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  الملخص

تناولت هذه الدراسة محددات وعٍ وسلوك المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء واستخدام سلعة 

 مل المإثرة فٍ السلوكالً معرفة العواوقد هدفت الدراسة ، الملابس  فٍ محافظة بَت لحم

وذلك ، صلَة لألً جانب االملابس المقلدة وجود سلعة ا فٍ ظل ،الشرائٍ للمستهلك الفلسطَنٍ 

 والعوامل الاقتصادَة  ووالتٍ تشمل العوامل الدَموؼرافَة ، هم هذه العواملأ بترتَب وتحدَد

 رلتوفَ ؛العلامة التجارَة  وعوامل المزَج التسوَقٍ  والعوامل الاجتماعَة  والعوامل الشخصَة 

كثر أوضع خطط فٍ  ركزٌ للإحصاء الفلسطَنٍمثل الجهاز الم بَانات تساعد الجهات الرسمَة

 للحد من انتشار هذه الظاهرة . نجاعة

وجمعَة حماَة المستهلك  ألاقتصادالمعلومات الثانوَة من مصادر مثل وزارة  ت بعضجمع كما

تم الاعتماد علً الدراسات السابقة فٍ هذا المجال لجمع المعلومات والبَانات  والفلسطَنٍ ،

توزَعها فٍ محافظة بَت تم ، استبانة 400 الأولَة من خلالتم جمع البَانات  افَم،ة َ  الضرور

هذه الفئة هٍ الأكثر استقلالَة  ن  أ باعتبارعام ، 40-18عشوائٍ للفئة العمرَة طبقٍ لحم بشكل 

 . شراء الملابس  فٍ اتخاذ قرار

درجة عوامل الشخصَة عوامل الاقتصادَة وال،وقد كان لللً العدَد من النتائج اتوصلت الدراسة 

شراء سلع الملابس المقلدة ،كما  نحو فٍ تحدَد سلوك المستهلك الفلسطَنٍعالَة من الأهمَة 

 . كالجنس ومستوَات الدخلالدَموؼرافَة   تبعا للعوامل، ظهر بعض التفاوت بَن المشترَن

لا  ،%85سبة بن و مستوي الدخل لؽالبَة المستهلكَن الفلسطَنََن بن  وبحسب نتائج الدراسة ف

دة ل  لً الاتجاه لشراء واستخدام سلع الملابس المقامما َدفعهم  شَكل شهرَا ، 4000تجاوز ال َ

فَما تفاوت هذا التوجه تبعا لجنس المستهلك ،حَث تتناسب أسعار هذه السلع وحجم هذا الدخل ،

ن توجه كبر مأ دة ل  لشراء واستخدام سلع الملابس المق ،فكان توجه الذكوروحالته الاجتماعَة 

 كبر منه للمتزوجَن .أ،كذلك توجه المستهلكَن العازبَن لشراء سلعة الملابس  ناثالإ

 معظم المستهلكَن لا َقومون بمراجعة كرت السلعة  أن  أظهرت نتائج الدراسة (Lable)،كذلك

دة ل  مقتهلك الفلسطَنٍ سلعة الملابس الالمس وَعتبرلا َهتمون ببلد المنشؤ لسلعة الملابس ،كما 

تختلؾ نوعَة الملابس التٍ َقوم بشرائها تبعا لطرَقة الاستخدام فٍ ،فَما  صلَةلأبدَلا للسلع ا

مواسم التنزَلات   تعتمد نسبة شراء الملابس علًو،البَتٍ  خدامو الاست،أ لمناسباتاو أالعمل 
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 ة .َ  والخصومات الموسم

ثرا كبَرا فٍ توجَه سلوك أ ،المتاجركان لعوامل التروَج والكلمة المنطوقة من قبل أصحاب  و

 ا َقوم بشرائه من سلع الملابس .المستهلك الفلسطَنٍ فَم

للحد من ؛ الإجراءات الرقابَةفٍ زَادة   لةإوالمسقدمت الدراسة العدَد من التوصَات للجهات 

 َنفٍ توعَة المستهلك ووكلائهم  همَة دور كل من المنتجَنأذلك ك، ظاهرة وجود السلع المقلدة

 والأفراد الوطنٍ  ن تلحق بكل من الاقتصادأضرار التٍ من الممكن لأللوقوؾ علً حقَقة ا؛

 دة .ل  علً حد سواء من استمرار شراء واستخدام السلع المق

للحد من انتشار ؛ ذات الاختصاص  كذلك ضرورة تشدَد الرقابة من قبل المإسسات الحكومَة

 لَها فٍ عملَة الرقابة .استناد هذه الظاهرة ،ووضع مواصفات ومقاََس للا

ضع وو، وابراز علامة الجودة الفلسطَنَة كدت الدراسة علً ضرورة الاهتمام بالمنتج المحلٍوأ

ة تنافس َ  وتقدَم منتجات فلسطَن،التٍ تهدؾ لتخفَض تكالَؾ الإنتاج ،المناسبة  سَاسات ال

 ة من حَث الجودة والتكالَؾ.دالمنتجات المستور

دور هذه المواقع  وتفعَل، هتمام بمواقع التواصل الاجتماعٍلً ضرورة الااسة الدرا وأشارت 

لً تقدَم معلومات كافَة للمستهلكَن عن السلع اتهدؾ ،فٍ اَجاد بَئة تسوَقَة الكترونَة تفاعلَة 

 التٍ َقومون بشرائها .
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Abstract : 

The study examines the determinants of the awareness and behavior of the Palestinian 

consumer concerning the purchases of clothes in Bethlehem Governorate. Therefore, the 

customer   behavior will be tested by the impact of the availability of counterfeit products 

of many clothing brands. The specific objectives aim to identify the most important 

factors that affect the Palestinian consumer buying behavior. The factors  includes the 

demographic, economic, personal, social, marketing mix, and brands factors. In addition, 

this research will provide recommendations to official authorities such as the Palestinian 

Central Bureau of Statistics, to develop effective plans to reduce the spread of this 

phenomenon. 

