )13.4جدول رقم (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة اناث

 0.82 4.13 114 دبلوم متوسط
 0.89 4.11 123 بكالوریوس

 1.03 4.02 39 ماجستیر فأكثر
التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.91 3.50 53 توجیھي فأقل
 0.93 3.91 114 دبلوم متوسط
 0.84 3.83 123 بكالوریوس

 1.08 3.75 39 ماجستیر فأكثر
 0.71 4.16 53 توجیھي فأقل الجودة

 0.68 4.41 114 دبلوم متوسط
 0.73 4.40 123 بكالوریوس

 0.83 4.46 39 ماجستیر فأكثر
 0.79 3.91 53 توجیھي فأقل العلامة التجاریة

 0.70 3.83 114 دبلوم متوسط
 0.66 3.91 123 بكالوریوس

 0.69 4.01 39 ماجستیر فأكثر
 0.51 3.74 53 توجیھي فأقل الدرجة الكلیة

 0.60 3.98 114 دبلوم متوسط
 0.69 3.95 123 بكالوریوس

 0.75 3.90 39 ماجستیر فأكثر

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
الإحصائیة   

 0.015 3.517 3.782 3 11.347 بین المجموعات تأثیر الأقران
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تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

α≥0.05  الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  عناصر المزیج التسویقي في تقدیر دورفي

، فقد كان ھناك تقارب واضح في المتوسطات الاجتماعیةم تعزى لمتغیر الحالة محافظة بیت لح اناث

 الة الاجتماعیة.الحسابیة وعلى اختلاف الح

 α≥0.05تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

محافظة  ناثامن وجھة نظر  في درجة (تأثیر الأقران والتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ)

 Tukeyبیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة، ولإیجاد مصدر ھذه الفروق استخرج اختبار توكي (

test للمقارنات الثنائیة البعدیة في درجة (تأثیر الأقران والتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة (

، وذلك كما ھو واضح متغیر الحالة الاجتماعیةم تعزى لمحافظة بیت لح اناثمن وجھة نظر  بالوجھ)

  ).14.4في الجدول رقم (

 

   1.075 323 347.369 داخل المجموعات
  326 358.716 المجموع

 0.733 0.619 3 1.858 بین المجموعات السعر
 

0.533 
 0.845 323 273.040 داخل المجموعات 

  326 274.898 المجموع
 0.760 0.584 3 1.751 بین المجموعات الدعایة والترویج

 
0.517 

 0.768 323 248.195 داخل المجموعات 
  326 249.946 المجموع

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 3.326 2.797 3 8.391 بین المجموعات
 

0.020 
 0.841 323 271.649 داخل المجموعات 

  326 280.040 المجموع
 1.785 0.953 3 2.858 بین المجموعات الجودة

 
0.150 

 0.534 323 172.376 المجموعاتداخل  
  326 175.234 المجموع

 0.342 0.170 3 0.511 بین المجموعات العلامة التجاریة
 

0.795 
 0.497 323 160.639 داخل المجموعات 

  326 161.149 المجموع
 0.388 3 1.164 بین المجموعات الدرجة الكلیة

 0.425 323 137.167 داخل المجموعات 0.435 0.913
  326 138.330 المجموع
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تأثیر  ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في درجةTukey test( نتائج اختبار توكي :)14.4جدول رقم (

الأقران والتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة  اناثنظر 

منتجات العنایة  على تشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في درجة تأثیر الأقران

للواتي ا ناثمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة، كانت بین الا اناثبالوجھ من وجھة نظر 

التھن اللواتي ح ناثاللواتي حالتھن الاجتماعیة أرملة لصالح الا ناثحالتھن الاجتماعیة عزباء وبین الا

 ).15.4، وذلك كما ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم (الاجتماعیة عزباء

تشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في درجة التسویق الشفھي والكتابي 

انت ك محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة، اناثلمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

الح جتماعیة مطلقة لصاللواتي حالتھن الا ناثاللواتي حالتھن الاجتماعیة متزوجة وبین الا ناثبین الا

اللواتي حالتھن الاجتماعیة مطلقة، وذلك كما ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم  ناثالا

)15.4.( 

دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل :)15.4جدول رقم (

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر الحالة الاجتماعیة

 أرملة مطلقة متزوجة عزباء الحالة الاجتماعیة المجالات
 0.61594* 0.05610- 0.25387-  عزباء تأثیر الأقران

 0.36207- 0.30997-   متزوجة
 0.67204-    مطلقة
   أرملة

 
 

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.07333- 0.48387- 0.07471-  عزباء
 0.00138- 0.55858-*   متزوجة
 0.55720-    مطلقة
     أرملة

الحالة  المجالات
 الاجتماعیة

المتوسط  العدد
 الحسابي

الانحراف 
 المعیاري

 1.01 3.92 92 عزباء تأثیر الأقران
 1.05 3.67 174 متزوجة
 0.91 3.98 31 مطلقة
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دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى : الفرضیة الرابعة

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر الدخل الشھري 

 one way analysis ofللتحقق من صحة الفرضیة السابقة استخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (

variance ( جھ من على منتجات العنایة بالو الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في

 وذلك كما ھو واضح في الجدول رقممحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري،  اناثوجھة نظر 

)16.4.( 

 

 1.08 3.30 30 أرملة
 0.99 3.64 92 عزباء السعر

 0.86 3.80 174 متزوجة
 1.04 3.72 31 مطلقة
 0.87 3.84 30 أرملة

 0.93 3.98 92 عزباء الدعایة والترویج
 0.87 4.09 174 متزوجة
 0.70 4.24 31 مطلقة
 0.83 4.07 30 أرملة

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.88 3.80 92 عزباء
 0.97 3.72 174 متزوجة
 0.55 4.28 31 مطلقة
 0.91 3.72 30 أرملة

 0.81 4.25 92 عزباء الجودة
 0.72 4.38 174 متزوجة
 0.52 4.54 31 مطلقة
 0.64 4.51 30 أرملة

 0.67 3.90 92 عزباء العلامة التجاریة
 0.70 3.90 174 متزوجة
 0.76 3.91 31 مطلقة
 0.76 3.77 30 أرملة

 0.66 3.91 92 عزباء الدرجة الكلیة
 0.67 3.91 174 متزوجة
 0.47 4.09 31 مطلقة
 0.60 3.83 30 أرملة
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) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )16.4جدول رقم (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري اناث

 α≥0.05تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

 ناثاالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر في 

مصدر ھذه الفروق استخرج اختبار توكي ، ولإیجاد الدخل الشھريمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر 

)Tukey test ب على الطلدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري، وذلك كما  اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

الواردة في الجدول السابق إلى عدم وجود فروق  تشیر المعطیاتو ).17.4ھو واضح في الجدول رقم (

في درجة (تأثیر الأقران والسعر) على منتجات العنایة  α≥0.05ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري. اناثبالوجھ من وجھة نظر 

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
الإحصائیة   

 1.539 1.686 3 5.057 بین المجموعات تأثیر الأقران
 

0.204 
 1.095 324 354.902 المجموعاتداخل  

  327 359.959 المجموع
 1.305 1.097 3 3.290 بین المجموعات السعر

 
0.273 

 0.841 324 272.328 داخل المجموعات 
  327 275.618 المجموع

 6.545 4.707 3 14.121 بین المجموعات الدعایة والترویج
 

0.000 
 0.719 324 233.020 داخل المجموعات 

  327 247.141 المجموع
التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 6.504 5.307 3 15.920 بین المجموعات
 

0.000 
 0.816 324 264.339 داخل المجموعات 

  327 280.259 المجموع
 6.520 3.280 3 9.841 بین المجموعات الجودة

 
0.000 

 0.503 324 163.007 داخل المجموعات 
  327 172.848 المجموع

 2.924 1.422 3 4.265 بین المجموعات العلامة التجاریة
 

0.034 
 0.486 324 157.540 داخل المجموعات 

  327 161.805 المجموع
 2.414 3 7.241 بین المجموعات الدرجة الكلیة

 0.403 324 130.411 داخل المجموعات 0.001 5.997
  327 137.652 المجموع
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دور عناصر ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في Tukey test( نتائج اختبار توكي :)17.4جدول رقم (

حم محافظة بیت ل اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر المزیج التسویقي في 