Secondary information was collected from sources such as the Ministry of Economy, the 

Palestinian Consumer Protection Association, as well as from previous studies in this 

field to collect the necessary data. The preliminary data were collected using a 

questionnaire was distributed to 400 Palestinian consumers in the Bethlehem governorate 

randomly for the 18-40 age group, which is  independent and able to make clothing 

purchase decisions. 

The study found many results such as how the economic  and personal factors have been 

very important in determining the behavior of the Palestinian consumer towards the 

purchase of counterfeit goods. 

There were also some differences between buyers depending on demographic factors 

such as gender and income levels. 

According to the results of the study, the income level of the majority of Palestinian 

consumers representing about 85% of the respondents ,does not exceed 4000 NIS per 

month, which leads them to buy and use counterfeit goods due to their cheaper prices. 

This tendency, however, varied according to the sex of the consumer as this tendency to 
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buy cheaper counterfeit products was higher among male consumers than that of female 

ones and among single consumers than the married ones. 

The results of the study also showed that most consumers do not review the commodity 

card (Label), and  they also do not care about the country of origin. 

Palestinian consumers consider the counterfeit clothes as an alternative to the original 

one. While the quality of the clothing products they buy varies depending on the occasion 

and purpose. In addition, the percentage of clothing purchase varies according to on the 

seasonal discounts rates. 

Moreover, factors such as promotion and word of mouth marketing by shopkeepers have 

a significant impact in guiding the clothing purchasing behavior of the Palestinian 

consumer. 

The study presents several recommendations to the competent authorities for improving 

their procedures for taking control of goods to reduce the phenomenon of counterfeit 

goods. In addition, the role of the producers is important to enable consumers to 

understand the real damage that can be caused to both the economy and individuals from 

the spread of counterfeit goods. 

The recommendations also include the need to tighten control by competent authorities to 

reduce the spread of this phenomenon, and the development of specifications and 

standards to control the process. 

The study also stress the need to pay  more attention to  local products, promote the 

Palestinian quality mark, and develop appropriate policies aimed to reducing production 

costs and offering Palestinian products with the ability to compete with  imported goods 

quality in terms of  cost and quality. 

Finally, the study pointed out the need to pay attention to social media websites and 

activate the role of these websites in creating an interactive electronic marketing 

environment aimed at providing consumers with sufficient information about the goods 

they are buying.   
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 فٙطغ اٌغساٚي 

 اٌظفحخ ػٕٛاْ اٌغسٚي ضلُ اٌغسٚي

 5 2108علامات تجارَة فٍ مجال الملابس والعطور لعام  10قَمة اشهر  (1.1)

لالطٛحوٞ ٔٓرس جٌٍٓغ جٌّمٍىز جٌّٟر٠ٛس فٟ جٌؼحٌُ ذكٓد ِٕظّس جٌطؼحْٚ ج (1.2)

 .7107ٚجٌط١ّٕس ٚئوجٌز جٌؿّحٌن جلاضكحو٠س 

14 

ػٓ قؿُ جٌٍٓغ  7107-7102ضم٠ٍٍ ٍِوُ جلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ ٌلأػٛجَ  (1.3)

 جٌّٓطٌٛوز فٟ لطحػحش جلأٌرٓس ٚجلاق٠ًس.

19 

ػٓ جوػٍ جٌىٚي  7107جٌٝ  7102ضم٠ٍٍ ٍِوُ جلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ ٌلأػٛجَ  (1.4)

 ضٛى٠ٍج ٌٍٓٛق جٌّكٍٟ.

20 

جٌفٍٓط١ٕٟ ػٓ قؿُ جٔفحق جٌفٍو جٌفٍٓط١ٕٟ  ٌلإقٛحءضم٠ٍٍ جٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ  (1.5)

 .7108جٌٍٗٙٞ  

20 

 52 .( ٌٍّكحٌٚ ٚجٌّؿحلاشCronbach's Alphaِؼحوٌس وٍٚٔرحل جٌفح ) (3.1)

 56 .غٍجف١سٛجٌى٠ّ جٌؼ١ٕس نٛحتٙ (3.2)

ٍٝ ِكىوجش ٚػٟ جلأػىجو ٚجٌّطْٛطحش جٌكٓحذ١س لاْطؿحذحش ػ١ٕس جٌىٌجْس ػ (3.3)

 جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٔكٛ ٍٖجء جٌّلاذّ ِٓ جلأْٛجق جٌفٍٓط١ٕ١س.

59 

 ػ١ٕس لاْطؿحذحش ٚجلأكٍجفحش جٌّؼ١ح٠ٌس جٌكٓحذ١س ٚجٌّطْٛطحش جلأػىجو (3.4)

 ِكٌٛ جٌؼٛجًِ جلالطٛحو٠س. فمٍجش ػٍٝ جٌىٌجْس

86 

 ػ١ٕس حذحشلاْطؿ ٚجلأكٍجفحش جٌّؼ١ح٠ٌس جٌكٓحذ١س ٚجٌّطْٛطحش جلأػىجو (3.5)

 .جٌؼٛجًِ جلاؾطّحػ١سِكٌٛ  فمٍجش ػٍٝ جٌىٌجْس
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 ػ١ٕس لاْطؿحذحش ٚجلأكٍجفحش جٌّؼ١ح٠ٌس جٌكٓحذ١س ٚجٌّطْٛطحش جلأػىجو (3.6)

 .جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس  جٌّإغٍز فٟ لٍجٌ ٍٖجءِكٌٛ  فمٍجش ػٍٝ جٌىٌجْس

88 

 ػ١ٕس ذحشلاْطؿح ٚجلأكٍجفحش جٌّؼ١ح٠ٌس جٌكٓحذ١س ٚجٌّطْٛطحش جلأػىجو (3.7)

 .ػٛجًِ ج٠ٌُّؽ جٌط٠ٛٓمِٟكٌٛ  فمٍجش ػٍٝ جٌىٌجْس

89 

 ػ١ٕس لاْطؿحذحش ٚجلأكٍجفحش جٌّؼ١ح٠ٌس جٌكٓحذ١س ٚجٌّطْٛطحش جلأػىجو   (3.8)

 ضأغ١ٍ جٌؼلاِحش جٌطؿح٠ٌس فٟ لٍجٌ ٍٖجء جٌّلاذِّكٌٛ  فمٍجش ػٍٝ جٌىٌجْس

90 

جء جٌّلاذّ ِٓ ِكىوجش ٚػٟ جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٔكٛ ٍٖجٌفٍٚق فٟ  (3.9)

 قٓد جٌؼٛجًِ جٌهّّ ٚجٌّطغ١ٍجش جٌّٓطمٍس جٌػّح١ٔس جلأْٛجق جٌفٍٓط١ٕ١س

91 



 ي 
 

 92 .ٌٍفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس ضرؼح ٌّطغ١ٍ جٌكحٌس جلاؾطّحػ١س ((LSD جنطرحٌ (3.10)

 93 .ٌٍفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس ضرؼح ٌّطغ١ٍ جٌؼٍّ  ((LSD جنطرحٌ (3.11)

 94 ٍفٍٚق فٟ ػٛجًِ ج٠ٌُّؽ ضرؼح ٌّطغ١ٍ جٌؼٍّ.ٌ ((LSDجنطرحٌ  (3.12)

ضرؼح ٌّطغ١ٍ جٌّٓطٜٛ  جلالطٛحو٠سٌٍفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ   ((LSDجنطرحٌ  (3.13)

 جٌطؼ١ٍّٟ.

95 

 96 .جٌّٕٙسضرؼح ٌّطغ١ٍ  جلالطٛحو٠سٌٍفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ   ((LSD جنطرحٌ (3.14)

 97 ّطغ١ٍ جٌّٕٙس.جٌفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس ضرؼح ٌ  ((LSD جنطرحٌ (3.15)

 98 جٌفٍٚق فٟ ػٛجًِ ج٠ٌُّؽ ضرؼح ٌّطغ١ٍ جٌّٕٙس.  ((LSDجنطرحٌ (3.16)

 98 جٌفٍٚق فٟ جٌؼلاِس جٌطؿح٠ٌس قٓد ِطغ١ٍ جٌّٕٙس.   ((LSD جنطرحٌ (3.17)

 99 قٓد ِطغ١ٍ جٌىنً جٌٍٗٙٞ. جٌؼٛجًِ جلالطٛحو٠سجٌفٍٚق فٟ   ((LSDجنطرحٌ (3.18)

 100 ٍٚق فٟ جٌؼلاِس جٌطؿح٠ٌس قٓد ِطغ١ٍ جٌىنً جٌٍٗٙٞ.جٌف  ((LSDجنطرحٌ (3.19)

 101 جٌفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ جلالطٛحو٠س ضرؼح ٌّطغ١ٍ ٔٓرس جٌّٗط٠ٍحش. ((LSDجنطرحٌ  (3.20)

 102 جٌفٍٚق فٟ جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس ضرؼح ٌّطغ١ٍ ٔٓرس جٌّٗط٠ٍحش. ((LSD جنطرحٌ (3.21)

 103 ؽ ضرؼح ٌّطغ١ٍ ٔٓرس جٌّٗط٠ٍحش.جٌفٍٚق قٓد ػٛجًِ ج٠ٌُّ ((LSDجنطرحٌ  (3.22)

 103 جٌفٍٚق قٓد جٌؼلاِحش جٌطؿح٠ٌس ضرؼح ٌّطغ١ٍ ٔٓرس جٌّٗط٠ٍحش. ((LSDجنطرحٌ (3.23)
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 فٙطغ الاشىبي

 اٌظفحخ ػٕٛاْ اٌشىً ضلُ اٌغسٚي

 45 مراحل اتخاذ القرار الشرائٍ (2.2)

 48 ِطغ١ٍجش جٌىٌجْس  (2.3)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 لاٚي اٌفظً ا

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 ذٍف١خ اٌسضاؼخ ٚ ا١ّ٘زٙب 

 اٌّمسِخ  1.1

       ، القطاعات جمَع وفٍ انواعها بمختلؾ المنتجات والتزوَر التقلَد ظاهرة تمس ان تكاد    

 وتؽلَؾ تصمَم من المنتج أنشطة  جمَع َمس د، وقخرِ مقلد من المنتجات تقلَد وَختلؾ 

و  ٍالتكنولوجالتقلَد مصدر قلق متزاَد للعدَد من البلدان مع ازدَاد التقدم  أصبح لذلك ، وتروَج

 1.2  للسلع المقلدة بـ قدرت قَمة التجارة الدولَة  وقد (  (Gentry et al, 1993 العولمة 

ترَلَون  821.الً  صل هذه القَمة ، ومن المتوقع أن ت 2017مع نهاَة عام  دولار ترَلَون

ًَا فٍ الصَن  اخذت فَه  الذٌ  وقتهذا ال فٍ. 20201مع نهاَة عام  القرصنة اتجاهًا صعود

ونها أسوأ منتهكٍ وتاَلاند والهند ومالَزَا ، مما جعلها تعرؾ باسم "بَت القرصنة" نظرًا لك

 .(Haque et al, 2009)حقوق الملكَة الفكرَة فٍ العالم 

بالمائة  45، فبن  2006الولاَات المتحدة عام دائرة الجمارك فٍ ووفقاً لتقرَر أصدرته         

وكانت الماركات  ،الإكسسوارات والملابس،الأزَاء  سلعكانت من  ،المقلدة من المنتجات 

 Louisناَكٍ ، جوتشٍ ، برادا ،لوَس فَتون  مثل   تتمثل فٍ منتجات مزَفة الرئَسة للأزَاء ال

Vuittion Prada, Gucci, Nike ( kim, 2015).  