 تعزى لمتغیر الدخل الشھري

 في تقدیر  دور عناصر المزیج التسویقيتشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

اللواتي دخلھن الشھري یتراوح  ناثوبین الا 2499-1500اللواتي دخلھن الشھري  ناث، كانت بین الا

الفروق ، وكانت 3499-2500اللواتي دخلھن الشھري یتراوح بین  ناثلصالح الا 3499 -2500بین 

اللواتي دخلھن الشھري  ناثوبین الا 2499-1500اللواتي دخلھن الشھري یتراوح بین  ناثبین الا

، وذلك كما 4499-3500اللواتي دخلھن الشھري یتراوح بین  ناثلصالح الا 4499-3500یتراوح بین 

 ).18.4ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم (

-1500 الدخل الشھري المجالات
2499 

 فأكثر 4500 3500-4499 2500-3499

 0.39670- 0.62474-* 0.47286-*  2499-1500 الدعایة والترویج
2500-3499   -0.15188 -0.07616 
3500-4499    -0.22804 
   فأكثر 4500

 
 

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

1500-2499  *-0.48403 *-0.66203 -0.38440 
2500-3499   -0.17800 -0.09963 
3500-4499    -0.27763 
     فأكثر 4500

 0.41722-* 0.50004-* 0.45379-*  2499-1500 الجودة
2500-3499   -0.04625 -0.03657 
3500-4499    -0.08283 
     فأكثر 4500

 
 العلامة التجاریة

1500-2499  -0.26702 *-0.33569 -0.29771 
2500-3499   -0.06867 -0.03069 
3500-4499    -0.03798 
     فأكثر 4500

 0.27875- 0.44148-* 0.35730-*  2499-1500 الدرجة الكلیة
2500-3499   -0.08418 -0.07855 
3500-4499    -0.16273 
     فأكثر 4500
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دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل :)18.4جدول رقم (

محافظة بیت لحم تعزى  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر التسویقي في تقدیر 

 لمتغیر الدخل الشھري

 

الانحراف  المتوسط الحسابي العدد الدخل الشھري المجالات
 المعیاري

 1.07 3.57 53 2499-1500 تأثیر الأقران
2500-3499 108 3.85 1.02 
3500-4499 107 3.82 1.00 
 1.12 3.58 60 فأكثر 4500

 0.87 3.55 53 2499-1500 السعر
2500-3499 108 3.76 0.94 
3500-4499 107 3.86 0.89 
 0.93 3.78 60 فأكثر 4500

 0.88 3.65 53 2499-1500 الدعایة والترویج
2500-3499 108 4.12 0.81 
3500-4499 107 4.27 0.81 
 0.94 4.05 60 فأكثر 4500

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

1500-2499 53 3.36 0.90 
2500-3499 108 3.84 0.95 
3500-4499 107 4.02 0.78 
 0.99 3.74 60 فأكثر 4500

 0.80 3.99 53 2499-1500 الجودة
2500-3499 108 4.44 0.63 
3500-4499 107 4.49 0.69 
 0.76 4.41 60 فأكثر 4500

 0.74 3.65 53 2499-1500 العلامة التجاریة
2500-3499 108 3.91 0.73 
3500-4499 107 3.98 0.64 
 0.66 3.95 60 فأكثر 4500

 0.64 3.62 53 2499-1500 الدرجة الكلیة
2500-3499 108 3.97 0.61 
3500-4499 107 4.06 0.61 
 0.68 3.90 60 فأكثر 4500
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دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى : الفرضیة الخامسة

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر المھنة 

 one way analysis ofمن صحة الفرضیة السابقة استخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (للتحقق 

variance ( من  الطلب على منتجات العنایة بالوجھدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر للفروق في

 ).19.4، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم (المھنةمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر  اناثوجھة نظر 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )19.4جدول رقم (

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  عناصر المزیج التسویقي في تقدیر دورللفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة اناث

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
الإحصائیة   

 3.064 3.304 3 9.912 بین المجموعات تأثیر الأقران
 

0.028 
 1.078 324 349.397 داخل المجموعات 

  327 359.309 المجموع
 1.665 1.399 3 4.196 بین المجموعات السعر

 
0.175 

 0.840 324 272.240 داخل المجموعات 
  327 276.436 المجموع

 2.235 1.680 3 5.041 بین المجموعات الدعایة والترویج
 

0.084 
 0.752 324 243.633 داخل المجموعات 

  327 248.674 المجموع
التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 2.624 2.221 3 6.662 بین المجموعات
 

0.051 
 0.846 324 274.248 المجموعات داخل 

  327 280.910 المجموع
 1.252 0.662 3 1.985 بین المجموعات الجودة

 
0.291 

 0.529 324 171.258 داخل المجموعات 
  327 173.243 المجموع

 1.010 0.502 3 1.506 بین المجموعات العلامة التجاریة
 

0.389 
 0.497 324 161.079 داخل المجموعات 

  327 162.585 المجموع
 1.098 3 3.294 بین المجموعات الدرجة الكلیة

 0.418 324 135.282 داخل المجموعات 0.050 2.629
  327 138.576 المجموع
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 α≥0.05تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في في 

 Tukeyولإیجاد مصدر ھذه الفروق استخرج اختبار توكي ( المھنة،محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر 

test العنایة  نتجاتعلى م الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم  اناثبالوجھ من وجھة نظر 

)20.4.( 

تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى و

α≥0.05  في درجة (السعر والدعایة والترویج والجودة والعلامة التجاریة) على منتجات العنایة بالوجھ

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة. اناثمن وجھة نظر 

دور عناصر ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في Tukey test(توكي نتائج اختبار  :)20.4جدول رقم (

حم محافظة بیت ل اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر المزیج التسویقي في 

 تعزى لمتغیر المھنة.

تقدیر في  دور عناصر المزیج التسویقيتشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة، كانت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلب

ي مھنتھن اللوات ناثالح الااللواتي مھنتھن غیر ذلك لص ناثاللواتي مھنتھن موظفات وبین الا ناثبین الا

 ).21.4، وذلك كما ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم (غیر ذلك

 غیر ذلك ربة بیت موظفة طالبة المھنة المجالات
 0.31263- 0.53889- 0.56466*  طالبة تأثیر الأقران

 0.25203- 0.02577-   موظفة
 0.22626-    ربة بیت
   غیر ذلك

 
 

 التسویق الشفھي
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.42393- 0.07184- 0.01671-  طالبة
 0.44064-* 0.05512-   موظفة

 0.49577-*    ربة بیت
     غیر ذلك

 0.19898- 0.10702- 0.12261-  طالبة الدرجة الكلیة
 0.32159-* 0.01559-   موظفة

 0.30600-    ربة بیت
     غیر ذلك
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دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل: )21.4( جدول رقم

محافظة بیت لحم تعزى  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر التسویقي في تقدیر 

 لمتغیر المھنة.

 

 

 الانحراف المعیاري المتوسط الحسابي العدد المھنة المجالات
 0.89 4.21 32 طالبة تأثیر الأقران

 1.10 3.65 178 موظفة
 1.01 3.67 83 ربة بیت
 0.79 3.90 35 غیر ذلك

 0.97 3.76 32 طالبة السعر
 0.98 3.71 178 موظفة

 0.82 3.72 83 ربة بیت
 0.66 4.08 35 غیر ذلك

 0.85 4.01 32 طالبة الدعایة والترویج
 0.96 4.01 178 موظفة

 0.71 4.09 83 ربة بیت
 0.67 4.42 35 غیر ذلك

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.79 3.78 32 طالبة
 0.89 3.77 178 موظفة

 1.05 3.71 83 ربة بیت
 0.79 4.21 35 ذلكغیر 

 0.73 4.33 32 طالبة الجودة
 0.76 4.34 178 موظفة

 0.66 4.37 83 ربة بیت
 0.63 4.60 35 غیر ذلك

 0.73 3.90 32 طالبة العلامة التجاریة
 0.73 3.88 178 موظفة

 0.70 3.85 83 ربة بیت
 0.53 4.09 35 غیر ذلك

 0.56 4.00 32 طالبة الدرجة الكلیة
 0.72 3.88 178 موظفة

 0.52 3.89 83 ربة بیت
 0.55 4.20 35 غیر ذلك
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دور عناصر المزیج في  α≥0.05لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى : الفرضیة السادسة