سلامة المستهلك والعلامة التجارَة وؼَرها من  علً تقلَدال تؤثَر بحث  هذا وقد تم         

 كذلك تم ،  قبل مختلؾ الباحثَنالعوامل الاقتصادَة والقانونَة فٍ مختلؾ المجلات واِداب من 

 تحلَل أثر التزوَر فٍ الطبقات الاجتماعَة والاقتصادَة للمجتمع وظهوره فٍ نمط الحَاة

 .Kang et al ,2017) ) الشخصَة للمستهلكَن

ة موحدة عالمَ قوانَنعدم وجود  وتواجه مشكلة التقلَد تحدَدا العدَد من التحدَات تتمثل فٍ 

المزَد من   وفرمما   عدم  وجود عقوبات قاسَة ضد جرائم التقلَد و،  هذه الظاهرةمكافحة ل

. علً سبَل المثال ، منحت هذا النوع من التجارة، وبالتالٍ ازدهار  قلدَنالدوافع والدعم للم

التٍ  E-Bayشركة ملَون َورو بسبب اخفاق  Louis Vuitton ، 38شركة  محكمة فرنسَة 

                                                             

Global Brand Counterfeiting Report 2018
1 



7 
 

ات مقلدة فٍ منع بَع منتجلتسوَق علً الصفحات الالكترونَة  ،تقوم بعملَات البَع من خلال ا

 1.مشابهة لمنتجاتها الاصلَة وعدم قَام الاخَرة بما َكفٍ من اجراءات لمنع بَع هذه السلع

 (. Karpova and Kim ,2010)وحٌذٛفح ٚ و١ُ

ٍ تتهم والت، .Tiffany & Coرفضت المحكمة الامرَكَة الدعوة المقدمة من قبل شركة  ماك   

 ها الالكترونَةعبالمساهمة فٍ بَع منتجات مقلدة مشابهة لمنتجاتها علً مواقE-Bay فَها شركة 

 ( James Vicini ,2010) . 

  

رمز أو اشارة أو تصمَم ، أو مزَج منهما َهدؾ الً  تعبر العلامة التجارَة عن مصطلح أو

علً المنتجات التٍ َقوم ببَعها أو َضعها التاجر أو الصانع  التٍالتعرؾ علً السلع والخدمات 

التجارَة بمثابة  وتعتبر العلامة ألمنافسَنلتمََزها عن ؼَرها مما َبَعه ؼَره من ،صنعها 

لمنتجات أٌ شركة فٍ السوق ، كما تلعب تلك الهوَة دوراً أساسَاً بالنسبة  ةالحقَقَ الهوَة 

 ة التجارَة الً ثلاثة اقسام :وتقسم العلام 1.للمستهلك كونها الرابط بَنه وبَن السلعة

وهٍ التٍ َستخدمها التجار فٍ تمََز المنتجات التٍ َقومون ببَعها بعد شرائها  : تجارَة –1

 بؽض النظر عن مصدر انتاجها.

مثَلاتها من  عنوهٍ التٍ َضعها الصانع لَمَز المنتجات التٍ َقوم بصنعها  :صناعَة -2

 المنتجات الأخري.

كالعلامات التٍ تتخذها  مماثلهخدمة  عن، تمَزها  بخدمة معَنة تتعلق : علامة الخدمة -3

 .محطات خدمة السَارات والمطابع ومإسسات الإعلان وؼَرها

فهٍ جمَعها  ألخدمةولَس هناك من أهمَة للتفرقة بَن العلامة التجارَة والصناعَة وعلامة 

لهدؾ الذٌ تتخذ من أجله مثل هذه نظراً لوحدة ا،تخضع لأحكام مماثلة لجهة الحماَة القانونَة 

تستعمل هنا للدلالة علً الأنواع الثلاثة معاً، « العلامة التجارَة»العلامات. ولهذا فبن عبارة 

فلا َلزم أٌ منهم أصلاً  ألخدمةكما أن استخدام العلامة أمر اختَارٌ للمنتج أو التاجر أو مإدٌ 

 2استخدام علامة معَنة لتمَز منتجاته أو خدماته.
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 أهمٌة العلامة التجارٌة  1.2

َكتسب موضوع العلامة التجارَة أهمَة قصوي من الناحَة العلمَة والعملَة فهٍ السبَل لتمََز 

خدمات ومنتجات الشركات المنتجة  ،حَث تمكن المستهلك من معرفة مصدر هذه  المنتجات 

ات من قبل المستهلكَن ،من هذا المنتجوطبَعتها ،كما انها الوسَلة الوحَدة لبناء الثقة الدائمة فٍ 

المنطلق تتبَن أهمَة العلامة التجارَة باعتبارها وسَلة فعالة لمحاربة المنافسة ؼَر المشروعة 

ع المنافسة المشروعة والتٍ تنعكس بشكل مباشر علً الاقتصاد الوطنٍ نحو الرقٍ َتشجو

 والازدهار .

 علً النحو التالٍ : جارَة العدَد من المزاَا للمنتجاتتتوفر العلامة ال

أن هذه علً   دلالةل،واستعمالها علً منتجاته ل توفر الحماَة للمنتجِ و استئثار الانتفاع بها  .2

 .العلامة تخصه من حَث الإنتاج

لاكتساب ثقة المستهلكَن فكلما زادت جودة ؛ منتجاتهمسعٍ المنتجَن الً تحسَن وتطوَر   .2

 بذلك زادت شهرة الشركة وزادت مبَعاتها وتزداد،  لتجارَةالبضاعة الموضوعة علَها العلامة ا

 .قَمة العلامة التجارَة

 ببنتاج سلع وتسوَقها فٍ أنسب الظروؾ.،َسمح نظام العلامات التجارَة ومراقبتها للمنتجَن  .3

 .علً تحدَد مصدر المنتج وعدم الخلط بَن السلع،تسهل علً المستهلك عملَة التسوق وتساعده  .4

احباط جهود المنافسَن ؼَر مشروعة مثل المقلدَن والمزورَن الذَن َسعون الً تسوَق    .5