محافظة بیت لحم تعزى  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  التسویقي في تقدیر

 لمتغیر مكان السكن

 one way analysis ofللتحقق من صحة الفرضیة السابقة استخدم اختبار تحلیل التباین الأحادي (

variance ( جھ من على منتجات العنایة بالو الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في للفروق في

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم  اناثوجھة نظر 

)22.4.( 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي (: )22.4جدول رقم (

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرللفروق في 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن اناث

 مصدر المجالات
التباین   

مجموع 
 المربعات

 درجات
الحریة   

متوسط 
 المربعات

 قیمة ف
 المحسوبة

 الدلالة
 الإحصائیة

 1.051 1.153 2 2.306 بین المجموعات تأثیر الأقران
 

0.351 
 1.097 327 358.580 داخل المجموعات 

  329 360.886 المجموع
 2.266 1.890 2 3.781 بین المجموعات السعر

 
0.105 

 0.834 327 272.738 داخل المجموعات 
  329 276.519 المجموع

الدعایة 
 والترویج

 2.909 2.189 2 4.378 بین المجموعات
 

0.056 
 0.752 327 246.054 داخل المجموعات 

  329 250.432 المجموع
التسویق 
الشفھي 
والكتابي 

لمنتجات العنایة 
 بالوجھ

 0.949 2 1.899 بین المجموعات

1.110 
 

0.331 
 

 0.855 327 279.658 داخل المجموعات
 المجموع

281.557 329  

 1.413 0.752 2 1.504 بین المجموعات الجودة
 

0.245 
 0.532 327 174.025 داخل المجموعات 

  329 175.530 المجموع
 العلامة
 التجاریة

 3.043 1.487 2 2.975 بین المجموعات
 

0.049 
 0.489 327 159.868 داخل المجموعات 

  329 162.843 المجموع
 0.418 327 136.691 داخل المجموعات 0.051 2.997 1.253 2 2.505 بین المجموعات الدرجة الكلیة
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 α≥0.05تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

 ناثاالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیرفي 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن، ولإیجاد مصدر ھذه الفروق استخرج اختبار توكي 

)Tukey test على  بالطلتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في ) للمقارنات الثنائیة البعدیة في

ھو  امحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن، وذلك كم اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 ).23.4واضح في الجدول رقم (

تشیر المعطیات الواردة في الجدول السابق إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة عند المستوى 

α≥0.05  ات العنایة والكتابي لمنتج الشفھيوالتسویق في درجة (تأثیر الأقران، السعر والدعایة والترویج

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان  اناثبالوجھ والجودة) على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 السكن.

عناصر  دور) للمقارنات الثنائیة البعدیة في Tukey test( نتائج اختبار توكي ):23.4جدول رقم (

حم محافظة بیت ل اناثعنایة بالوجھ من وجھة نظر الطلب على منتجات ال المزیج التسویقي في تقدیر

 تعزى لمتغیر مكان السكن

تقدیر في  دور عناصر المزیج التسویقيتشیر المقارنات الثنائیة البعدیة في الجدول السابق أن الفروق في 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن،  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلب

من سكان القرى، وذلك  ناثمن سكان القرى لصالح الا ناثمن سكان المدن وبین الا ناثكانت بین الا

 ).24.4كما ھو واضح من المتوسطات الحسابیة في الجدول رقم (

  329 139.196 المجموع

 مخیم قریة مدینة مكان السكن المجالات
 0.01638- 0.23645-*  مدینة العلامة التجاریة

 0.22006-   قریة
    مخیم

 0.09601- 0.21570-*  مدینة الدرجة الكلیة
 0.11969-   قریة
    مخیم
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دور عناصر المزیج الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ل :)24.4جدول رقم (

محافظة بیت لحم تعزى  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر التسویقي في 

 لمتغیر مكان السكن

تأثیر الأقران وبین  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: الفرضیة السابعة

 اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في 

 محافظة بیت لحم 

تأثیر  بینللعلاقة  )Pearson correlationلفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل الارتباط بیرسون (

ر على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظ الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الأقران وبین 

 )25.4محافظة بیت لحم، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( اناث

 الانحراف المعیاري المتوسط الحسابي العدد مكان السكن المجالات
 1.06 3.70 230 مدینة تأثیر الأقران

 0.98 3.90 68 قریة
 1.03 3.72 32 مخیم

 0.93 3.70 230 مدینة السعر
 0.89 3.97 68 قریة
 0.80 3.74 32 مخیم

 0.92 4.00 230 مدینة والترویجالدعایة 
 0.77 4.23 68 قریة
 0.53 4.28 32 مخیم

التسویق الشفھي 
والكتابي لمنتجات 

 العنایة بالوجھ

 0.88 3.75 230 مدینة
 1.11 3.91 68 قریة
 0.71 3.92 32 مخیم

 0.78 4.34 230 مدینة الجودة
 0.54 4.50 68 قریة
 0.66 4.30 32 مخیم

 0.72 3.84 230 مدینة التجاریةالعلامة 
 0.63 4.08 68 قریة
 0.65 3.86 32 مخیم

 0.69 3.87 230 مدینة الدرجة الكلیة
 0.50 4.09 68 قریة
 0.55 3.97 32 مخیم
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) للعلاقة بین تأثیر Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( :)25.4جدول رقم (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الأقران وبین 

 محافظة بیت لحم اناثنظر 

(قیمة ر)  العدد المتغیرات  الدلالة الاحصائیة 
تقدیر محددات الطلب     تأثیر الأقران * 

 على منتجات العنایة بالوجھ
 

330 0.788** 0.000 

بین تأثیر  α≥0.05عند المستوى علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  النتائج وجودبینت 

ر على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظ الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الأقران وبین 

تقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في  زادت الأقرانتأثیر  محافظة بیت لحم. بحیث كلما زاد اناث

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلب

دور السعر وبین  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: الفرضیة الثامنة

ظة محاف اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر عناصر المزیج التسویقي في 

 بیت لحم 

السعر  بینللعلاقة  )Pearson correlationالارتباط بیرسون (لفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل 

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 )26.4وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( لحم،محافظة بیت 

) للعلاقة بین السعر Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( :)26.4جدول رقم (

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 محافظة بیت لحم

(قیمة ر)  العدد المتغیرات  الدلالة الاحصائیة 
تقدیر محددات الطلب على     السعر * 

 منتجات العنایة بالوجھ
 

330 0.780** 0.000 

بین السعر  α≥0.05عند المستوى وجود علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  بینت النتائج

 ناثاالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  عناصر المزیج التسویقي في تقدیر دوروبین 

على  الطلبدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر محافظة بیت لحم. بحیث كلما زاد السعر زادت 

 والعكس صحیح.محافظة بیت لحم  اناثنظر منتجات العنایة بالوجھ من وجھة 
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الدعایة والترویج  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: الفرضیة التاسعة

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 محافظة بیت لحم 

الدعایة  بینللعلاقة  )Pearson correlationلفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل الارتباط بیرسون (

 الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھةدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر والترویج وبین 

 )27.4، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم (محافظة بیت لحمو  اناثنظر 

) للعلاقة بین الدعایة Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( ):27.4جدول رقم (

الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر والترویج وبین 

 محافظة بیت لحم اناثنظر 

(قیمة ر)  العدد متغیراتال  الدلالة الاحصائیة 
تقدیر محددات     الدعایة والترویج * 

 الطلب على منتجات العنایة بالوجھ
 

330 0.887** 0.000 

بین الدعایة  α≥0.05عند المستوى علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  النتائج وجودبینت 

ة على منتجات العنایة بالوجھ من وجھ الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في والترویج وبین 

دور عناصر المزیج التسویقي  محافظة بیت لحم. بحیث كلما زادت الدعایة والترویج زادت اناثنظر 

 یح.صح لحم والعكسمحافظة بیت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر في 

التسویق الشفھي  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: العاشرة الفرضیة

منتجات  على الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وبین 

 محافظة بیت لحم  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 بینللعلاقة  )Pearson correlationالارتباط بیرسون (لفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل 

 الطلبقدیر تدور عناصر المزیج التسویقي في التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وبین 

وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم  لحم،محافظة بیت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

)28.4( 
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) للعلاقة بین التسویق Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( :)28.4جدول رقم (