 .منتجات ردَئة وبالتالٍ الإساءة الً سمعة الشركة

وجمَع الجهود الإعلانَة لترسَخ مكانة ، تمثل العلامة التجارَة وقود المشروع التجارٌ     .6

 .الشركة فٍ أذهان المستهلكَن

ٍ بل اترَة للعلامة واحدة من أكثر الأصول أهمَة لأٌ مشروع تجارٌ أو خدمالقَمة التجا   .7

  coca cola فمثلا العلامة التجارَة ألإطلاقهٍ فٍ كثَر من الأحَان أكثر أهمَة وقَمة علً 

ملَار دولار  60تبلػ قَمتها حسب آخر تقدَر أكثر من ،وهٍ العلامة الأشهر فٍ العالم 

 .الشركة مجتمعة فقَمتها تفوق أصول أمرَكٍ

وبناء ولاء للسلعة وسهولة متابعة الطلبات والتعرؾ علً ،جذب الانتباه الً السلع الجدَدة    .8

 1.المشاكل من طرؾ الشركة المنتجة
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 لامات التجارٌة أنواع الع 1.2.1

ج المنت معأقسام تتحدد بموجبها درجة تمَز العلامة التجارَة بالعلاقة  اربعةتنقسم العلامة الً 

 :الذٌ سَحملها وهٍ كما َلٍ

 : تنقسم علً قسمَنو رةالمبتكالعلامات  -1

ترتبط فٍ أذهان المستهلكَن ووهٍ أكثر العلامات تمَزا ،لَس لها معنً  ةعلامات تجارَة مبتكر

ؼَر أن  Exon , Polroid لماَة قانونَة من أعلً الدرجات مث،وهذا َجعلها تنال ح بالمنتج

هود تسوَقَة ودعائَة كبَرة لإنشاء رابطة قوَة بَن العلامة والمنتج فٍ هذه العلامات تتطلب ج

  .نفوس المستهلكَن

    كلمة مبتكرة موجودة أصلا فٍ اللؽة ؼَر أن هذه الكلمة لا تمت بصلة لنوع المنتج كعلامة

APEAL  ، ؼَر  كبَرهفبنها تنال حماَة قانونَة ؛ونظرا لعدم وجود رابطة بَن العلامة والمنتج

لأن ؛، وان كانت أقل من العلامات التٍ تندرج فٍ القسم الأول  أنها تتطلب جهود تسوَقَة كبَرة

.لها معنً فٍ اللؽة مما َسهل حفظها
1 

 العلامات الإَحائَة -2

وتتجلً منافع العلامات الإَحائَة فٍ ، علامات توحٍ الً واحدة أو أكثر من صفات المنتجوهٍ 

هٍ قادرة علً احداث ترابط فٍ ذهن المستهلك بَن العلامة و،أنها تإدٌ عمل الإعلانات 

. ومن محاذر هذه  JAGUAR ,NETFLIXمثل  منتجللالتجارَة وبعض الصفات المطلوبة 

أو أنها ،العلامات أنها قد توصؾ فٍ بعض الأنظمة القضائَة علً أنها مفرطة فٍ الوصؾ 

َ زة بدرجة تمكنها من استَفاء معاََر حماَة ال  .علامات التجارَةلَست مم

  العلامات الوصفَة -3

وهٍ التٍ تصؾ المنتج بشكل مباشر، بحَث أن المستهلك سَعلم بشكل أكَد نوع المنتج المقدم 

عندما َطلع علَها ونظرا علً أن هذه العلامة تصؾ المنتج فبن عملَة ،تحت هذه العلامة 
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 تسمح للمستهلكَن بتمََز مصدر ولا،ؼَر أن حماَتها القانونَة ضعَفة نوعا ما سهل ،تسوَقها 

 SHARP, BRITSH AIRWAYS.1مثل  المنتج

  العلامات العامة -4

هذه العلامة تتكون من اسم المنتج نفسه الذٌ َطلق علَه  لأن؛لا تنال حماَة قانونَة علً الإطلاق 

علً وتحتاج جمَع الشركات العاملة فٍ مجال هذا المنتج الً استخدام هذه العلامة  أللؽةفٍ 

 ASPIRIN, BAND-AID.2مثل  منتجاتهم مما َجعل حماَتها لصلح شخص معَن متعذر قانونا

 ةممَزوتصامَم  عالَهتحرص العلامات التجارَة الشهَرة علً انتاج أزَاء مكلفة وذات جودة 

 سبب شهرة بعض هذه العلامات التجارَة  َعودوقد ، للحفاظ علً مكانتها فٍ الأسواق العالمَة،

 . من اهم الأسباب الً زَادة تقلَدها ع قَمتها السوقَة وارتفا

 :2018 لعام علامات تجارَة فٍ مجال الملابس والحقائب والعطور 10اشهر  قَمة  َظهر 1.1الجدول 

 /ملَار دولار القَمة السوقَة للعلامة  بلد المنشؤ اسم العلامة التجارَة 

     26 ات المتحدةالولاَ   Oscar de la Rentaأْٚىحٌ وٞ لا ٠ٌٕطح

   25.9 فرنسا  ٠ٌٛlouis Vittonّ ف٠ٛطْٛ 

  22 السوَد    H & Mئضٕ آٔى ئَ

  12.4 اَطالَا   Gucci جوتشٍ 

  10.6 فرنسا Hermes Paris ١ٍِ١ّ٘ ذح٠ٌّ

   9.5 اَطالَا  Prada برادا

  7.3 فرنسا Chanel شانَل

  7.06 فرنسا  Diorدَور 

  6.2 الولاَات المتحدة  Ralph Laurenرالؾ لورَن 

  5.16 برَطانَا Burberryبَر بَرٌ 

 132.12 المجموع   

 https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/526421المصدر :  
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ولكن ،العلامات التجارَة فٍ الأسواق الفلسطَنَة  ورؼم وجود وكالات تجارَة لمعظم هذه

ها َجعل وجود السلع المقلدة ئوبسبب ارتفاع أسعارها وعدم قدرة معظم المستهلكَن علً شرا

سعار زهَدة  وجودة منخفضة  دون رقابة او ؤلهذه العلامات امر َمكن ملاحظته بشكل كبَر وب

 ضبط من الجهات ذات الاختصاص.