على  لطلباتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وبین 

 محافظة بیت لحم اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

(قیمة ر)  العدد المتغیرات الاحصائیةالدلالة    
التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات 

تقدیر محددات الطلب     العنایة بالوجھ * 
 على منتجات العنایة بالوجھ

 
330 0.739** 0.000 

بین التسویق  α≥0.05عند المستوى علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  النتائج وجودبینت 

على  لطلباتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وبین 

محافظة بیت لحم. بحیث كلما زاد التسویق الشفھي والكتابي  اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

ایة بالوجھ على منتجات العن الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في لمنتجات العنایة بالوجھ زادت 

 محافظة بیت لحم والعكس صحیح. اناثمن وجھة نظر 

الجودة وبین  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: الفرضیة الحادیة عشر

 اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في 

 محافظة بیت لحم 

الجودة  بینللعلاقة  )Pearson correlationلفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل الارتباط بیرسون (

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 )29.4وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( لحم،محافظة بیت 

) للعلاقة بین الجودة Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( :)29.4رقم (جدول 

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 محافظة بیت لحم

(قیمة ر)  العدد المتغیرات  الدلالة الاحصائیة 
الطلب على تقدیر محددات     الجودة * 

 منتجات العنایة بالوجھ
 

330 0.693** 0.000 

بین الجودة  α≥0.05عند المستوى علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  النتائج وجودبینت 

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

على  بالطلتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في  محافظة بیت لحم. بحیث كلما زادت الجودة زادت

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 
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العلامة التجاریة  بین α ≥0.05لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند المستوى: الفرضیة الثانیة عشر

 ناثاعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في وبین 

 محافظة بیت لحم 

العلامة  بینللعلاقة  )Pearson correlationلفحص الفرضیة السابقة استخدم معامل الارتباط بیرسون (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في التجاریة وبین 

 )30.4وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( لحم،محافظة بیت  اناثنظر 

) للعلاقة بین العلامة Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( :)30.4جدول رقم (

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في التجاریة وبین 

 محافظة بیت لحم اناثنظر 

(قیمة ر)  العدد المتغیرات  الدلالة الاحصائیة 
تقدیر محددات     العلامة التجاریة * 

 الطلب على منتجات العنایة بالوجھ
 

330 0.495** 0.000 

بین العلامة  α≥0.05عند المستوى علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة عند المستوى  النتائج وجودبینت 

على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة  الطلبتقدیر دور عناصر المزیج التسویقي في التجاریة وبین 

دور عناصر المزیج التسویقي في  محافظة بیت لحم. بحیث كلما زادت العلامة التجاریة زادت اناثنظر 

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الطلبتقدیر 

 Multipleالفرضیة الرئیسیة فقد تم استخدام نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد ( صحة ولفحص

Linear Regression(  تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ لدور عناصر المزیج التسویقي في

 ): 31.4محافظة بیت لحم، وذلك كما ھو واضح في الجدول رقم ( اناثظر من وجھة ن

) Multiple Linear Regression): نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد (31.4جدول رقم (

 اناثلدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم

 الارتباطدرجة 
الارتباط   المتغیرات

 المعیاري
T  الدلالة

 الإحصائیة
B  ھامش

 الخطأ
Beta 

 التابع: 
 تقدیر الطلب

المتغیرات 
 المستقلة

4.127 .288  14.322 .000 
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 000. 5.388- 353.- 069. 371.- العمر
المرحلة 
 التعلیمیة

-.020 .069 -.017 -.292 .771 

الحالة 
 الاجتماعیة

.039 .081 .032 .480 .631 

 310. 1.017 062. 066. 067. الدخل الشھري
 371. 895. 053. 079. 071. المھنة

 496. 682. 040. 092. 063. مكان السكن

یتضح من الجدول السابق وجود علاقة (تأثیر) ذات دلالة احصائیة لعناصر المزیج التسویقي على تقدیر 

محافظة بیت لحم. فقد وجدت علاقة عكسیة بین  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

محافظة  اناث متغیر العمر ودرجة تقدیر محددات الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر

بیت لحم، بحیث كلما زاد العمر قلت درجة تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ والعكس صحیح. 

مقابل ذلك وجدت علاقة طردیة بین متغیر الدخل الشھري ودرجة تقدیر محددات الطلب على منتجات 

الشھري زادت درجة تقدیر محافظة بیت لحم، بحیث كلما زاد الدخل  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

محددات الطلب على منتجات العنایة بالوجھ والعكس صحیح. وبالإشارة إلى أن متغیر العمر كان لھ 

تأثیر أكبر على درجة تقدیر محددات الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من المتغیرات المستقلة الأخرى، 

وبالتالي یتم قبول الفرضیات الفرعیة  .سالبوبغض النظر عن قیمة ال Beta وذلك من خلال قراءة قیمة

 المتعلقة بمتغیر العمر كمحدد للطلب على منتجات العنایة بالوجھ. 

) بأن العمر ھو المحدد الرئیسي للطلب على منتجات العنایة بالوجھ، 31.4وقد تبین من الجدول رقم (

محدد الدخل الشھري الذي یحدد مدى بحیث أن الشركة لا بد أن تأخذ بعین الاعتبار ھذا المحدد. یلیھ 

القدرة الشرائیة لتلك المنتجات، الأمر الذي لھ أھمیة بالغة في عملیة تقدیر الطلب على منتجات العنایة 

یعتبر محدداً ذو أھمیة في عملیة تقدیر الطلب على منتجات  ناثبالوجھ. ومن ثم متغیر المھنة لدى الا

وبالتالي فإنھ یمكن القول أن الشركة قید الدراسة لا بد وأن تسعى العنایة بالوجھ المطروحة في السوق. 

لدراسة المراحل العمریة كمحدد رئیسي وموجھ للطلب على منتجات العنایة بالوجھ، وھي الفئة التي 

تستھدفھا تلك المنتجات، إضافة إلى دراسة الوضع الاقتصادي والأجور والدخل الشھري للفرد في 

في  ناثق بین المنتجات المطروحة والفئات العمریة ومدى مناسبة سعرھا لدخل الافلسطین، لیتم التواف

) والتي أكدت على أھمیة 2019وھذا یرتبط بشكل كبیر مع دراسة یحیى وحواس (محافظة بیت لحم. 

القدرة الشرائیة المرتبطة بالدخل للمواطن في شراء منتجات العنایة بالوجھ كسلعة غیر أساسیة. بینما لم 

والتي بینت ھذه الدراسة أھمیتھا في محافظة  ناثتطرق أي دراسة لمتغیر العمر والمرحلة العمریة للات

 بیت لحم كمتغیر محدد رئیسي للطلب على منتجات العنایة بالوجھ. 
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عند شراء منتجات العنایة بالوجھ استخدم منتجات الشركات أدناه. برجاء ترتیب الشركات بحسب 

یكون للأقل استخداماً وذلك كما ھو واضح  3یكون للشركة الأكثر استخداماً ورقم  1الأولویة بحیث رقم 

 :)32.4في الجدول رقم (

 الترتیب "الأولویة" اسم الشركة
 المرتبة الأولى شركة بیوتي كود

 المرتبة الثانیة شركات محلیة أخرى
 المرتبة الثالثة شركات أجنبیة

من الواضح أنھ من خلال الجدول السابق تحتل شركة بیوتي كود وھي الشركة قید الدراسة المرتبة 

سبة قد عملت على تحقیق ن إن الشركةالأولى بین الشركات المحلیة الأخرى والدولیة، وعلیھ یمكن القول 

لتسویق وا ناثالامبیعات كبیرة في السوق في بیت لحم، ولھا علامة تجاریة معروفة یتم تداولھا بین 

 الشفھي لھا. 
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 الفصل الخامس

 ملخص النتائج والاستنتاجات والتوصیات

 تمھید 1.5

التي توصلت إلیھا الدراسة للإجابة عن أسئلة والاستنتاجات ملخص لأھم النتائج یعرض ھذا الفصل 

ھ في العنایة بالوجالدراسة في موضوع دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

حالة شركة بیوتي كود. إضافة إلى ذلك، یعرض ھذا الفصل أھم التوصیات التي توصیھا الباحثة لإدارة 

الشركة قید الدراسة بھدف تطویر السیاسات التسویقیة لمنتجاتھا، وكذلك سیتم عرض عدد من الدراسات 

دراسة لعمل على إجراء دراسات تبنى على ھذه الالمستقبلیة التي یمكن للباحثین القادمین الاستفادة منھا وا

 ومخرجاتھا.