 فٟ رؽ٠ٛك اٌؽٍغ ٚاٌرسِبد  ٌؼلاِبد اٌزغبض٠خ ا اؼزرساَ  1.2.2

٠طُ جْطهىجَ جٌؼلاِحش جٌطؿح٠ٌس فٟ ػ١ٍّحش ض٠ٛٓك ٚذ١غ جٌٍٓغ ٚجٌهىِحش ذؼىز ٠ٍق غ١ٍ 

 لح١ٔٛٔس  ٠ٚؿد جٌط١١ُّ ذ١ٓ ػىز أٔٛجع ِٓ جٌطم١ٍى جٌّٓطهىِس فٟ نىجع جٌّٓطٍٙه :

 العلامة التجارَة  . زوَرت -1

 عملَة التدلَس فٍ بَع السلع. -2

 المرافق لعملَة بَع السلع . الؽش -3

 أن شؤنه من تماثلاً  الأصلَة العلامة مجملها فٍ تماثل علامة انتاج ملَةبع وَعرؾ التقلَد -1

 العلامة تمَزها التٍ البضاعة ونوعَة وجودة  مصدر بخصوص ،الجمهور َضلل

 1.التجارَة 

 بمعنً،  والفكرَة ناعَةالص الملكَة بحقوق َمس فعل كل هو التقلَد فبن القانونَة الناحَة منو

قانونٍ للعلامة )الاسم التجارٌ ( او المإلفات الادبَة او الفنَة دون ال ؼَر الاستعمال انه

مع تؽََر بسَط فٍ كتابة الاسم ،مثل تقلَد العلامة او الاسم التجارٌ ،ترخَص الشركة الاصلَة 

دم توضَح اسم الشركة وع،مع تطابق عبوات المنتج الاصلٍ والمقلد من حَث الشكل والحجم 

 .( 2002)عزت عبد القادر  ةصلَوالبلد المصنع للعبوة وعدم وجود  وكَل معتمد للسلعة الا

 التؽلَؾ ذلك فٍ بما المنتجات جمَع تشمل انها المقلدة المنتجات  العالمَة التجارة  منظمة رؾتع

 مالكٍ او المالك حقوق تمسو المسجلة لعلامةل كلها او الخصائص بعض تحمل والتً، لها التابع

 للمنظمة 51 المادة نص فٍ جاء كما  وظَفَة او مادَة اضرارا بهم تلحق بحَث، العلامة هذه

كذلك تسبب تضلَل وخداع َمس المستهلك فٍ تسوَق  الفكرٌ الملكَة حقوق مزاَا اتفاق حول

 . 2تها او جودتها االسلع والتؽََر من مكون

 الحصول ون،د اختراع براءة او علامة او، لمنتج  صنع او، انتاج اعادة عملَة: هو فالتقلَد 

 مماثلة لسلع اصلَة  تجارَة علامات ذات لمنتجات ومضلل متعمد انتاج انه ٌا، الحق هذا علً

                                                             
1

 WIPOجٌّٕظّس جٌؼح١ٌّس ٌٍٍّى١س جٌفى٠ٍس   

2
   http://www.almostahlek.net/site/news/127/ARTICLE/1133/2008-05-30.htm 
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 ردَئة ولَةأ مواد من مصنوعة المقلدة المنتجات تكون ما وعادة ،ط فق الربح تحقَق بهدؾ

 من بكل تلحق اضرار حدوث الً َإدٌ مما َحةصح ؼَر حتً او خاطئة مكونات او، الجودة

 .عام بشكل البلد واقتصاد المستهلكَن

 تزوَر العلامة التجارَة -1

 من شكل بؤٌ التعدٌ ملَةبع: تعرؾ المنظمة العالمَة للملكَة الفكرَة تزوَر العلامة التجارَة 

 او التصامَم او ختراعالا براءات من كانت سواء ، المختلفة الفكرَة الملكَة حقوق علً الأشكال

 والتعبئة المحتوي ذلك فٍ بما، الاصلَة للسلعة مجملها فٍ مشابهة سلع لإنتاج  التسمَات

 دون الاصلَة  السلعة عن المزورة للسلعة الاساسَة الجوانب تمََز فَه َمكن لا بشكل  والتؽلَؾ

 .السلعة او العلامة تلك صاحب من اذن او ترخَص علً الحصول

الطرق التٍ نص  ببحدي نتجبقصد الؽش فٍ م الحقَقةتؽََر  بانه " :التزوَر  نوعرؾ جارسو

 1. " ضرراان َسبب  علَها القانون تؽََرا من شؤنه

 :  والتٍ تكتمل فَما َلٍ التعرَؾ َحوٌ العناصر التٍ لا بد منها لوجود التزوَر وهذا 

 تٍ نص علَها القانون .بؤحدي الطرق ال،فٍ محرر  الحقَقة: بمعنً تؽََر  فعل التزوَر -1

 بمعنً ان َكون من شؤن هذا التؽََر فٍ الحقَقة احداث ضررا. :لضررا -2

كذلك القصد الخاص ،: بمعنً ان َتوفر لدي الجانٍ كل من القصد الجنائٍ  العام  القصد -3

بمعنً صورة طبق ،حَث ان التزوَر هو نقل الشٍء نقلا حرفَا كاملا  ،)النَة المحددة (

ومن ذلك فان تزوَر العلامة التجارَة مثلا َعنٍ استعمال  ،ء الاصلٍ الاصل عن الشٍ

او طباعة علامة مسجلة او تزََفها بقصد بَع سلعة َحتمل ان  ،نسخ طبق الاصل عنها 

  2. المستهلكان تسبب تشوَشا او  خداعا لدي 

 بَن تطابق ثمة هناك َكون أن التقلَد فٍ َلزم لا بؤنه المصرَة النقض محكمة قضت وقد

 واحداث المستهلكَن جمهور تضلَل شؤنه من بَنهما تشابه وجود لتوافره َكفً بل، العلامتَن