  ملخص النتائج 2.5

ھدفت ھذه الدراسة إلى التعرف على دور عناصر المزیج التسویقي (السعر، الترویج، خصائص المنتج) 

محافظة بیت لحم. وعلیھ فإن أھم  اناثفي تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 التي توصلت إلیھا الدراسة ھي كما یلي:  النتائج

 ناثاعناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  دورإن 

وھذا یدل على أن )، 3.93( ناثجابات الا، حیث بلغ المتوسط الحسابي لإمھم جداً  محافظة بیت لحم

ھذه ومختلف عناصر المزیج التسویقي لھا أھمیة كبیرة في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ. 

) من حیث السعر كعنصر من عناصر المزیج التسویقي، 2019النتیجة تتوافق مع دراسة حواس ویحیى (

یقي ونقاط البیع، ودراسة ) من حیث عنصر الموقع التسو2018وانسجمت مع دراسة بن علي وآخرون (

) 2021( Sultana) من حیث الدعایة والترویج. كما انسجمت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة 2018خلیفة (

في جمیع عناصر المزیج التسویقي، بحیث یتبین أھمیة عناصر المزیج التسویقي جمیعھا في تقدیر الطلب 

 على المنتجات. 

ویقي في تقدیر الطلب لمنتجات العنایة بالوجھ بالعلاقة مع وفیما یتعلق بدور عناصر المزیج التس

التي في العوامل الاجتماعیة والشخصیة والثقافیة والمتغیرات المستقلة، فقد بینت الدراسة أن ھنالك فروق 

العمر والمھنة والحالة الاجتماعیة والدخل الشھري ومكان السكن للسیدات في محافظة بیت تتمثل في 

)، حیث تبین ھنالك فروق تعزى 2017قت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة دوغاني وآخرون (لحم. وقد تواف
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للعوامل الشخصیة من حیث المھنة والعمر والدخل الشھري ومكان السكن، ولكن لم یتبین أن ھنالك فروق 

ة ). وذلك یعود للثقافة المجتمعیVidhaya & Ramesh )2017في الحالة الاجتماعیة كما بینت دراسة 

ھذه النتیجة  وقد اختلفتالسائدة في الدول الأخرى والتي تختلف عن الثقافة السائدة في محافظة بیت لحم. 

 ) التي أظھرت عدم وجود فروق تعزى لتلك المتغیرات. 2018مع نتیجة دراسة یاسین (

وقد بینت الدراسة الحالیة أن ھنالك تأثر إیجابي ومھم جداً للأقران والأصدقاء وھي العوامل الاجتماعیة 

) التي 2017بابكر (ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة اختلفت التي تم دراستھا خلال الدراسة الحالیة. وقد 

نتیجة  اتفقت ھذه النتیجة مع بینت أن ھنالك تأثیر منخفض للأقران على القرار الشرائي للسیدات. وقد

) بأن العلاقات الأسریة والحدیث الأسري لھ تأثیر مھم على القرار 2017دراسة دوغاني وآخرون (

 بشراء منتجات ومستحضرات التجمیل. 

وبالنسبة للوضع الاقتصادي فقد تبین أن ھنالك تأثیر للوضع الاقتصادي والقدرة الشرائیة للسیدات على 

لھن من حیث السعر والجودة. وھنالك أمر جدیر بالذكر أن المستھلك بشكل عام یبحث  القرار الشرائي

عن الجودة العالیة، ولكن في بعض المجتمعات تكون قدرتھم الشرائیة منخفضة بحیث لن یكون لدیھم 

القدرة على شراء منتجات العنایة بالوجھ ذات الجودة العالیة والسعر المرتفع، ویفضلون استخدام 

) 2019نتجات ذات السعر المنخفض والجودة المنخفضة. وھذا ما اكدت علیھ دراسة حواس ویحیى (الم

والتي اكدت بأن القدرة الشرائیة للمواطن الجزائري منخفضة تجبره على استھلاك المنتجات المقلدة ذات 

عظم ت إلى أن مالجودة المنخفضة كون سعرھا مناسب للقدرة الشرائیة لھم. ولكن الدراسة الحالیة توصل

المستھلكین في محافظة بیت لحم یھتمون بالجودة أكثر من السعر مھما كان سعر المنتج فھم یقررون 

) التي أكدت على أن السعر والجودة Galetic et al.، )2010شراؤه، وھذا یتوافق مع نتیجة دراسة 

 التجمیل لدى المستھلكین. معاً ھما أھم العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي والطلب لمنتجات 

 الاستنتاجات والتوصیات 3.5

 الاستنتاجات:  1.3.5

بشكل رئیسي نستنتج مما سبق، أن ھنالك تأثیر مھم وكبیر لعناصر المزیج التسویقي على عملیة تقدیر 

محافظة بیت لحم، مع الأخذ بعین الاعتبار تأثیر كل  اناثالطلب لمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

جات لمنت ناثمن العوامل الشخصیة والاجتماعیة والثقافیة والاقتصادیة التي تحدد مدى استھلاك الا

 العنایة بالوجھ. 
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والأصدقاء في عملیة الطلب على منتجات العنایة بالوجھ. لأقران إیجابي ومھم جداً لتأثیر ھنالك  −

بشأن منتجات العنایة  رھنعلیھا من أفراد أس نحصلیبالمعلومات التي یثقن  اثنحیث أن الا

 ناثاردود الافعال من قبل على شراء منتجات العنایة بالوجھ . علاوة على اعتمادھن عند بالوجھ

 . أخریات

العنایة  لمنتجات كان السعر یأتي بعد الجودة للمنتج أثناء اتخاذ القرار الشرائي ناثعند معظم الا −

الآخرین  دوعنأي أنھن یأخذن الجودة كأولویة للمنتج نظراً لأنھ منتج یستخدم في العلاج. بالوجھ، 

  . ناثوذلك نظراً للقدرة الشرائیة والوضع الاقتصادي الذي تمر بھ الا یأتي السعر قبل الجودة،

ك ایة بالوجھ من الشركة، وذللمنتجات العن ناثتؤثر الدعایة والإعلان بشكل كبیر على طلب الا −

مھم جداً في المرحلة الثانیة من مراحل اتخاذ القرار بشراء المنتج وھي مرحلة جمع المعلومات 

حول المنتج وتقییم الأفضل. بحیث أن وجود عینة مجانیة لتجربة المنتج تسح للمستھلكات بتقییم 

مستھلك خلال مرحلة مھمة من لدعایة تؤدي ھذا الغرض للأفضل للمنتج وتفضیلھ عن غیره. وا

 مراحل عملیة اتخاذ القرار الشرائي. 

حیث أن  .لعنایة بالوجھعلى عملیة تقدیر الطلب لمنتجات التسویق الشفھي والكتابي یؤثر ا −

ونھ للشراء ك ناثخصائیین والأطباء والمشاھیر یؤثر على قرار الاالتسویق الشفھي عبر الأ

ھمیة المنتج العلاجیة. كما نستنتج أن التسویق الشفھي والذي ینصح بھ من قبل الأطباء نظراً لأ

قد  ،یشمل تناقل الكلام حول المنتج بین الزملاء في العمل والأصدقاء واللقاءات غیر الرسمیة

  ؤثر إیجاباً على طلب المنتج. ی

في محافظة بیت لحم، بحیث یختلف القرار  ناثھنالك اھتمام بموضوع العلامة التجاریة لدى الا −

باختلاف العلامة التجاریة الأكثر شیوعاً في المنطقة نظراً لتنوع منتجاتھا بحسب  ناثالشرائي للا

طبیعة ونوع البشرة ومدى ملائمة المنتج لھا. ونستنتج مما سبق أن العلامة التجاریة لمنتج معین 

  جاتھا. بتلك العلامة التجاریة ومنت ناثنظراً لثقة الا أثبت فعالیتھ سوف یكون الطلب علیھا أكثر

ى المزیج التسویقي في تقدیر الطلب علوفیما یتعلق بالفروق في متغیر العمر لدور عناصر  −

م، فلم یكن ھنالك فروق فیما یتعلق محافظة بیت لح اناثة نظر منتجات العنایة بالوجھ من وجھ

لواتي ال ناثبین الا. وباقي المحاور ھنالك فروق تجاریة، والجودة، والعلامة الالسعربمتغیرات 

 ناثسنة لصالح الا 51من  أقل-40اللواتي أعمارھن  ناثسنة وبین الا 29من  أقل-18أعمارھن 

الشابات یكون اھتمامھم  ناث. ونستنتج من ذلك أن والاسنة 29من  أقل-18واتي أعمارھن الل

 29لأقل من  18من  ناثالمتقدمات بالعمر، وقد یكونوا الا ناثبالدعایة والإعلان أكثر من الا

 سنة لدیھن الرغبة والوعي أكثر للحفاظ على بشرتھن. 
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لى ع تقدیر الطلبناصر المزیج التسویقي في لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في دور ع −

. میةلتعلیم تعزى لمتغیر المرحلة امحافظة بیت لح اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

بحیث لا توجد علاقة للتعلیم والمرحلة التعلیمیة في موضوع العنایة بالوجھ، ذلك أن موضوع 

 لك. ذقد یكون منذ الصغر ویتربین على  ناثالعنایة بالوجھ لا

لى الطلب ع عناصر المزیج التسویقي في تقدیر ورفي دفروق ذات دلالة إحصائیة لا توجد  −

. الحالة الاجتماعیةمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر  اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

ن المرأة سواء متزوجة أو عزباء أو غیره من الحالات الاجتماعیة تسعى لشراء وھذا یدل على أ

 منتجات العنایة بالوجھ. 

 والتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات درجة (تأثیر الأقران فيفروق ذات دلالة إحصائیة ھنالك  −

. وإن م تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیةمحافظة بیت لح اناثمن وجھة نظر  العنایة بالوجھ)

 محافظة بیت اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  الفروق في درجة تأثیر الأقران

 تي حالتھن الاجتماعیة عزباء وبیناللوا ناثلحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة، كانت بین الا

 .اللواتي حالتھن الاجتماعیة عزباء ناثاللواتي حالتھن الاجتماعیة أرملة لصالح الا ناثالا

ویعزى ذلك إلى أن المرأة الأرملة تتأثر بالمجتمع المحیط بھا بحیث أنھا قد تكون عرضة للانتقاد 

الأخریات أثناء اللقاءات غیر الاجتماعیة. وكذلك المرأة المطلقة فھي كذلك  ناثمن قبل الا

 عرضة للانتقاد من قبل المجتمع المحیط بھا. 

حافظة بیت لحم، فقد بینت الدراسة م في ناثكبیرة للاوما یثبت بأن السعر لھ دور ذات أھمیة  −

جات ي تقدیر الطلب على منتدور عناصر المزیج التسویقي ففي وجود فروق ذات دلالة إحصائیة 

مكن . وعلیھ، یمحافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

، ناثیعتبر محدد رئیسي من محددات الطلب على منتجات العنایة بالوجھ لدى الا إن الدخلالقول 

الدخل  قبل المرأة، وفي حال بحیث أن تلك المنتجات قد تعد سلع ثانویة وتكمیلیة للاستھلاك من

 المنخفض سیتم الاستغناء عن تلك المنتجات والعكس صحیح. 

ور ي دفإلى وجود فروق ذات دلالة إحصائیة وفیما یتعلق بمھنة المبحوثات فقد أشارت الدراسة  −

 ناثاعناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

فالمرأة الموظفة تعنتي ببشرتھا أكثر من المرأة غیر الموظفة، وھذا طبیعي . لحمحافظة بیت م

نظراً للتعامل مع الناس وزملاء العمل وبالتالي فھي ترغب بالعنایة بوجھھا للظھور بمظھر 

 مناسب أما الأشخاص الذین تتعامل معھم، وكذلك لدیھن دخل یسمح لھن بالعنایة بوجھھن. 

عناصر المزیج التسویقي في تقدیر في دور وجود فروق ذات دلالة إحصائیة بینت الدراسة  −

بیت لحم تعزى لمتغیر مكان  محافظة اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 
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حیث ان المرأة المقیمة في المدینة تختلف عن المرأة المقیمة في قریة، نظراً للعوامل . السكن

ف كمستوى الفقر والبطالة، التي تختلالأخرى جتمع والعوامل الاجتماعیة الثقافیة كالعائلة والم

 بین المدینة والقریة. 

بین تأثیر الأقران وبین دور عناصر علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة  النتائج وجودبینت  −

ظة بیت محاف اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر الطلبالمزیج التسویقي في 

على  تقدیر الطلبدور عناصر المزیج التسویقي في  زادت الأقرانتأثیر  لحم. بحیث كلما زاد

  صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

بین السعر وبین دور عناصر المزیج وجود علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة  بینت النتائج −

حم. محافظة بیت ل اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر الطلبالتسویقي في 

العنایة  على منتجات تقدیر الطلببحیث كلما زاد السعر زادت دور عناصر المزیج التسویقي في 

  صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثبالوجھ من وجھة نظر 

بین الدعایة والترویج وبین دور عناصر علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة  النتائج وجودبینت  −

ظة بیت محاف اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر الطلبالمزیج التسویقي في 

 لطلبتقدیر ادور عناصر المزیج التسویقي في  لحم. بحیث كلما زادت الدعایة والترویج زادت

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر عل

ت بین التسویق الشفھي والكتابي لمنتجاإحصائیة علاقة (طردیة) ذات دلالة  النتائج وجودبینت  −

ة بالوجھ على منتجات العنای تقدیر الطلبالعنایة بالوجھ وبین دور عناصر المزیج التسویقي في 

محافظة بیت لحم. بحیث كلما زاد التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة  اناثمن وجھة نظر 

على منتجات العنایة بالوجھ من  تقدیر الطلببالوجھ زادت دور عناصر المزیج التسویقي في 

 محافظة بیت لحم والعكس صحیح. اناثوجھة نظر 

ودة وبین دور عناصر المزیج الج بینوجود علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة بینت النتائج  −

حم. محافظة بیت ل اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر الطلبالتسویقي في 

ت على منتجا تقدیر الطلبدور عناصر المزیج التسویقي في  بحیث كلما زادت الجودة زادت

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

بین العلامة التجاریة وبین دور عناصر علاقة (طردیة) ذات دلالة احصائیة  تائج وجودالنبینت  −

ظة بیت محاف اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر الطلبالمزیج التسویقي في 

 لبتقدیر الطدور عناصر المزیج التسویقي في  لحم. بحیث كلما زادت العلامة التجاریة زادت

 صحیح. لحم والعكسمحافظة بیت  اناثعلى منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 
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 التوصیات:  2.3.5

 وفقاً للنتائج والاستنتاجات التي توصلت إلیھا الدراسة، فإن الباحثة توصي بما یلي: 

قیام إدارة شركة بیوتي كود بعمل تحلیل عمیق لعناصر المزیج التسویقي والتي تتضمن ضرورة  -

یة" والترویج والإعلان، قبل طرح روخصائص المنتج "الجودة والعلامة التجار والسوق السع

منتجھا في السوق، بھدف التعرف على العوامل السائدة في المجتمع من الناحیة الثقافیة 

 والاقتصادیة، لكي تكون منتجاتھا مناسبة ویكون الطلب علیھا أكثر. 

 في محافظة بیت ناثعینات دعائیة وتوزیعھا على الایجب على إدارة شركة بیوتي كود عمل  -

لحم وفي مناطق أخرى لتجربة منتجاتھا والتعرف علیھا من خلال الاستخدام، والتركیز على 

 الدعایة والإعلان من خلال الملھمین والأطباء المتخصصین بالبشرة والجلد. 

عایة ة والتي تتمثل في الرضرورة قیام شركة بیوتي كود بتنفیذ أنشطة المسؤولیة الاجتماعی -

 . ناثللأنشطة والمؤسسات الاجتماعیة، وذلك بھدف ترسیخ العلامة التجاریة لھا في أذھان الا

سنة، بھدف التركیز على  22-18في عمر ضرورة العمل على إنتاج منتجات خاصة بالفتیات  -

 ھذه الفئة التي تعتبر مھمة للطلب على منتجات العنایة بالوجھ. 