 بها تتم محاكاة علً َقوم التجارَة العلامة تقلَد بؤن قضت ،كما المنتجات بَن والخلط اللبس

 نتكا ومتً، والتضلَل الخلط فٍ المستهلكَن جمهور اَقاع بؽرض والتقلَد الأصل بَن المشابهة

 َكون المزورة والعلامة الأصلَة العلامة بَن التشابه لأن صعوبة َثَر لا فالأمر مزوره العلامة

                                                             
1

  (2:51)، ذىٍ ػرى ج١ٌّٙٓ  

2
 (2:51)جٌٓؼ١ى ،ِٛطفٝ  
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 الاختلاؾ وجوه لتحدَد العلامتَن بَن المقارنة اجراء َقتضً الذٌ التقلَد خلاؾ علً ، تاما

 .1بَنهما والتشابه

 ػ١ٍّس جٌطى١ٌّ فٟ ذ١غ جٌٍٓغ-3

َرتكز التشبَه التدلَسٍ علً اصطناع شٍء ،و  ً درجاتهوأعل وَعد التدلَس الاقرب للتقلَد

وهو عبارة عن مقارنة قد تإدٌ الً خلق اللبس لدي  ،مشابه بصورة تقرَبَة للشٍء الاصلٍ 

لأجراء هذه ؛الذٌ لا َستطَع كشفها او التمََز بَنها وبالتالٍ تحتاج الٍ متخصص المستهلك 

 2.المقارنة وكشؾ أوجه الاختلاؾ

من  البَة المستهلكَن الفلسطَنََن َكونون علً علم بحقَقة ان ما َقومون بشرائهفٍ حَن ان ؼ

المحكومة بالأوضاع الاقتصادَة وحجم الدخل  قدرتهم الشرائَة  بسبب ؛هٍ سلع مقلدة  الملابس 

بعض التجار بعرض ملابس اصلَة ذات علامات تجارَة مشهورة فٍ واجهات ،فقد َقوم 

للفت انظار الزبائن ،ثم َقومون ببَع هذا المستهلك  سلع ،رض المحلات وعلً مجسمات الع

او  لمقارنةامقلدة  اقل جودة  مشابهة لتلك المعروضة لا َستطَع المستهلك العادٌ اجراء 

 ل عدمظفٍ ، وبالتالٍ َقع المستهلك الفلسطَنٍ ضحَة لعملَة ؼش وتدلَس ،اكتشاؾ التقلَد فَها

بشان  1966( لعام 11تٍ نص علَها القانون الفلسطَنٍ رقم )تنفَذ العقوبات الرادعة بحقه وال

 3قمع الؽش والتدلَس .

اذا اخذ ،التفرَق بَن التقلَد والتدلَس  َصعبلا  هان  "Roubierاشار الفقَه الفرنسٍ "         

وكذلك وجود  نَة الؽش كشرطَن لاعتبار الامر تدلَسا ،لخلط الناتج عن التشبَه ابعَن الاعتبار 

 4 ا ما لا َجب توفره فٍ التقلَد.وهذ

 : ً٘ج ٠ٚٗط٠ٍ فٟ جٌطى١ٌّ ػ٠ٍٕٛٓ 

 من شؤنه خلق اللبس . ،ذٌ طابع جوهرٌ  تشبَه :المرتكز علً العنصر المادٌ -1

وهو ما لا ،: أٌ ان َكون مرتكب الفعل قد قام بالتشبَه بقصد التدلَس  العنصر المعنوٌ -2

 العنصر المادٌ دون المعنوٌ  .حَث َكفٍ تحقق  ،التقلَد  لإثباتَشترط توفره 

                                                             
1

  ( 0985 – 0981 ) ِؿّٛػس جٌمٛجػى جٌمح١ٔٛٔس 

2
 ( 9::2 )،فٍقسٌَجٚٞ 
3

 ٟ .َٚجٌز جلالطٛحو ج٠ٌٕٛ 
4

 ( 9::2 )،فٍقسٌَجٚٞ 
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 1.لتحقَق وقوع عملَة التقلَد  وهذا ما لا َشترط به

   ذ١غ جٌٍٓغ جٌغٕ جٌٍّجفك ٌؼ١ٍّس  -4

 والقدرة علً التفرَق بَنه وبَن التقلَد .،من الضرورٌ اَضا معرفة مفهوم الؽش 

ؼش ن كلمة وبحسب المصادر الؽربَة فا ،النَة والخداع  بسوء التصرؾ بؤنه :َعرؾ الؽش

أٌ ،به  والإَقاعواللتان تعنَان الخطؤ ، "Frauds , Fraus"من الكلمتَن اللاتَنَتَن  مؤخوذة

 .2 او المخادعة التٍ تهدؾ الً تحقَق ؼاَات ؼَر مشروعة،التصرفات الؽادرة 

طرَقة كانت مثل استعمال النشرات  بؤٌالتروَج لسلعة ما بما َخالؾ حقَقتها  :والؽش قانونا هو

 3. او أٌ عمل اخر بؽرض اخفاء حقَقة السلعة،الاعلانات او 

َنجم عنه ضرر للؽَر ملزم لمن ، والؽش عمل تجارٌ َتم بشكل َنافٍ الدَن والقوانَن والعادات 

 4. ارتكبه اصلاح الضرر وكذلك ضمان عدم حدوثه مستقبلا

بشرط عدم علم ، او ثمنهاخواصها او فائدتها خلال التؽََر فٍ َكون الؽش فٍ السلع من و  

 المستهلك .