 دراسات التحلیلیة للمنافسین المحلیین والدولیین ومحاولة التكیف مع سیاسات المنافسین. إجراء ال -

ضرورة العمل على تصمیم خطط تسویقیة تتناسب مع الوضع القائم في الشركة والوضع  -

الخارجي بما یشملھ من متغیرات خارجیة ثقافیة واجتماعیة واقتصادیة وتكنولوجیة تؤثر على 

 شراء. قرار المستھلك لل

أین وأن تعرف متى ودعایة وإعلان وتسویق أن تضع استراتیجیة شركة بیوتي كود یجب على  -

 في أوقات محددة وأماكن معینةى إعلامھم بالمنتجات یحتاج المستھلكون إل، بحیث یجب أن تعلن

 تجذب انتباھھم. 

ر قد بأسعا ضرورة العمل على دراسة الوضع الاقتصادي للمجتمع والسوق قبل طرح المنتجات -

لا تتوافق مع الوضع الاقتصادي للمرأة في محافظة بیت لحم. بمعنى أنھ یجب على إدارة الشركة 

 الشرائیة.  ناثأن تأخذ بالاعتبار موضوع السعر للمنتجات وموافقتھ مع قدرة الا

ضرورة العمل على خلق أسواق محلیة جدیدة تشمل القرى والمدن والمخیمات في الضفة  -

الغربیة، بھدف زیادة مبیعات منتجات العنایة بالوجھ واستناداً للجودة العالیة التي تتمتع بھا تلك 

 المنتجات. 
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 المستقبلیةالدراسات  4.5

ي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة كون الدراسة الحالیة ركزت على دور عناصر المزیج التسویق

 محافظة بیت لحم، فإن الباحثة توصي بإجراء الدراسات التالیة:  اناثبالوجھ من وجھة نظر 

 موضوع الدراسة نفسھ وھو دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب في محافظات أخرى.  -

 المدن.  الوجھ في القرى ومقارنتھ معأثر التسویق الشفھي والكتابي على الطلب لمنتجات العنایة ب -

التعرف على العوامل التي تؤثر على القرار الشرائي للمنتجات التكمیلیة وغیر الأساسیة في  -

 فلسطین. 

 محددات تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ الخضراء.  -
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 الملاحق

 ): استبیان جمع المعلومات بصورتھ النھائیة1ملحق رقم (

 

 جامعة القدس 

 كلیة الدراسات العلیا

 
 

 معلوماتالستبیان جمع انموذج 

 السیدة / الآنسة المحترمة، 

 تحیة طیبة وبعد،

ي التسویقي ودورھا فعناصر المزیج  تقوم الباحثة ریم الیتیم من جامعة القدس بعمل دراسة بعنوان "
محافظة بیت لحم (دراسة حالة منتجات  اناثالطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر  تقدیر

ات تقییم أنماط سلوك شراء مستحضر والتي تھدف بشكل أساسي إلى الوجھ الخاصة بشركة بیوتي كود).
تحدد قرار الشراء. وذلك استكمالاً محافظة بیت لحم وتحدید أھم العوامل التي  ناثلا وجھالعنایة بال

لمتطلبات الحصول على درجة الماجستیر في إدارة الأعمال من جامعة القدس. وعلیھ، أرجو من 
حضرتكن الإجابة على أسئلة وفقرات الاستبیان بشكل موضوعي بما یخدم الدراسة وتحقیق أھدافھا، 

 امة ولأغراض البحث العلمي فقط. علماً بأن إجاباتكن على فقرات الاستبیان ستعامل بسریة ت

 وشكراً لتعاونكن، 

 الباحثة

 ریم الیتیم
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 القسم الأول: المعلومات الدیمغرافیة

 أكثرفسنة   58        51أقل من - 40 40أقل من - 29   29أقل من - 18: العمر .1
  فأكثر ماجستیر بكالوریوس   دبلوم متوسط  توجیھي فأقل : المرحلة التعلیمیة .2
 ة أرمل مطلقة  متزوجة  عزباء : الحالة الاجتماعیة .3
 فأكثر  1500-2499   2500-3499   3500-4499  4500: الدخل الشھري .4
 .....یرجى التحدید غیر ذلك/   ربة بیت  موظفة  طالبة : المھنة .5
 مخیم    قریة            مدینة  :   مكان السكن .6
 لا   نعم  ؟ العنایة بالوجھھل تستخدمین منتجات  .7

 ، الرجاء عدم الاستمرار في الإجابة وشكرا. لافي حال كانت الإجابة 

 ، أرجو الاستمرار في الإجابة عن الأسئلة وفقرات الاستبیاننعمفي حال كانت الإجابة 

 القسم الثاني: متغیرات الدراسة

جو أر، ومتغیرات التالیة على قرار الشراءتسعى ھذه الدراسة من خلال ھذا الجزء الى فحص تأثیر ال
 في المكان الذي یعبر عن رأیكن كما ھو في الجدول التالي:  Xمن حضرتكن وضع إشارة 

ً  الفقرة الرقم ً  دائما ً  غالبا  أبداً  نادراً  أحیانا
وأفراد المحور الأول: تأثیر الأقران (ھو التأثیر الذي تمارسھ مجموعة الأقران مثل الأسرة والاصدقاء 

 العائلة والزملاء، لتشجیع الآخرین على تغییر الاتجاھات أو السلوكیات بھدف الامتثال لمعاییر المجموعة)
      أستشیر صدیقاتي عند شراء مستحضرات العنایة بالوجھ. 1
أفضل الاعتماد على تجارب صدیقاتي عند شرائي  2

 لمنتجات العنایة بالوجھ.
     

      عائلتي عند شرائي منتجات العنایة بالوجھ.أستشیر أفراد  3
أقوم بشراء نفس العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ  4

 في عائلتي. ناثالتي یستخدمنھا صدیقاتي والا
     

أثق بالمعلومات التي أحصل علیھا من أفراد أسرتي بشأن  5
 منتجات العنایة بالوجھ.

     

أحصل علیھا من زمیلاتي في العمل تشكل المعلومات التي  6
أو الدراسة عاملا مھماً في قرار شرائي لمنتجات العنایة 

 بالوجھ.

     

اعتمد شراء منتجات العنایة بالوجھ بعد قراءة ردود  7
 أخریات. اناثالافعال  من قبل 

     

 خدمة)المحور الثاني: السعر (یعُرف السعر على أنھ القیمة النقدیة لأي منتج أو 
السعر یعتبر عامل مھم عند شرائي لمنتجات العنایة  1

 بالوجھ.
     

أقارن بین أسعار العلامات التجاریة قبل شرائي لمنتجات  2
 العنایة بالوجھ.

     

أختار العلامة التجاریة ذات الجودة العالیة بغض النظر  3
 عن السعر.

     

      جودتھ. أشعر بأن ارتفاع سعر المنتج ھو مؤشر على 4
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أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ العلاجیة بغض النظر  5
 عن سعرھا.

     

المحور الثالث: الدعایة والترویج (ھي مجموعة كاملة من الأنشطة التي تعمل على ایصال المنتج أو 
 المنتج)العلامة التجاریة أو الخدمة إلى المستخدم. وتتمثل فكرة الترویج في زیادة الوعي بوجود 

دعایات الشركة بخصوص عمل تخفیضات على منتجات  1
 العنایة بالوجھ یدفعني لشراء ھذه المنتجات.

     

 لىبالوجھ امعینة لمنتجات العنایة  ترویج شركةیدفعني  2
 شراء ھذه المنتجات.

     

أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ من الشركات التي تقوم  3
 داخل مجتمعي. معینة اجتماعیةبدعم رعایات 

     

قیام الشركة بعمل مسابقات وجوائز یدفعني لشراء  4
 منتجاتھا.

     

یظھر نتائج  لإعلانأقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ  5
 المنتجات بصور توضحیھ قبل وبعد الاستعمال.

     

أثق بالمعلومات والنصائح التي تقدمھا خبیرات البشرة  6
 حول منتجات العنایة بالوجھ واقوم بشرائھا. 

     

أرغب في تجربة المنتج من خلال عینة دعائیة، للتأكد من  7
 فاعلیتھ ومناسبتھ لبشرتي. 

     

اشتري منتجات العنایة بالوجھ بعد التأكد من وجود ضمان  8
 ملازمتھالاسترداد الأموال او الارجاع في حال عدم 

 لبشرتي.

     

غیر  الترویج ن أنواعھو نوع مالمحور الرابع: التسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ (

أو  شركةالمدفوع (مكتوب أو شفھي) بحیث یقوم العملاء الراضین بإخبار الناس عن مدى رضاھم عن 

  مصداقیة). الاعلان . ویعتبر ھذا النوع من أكثر أنواعخدمة أو منتج

المعلومات الشفویة والكتابیة التي تصلني عبر الملھمین  1
والمشاھیر عن منتجات العنایة بالوجھ في وسائل التواصل 

 . لشرائھاالاجتماعي تدفعني 

     

أقوم بنقل ومشاركة المعلومات التي تصلني عبر وسائل  2
 التواصل الاجتماعي لزمیلاتي وصدیقاتي.

     

المتناقل عبر زملاء العمل حول یؤثر الكلام الشفھي  3
 منتجات العنایة بالوجھ على قراري شرائي.

     

تؤثر المعلومات الواردة في النشرة او الكتیب الخاص  4
 بالمنتج في قرار اختیاري وشرائي لمنتجات العنایة بالوجھ.

     

أثق بشراء منتجات العنایة بالوجھ من ندوات أو لقاءات  5
 بعرض شرح تفصیلي عن ھذه المنتجات. نسویة تقوم

     

 المحور الخامس: خصائص المنتج
أولاً: الجودة (ھي تقدیم منتج أو خدمة بأفضل طریقة تحقق توقعات العملاء وتشبع حاجاتھم ورغباتھم 

 المعلنة والدفینة)

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AC
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AC_(%D8%AA%D9%88%D8%B6%D9%8A%D8%AD)
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86
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جودة المنتج (من ناحیة الفعالیة ومناسبتھ لبشرتي) ھي   1
 الأھم عند القیام بشراء منتجات العنایة بالوجھ.

     

یھمني كثیرا قراءة المكونات الخاصة بمنتجات العنایة  2
 بالوجھ قبل الاختیار والقیام بعملیة الشراء.

     

      جودة المنتج تؤثر بشكل كبیر على قراري الشراء لھ. 3
وصف منتجات العنایة بالوجھ من قبل طبیب مختص  4

 یعطیني انطباع بان ھذه المنتجات تحظى بثقة الطبیب. 
     

ثانیاً: العلامة التجاریة (ھي عبارة عن تصمیم ممیز من الرسومات او الرموز او الكلمات، تحدد بشكل فرید 
 الحقوق القانونیة)سلعة أو خدمة شركة ما بحیث تضمن أصالة المنتج وتمنحھ 

استخدامي لعلامة تجاریة معینة تعطیني مكانة اجتماعیة  1
 داخل مجتمعي.

     

سأقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ التابعة لعلامة تجاریة  2
 معینة بغض النظر عن السعر.

     

اھتم بسمعة العلامة التجاریة لمنتجات العنایة بالوجھ قبل  3
 شرائھا.

     

بالوجھ  العنایة منتجاتأھتم بالعلامة التجاریة التي توفر  5
 بأشكال وأحجام وأنواع مختلفة.

     

أقوم بشراء منتجات العنایة بالوجھ لعلامة تجاریة معینة  6
 تناسب بشرتي. لأنھا

     

أسعى الى جمع الكثیر من المعلومات حول منتجات العنایة  7
معینة حتى أتأكد من أن بالوجھ الخاصة بعلامة تجاریة 

 اختیاري لمنتجات ھذه العلامة سیكون الافضل.

     

أنصح صدیقاتي باختیار منتجات العنایة بالوجھ التي اقوم  8
 بشرائھا من علامة تجاریة معینة.

     

 القسم الثالث: 

عند شراء منتجات العنایة بالوجھ استخدم منتجات الشركات أدناه. برجاء ترتیب الشركات بحسب 
یكون للأقل استخداماً، كما ھو في الجدول  3یكون للشركة الأكثر استخداماً ورقم  1الأولویة بحیث رقم 

 التالي: 
 الترتیب "الأولویة" اسم الشركة

  شركة بیوتي كود
  شركات محلیة أخرى

  شركات أجنبیة

 

 فھرس الجداول 

رقم 
 الجدول

رقم  عنوان الجدول
 الصفحة
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 47 خصائص العینة الدیمغرافیة 1.3
) لمصفوفة ارتباط Pearson Correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 2.3

 فقرات أداة الدراسة مع الدرجة الكلیة للأداة
49 

 50 ألفا لثبات أداة الدراسة نتائج معامل كرونباخ 3.3
لأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج ا 1.4

 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 حافظة بیت لحم.م

53 

بة الأقران مرتالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر تأثیر  2.4
 حسب الأھمیة

54 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر السعر مرتبة حسب  3.4
 الأھمیة

55 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر الدعایة والترویج  4.4
 مرتبة حسب الأھمیة

56 

لأھم مظاھر التسویق الشفھي المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة  5.4
 والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ مرتبة حسب الأھمیة

58 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر الجودة مرتبة حسب  6.4
 الأھمیة

59 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأھم مظاھر العلامة التجاریة  7.4
 مرتبة حسب الأھمیة

60 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 8.4
للفروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

61 

) للمقارنات الثنائیة البعدیة في دور عناصر Tukey testنتائج اختبار توكي ( 9.4
المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر اناث

62 

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  10.4
 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر العمر

63 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 11.4
عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات  للفروق في دور

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المرحلة  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 التعلیمیة

64 

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  12.4
 ناثاوجھة نظر التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المرحلة التعلیمیة

65 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 13.4
للفروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

لحالة محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر ا اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 الاجتماعیة

66 

) للمقارنات الثنائیة البعدیة في درجة تأثیر Tukey testنتائج اختبار توكي ( 14.4
الأقران والتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ على منتجات 

68 
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محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 الاجتماعیة

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  15.4
 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الحالة الاجتماعیة.

68 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 16.4
للفروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 الشھري

70 

) للمقارنات الثنائیة البعدیة في دور عناصر Tukey testنتائج اختبار توكي ( 17.4
ر العنایة بالوجھ من وجھة نظالمزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري اناث

71 

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  18.4
 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر الدخل الشھري

72 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 19.4
للفروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

73 

نائیة البعدیة في دور عناصر ) للمقارنات الثTukey testنتائج اختبار توكي ( 20.4
المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة. اناث

74 

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  21.4
 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر المھنة.

75 

) one way analysis of varianceنتائج اختبار تحلیل التباین الأحادي ( 22.4
للفروق في دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان  اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 السكن

76 

) للمقارنات الثنائیة البعدیة في دور عناصر Tukey testنتائج اختبار توكي ( 23.4
ر العنایة بالوجھ من وجھة نظالمزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن اناث

77 

الأعداد والمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لدور عناصر المزیج  24.4
 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

 محافظة بیت لحم تعزى لمتغیر مكان السكن

77 

) للعلاقة بین تأثیر Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 25.4
الأقران وبین دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات 

 محافظة بیت لحم اناثالعنایة بالوجھ من وجھة نظر 

78 

) للعلاقة بین السعر Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 26.4
وبین دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة 

 محافظة بیت لحم اناثبالوجھ من وجھة نظر 

79 

) للعلاقة بین Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 27.4
الدعایة والترویج وبین دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على 

 محافظة بیت لحم اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

80 
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) للعلاقة بین Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 28.4
مزیج ن دور عناصر الالتسویق الشفھي والكتابي لمنتجات العنایة بالوجھ وبی

 ناثاالتسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 
 محافظة بیت لحم

80 

) للعلاقة بین الجودة Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 29.4
وبین دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة 

 محافظة بیت لحم اناثھة نظر بالوجھ من وج

81 

) للعلاقة بین Pearson correlationنتائج معامل الارتباط بیرسون ( 30.4
العلامة التجاریة وبین دور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على 

 محافظة بیت لحم اناثمنتجات العنایة بالوجھ من وجھة نظر 

82 

) Multiple Linear Regressionالمتعدد (نتائج اختبار الانحدار الخطي  31.4
لدور عناصر المزیج التسویقي في تقدیر الطلب على منتجات العنایة بالوجھ 

 محافظة بیت لحم اناثمن وجھة نظر 

84 
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