 ببخفاءاو  ،مادة ؼرَبة للسلعة او بانعدام شٍء من عناصرها النافعة  ببضافةفوقوع الؽش َكون 

او بخلط او اضافة مادة مؽاَرة لطبَعة  ،البضاعة تحت مظهر خادع من شؤنه ؼش المشترٌ 

 .5 البضاعة او من نفس طبَعتها ولكن بجودة اقل

فالركن المادٌ فٍ  ،ختلاؾ بَن كل من التقلَد والؽش من حَث الاركان ومن هنا َكون الا     

جرَمة  التقلَد َنحصر بالقَام بفعل من افعال التقلَد ووضعها علً المنتجات بسوء نَة او بَعها 

 . رضها للبَععاو 

                                                             
1

 ( 9::2 )،فٍقسٌَجٚٞ 

2
 (3112)٠لاي جذٛ غُجٌس  

3
  (9::2)، فٍقس ٌَجٚٞ 

4
 .جٌّٛىٌ جٌٓحذك 

5
 ( :2:8)ػر١ى، ٌؤٚف  
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أٌ خدعة المتعاقد او الشروع فٍ ،اما الركن المادٌ فٍ جرَمة الؽش َنحصر فٍ فعل الخداع 

بهذه  الاولا َتحقق الؽش ،لباس امر من الامور مظهرا َخالؾ حقَقة ما هو علَه ابمعنً  ذلك

  :الحالات

 

 . للمواصفاتاذا كانت المادة ؼَر مطابقة  -1

 عناصرها. لأحدنزع جزئٍ او كلٍ  -2

 اذا احتوت علً اَة مواد او اضافات ضارة او ؼَر ضارة بالصحة . -3

مما َإدٌ الً خداع المستهلك ،قة تركَبها اذا كانت البَانات الموجودة تخالؾ حقَ -5

  1. به والإضرار

  التقلٌد عملٌة بها تتم التً الطرق 1.2.3

فهٍ تمنع اختلاط ، عد العلامة التجارَة وسَلة الضمان للمنتج والمستهلك فٍ آن واحدت   

ة فٍ كما تعمل علً تكوَن الثق،منتجات تحمل علامة معَنة بمنتجات مماثلة تحمل علامة أخري 

وللحَلولة من ظهور سلع متشابهة اتجه ،منتجات بعَنها عندما تحمل علامة موثوق بها 

المنتجون الً استخدام العلامة التجارَة للتعرَؾ بمنتجاتهم والسعٍ الً الاتقان فٍ الصنع 

،وقد َكون  بما َضمن الصمود أمام المنافسَن،للحفاظ علً العملاء واستمرار جودة المنتجات ،

 العلامات التجارَة ببحدي الطرق التالَة : تقلَد

 حرؾ اضافة أو الحروؾ بعض تؽَر مع، التجارَة العلامة من خلال: الاسم ناحَة من -1

 2.الالتباس مخاطر َقوٌ مما الحروؾ بعض ترتَب تؽَر أو الكلمة نطق َؽَر لا

 من بناءوال التركَب نفس علً معتمد علامة بتقلَد المقلد َقوم : البصرَة الناحَة من -2

 3. الأصلَة التجارَة العلامة تركَب فٍ الداخلة والرموز والألوان الأشكال ناحَة

 بَن ذهنٍ تقارب خلق أجل من؛ المستهلك ذهن الً التقلَد توجه: الذهنَة المحاكاة      3- 

 التٍ للكلمات المتناقضات أو المرادفات علً ذلك فٍ وَعتمد، المقلدة والعلامة الأصلَة العلامة

 .4العلامة تركَب ضمن تدخل

                                                             
1

 (.:2:8)ػر١ى، ٌؤٚف  

2
 http://b-sme.hooxs.com/t12-topic 
3

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك. 
4

 .جٌّٛىٌ جٌٓحذك 
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 الصورة علً بالاعتماد َكون الخلط احتمال تقدَر ان الفرنسَة المحاكم اعتبرت السَاق هذا وفٍ

 تقدَر ان اعتبرت كما، المقلدة للعلامة الانتباه متوسط المستهلك ذهن فٍ الراسخة الاخَرة

 ، مجموعهما فٍ والمقلدة الاصلَة العلامتَن مقارنة  طرَق عن َكون ان َجب الخلط احتمال

 فٍ الرإَة او القراءة هذه تثَره وما رإَتهما او قراءتهما تتركه الذٌ الانطباع الً وبالاعتماد

 بعضهما بجانب العلامتَن كلا رإَة فرصة له تتاح لم الذٌ الانتباه متوسط المستهلك ذهن

 1.البعض

 فَجب ، ونطقها وشكلها معناها َةناح من التسمَة موضوع التجارَة العلامات قانون وَحمٍ هذا

  علامة اعتبرت المثال سبَل وعلً تتضمنها التٍ والأصوات الكلمات كتابة طرَقة مراعاة

(Kristal) ة لعلام تقلَدا(cristal).2علً النحو التالٍ : للتقلَد رئَسََن نوعَن بَن التمََز َمكنو 

 :جٌؿُتٟ جٚ جٌىٍٟ جٌطم١ٍى 1-

 من، تجارَة سلعة وأ لعلامة الممَزة الخصائص بعض وأ لكل قمصت وأ نسخ عادةا عملَة هو

 ، صلَةأ نهاأ منه ظنا لشرائها دفعه بهدؾ؛ للسلعة صلَةلأا الهوَة حول المستهلك تضلَل جلأ

 3.الخ.... الشعارات ، العلامات ، ؼلفةالأ  الخصائص هذه تشمل وقد

  :جًٌوٟ جٌطم١ٍى-2

،  به وخاصة مختلفة علامة َحمل منتج لإنتاج الاصلٍ المنتج خصائص بعض استعمال هو

 اعلً او مساوَة وبنوعَةالأصلٍ ، المنتج فٍ المطلوبة الاحتَاجات نفس المنتج هذا َلبٍ حَث

 تستجَب معاََر وذات ، مقلدة منها اكثر منافسة منتجات تعتبر حَث ، الحالات بعض فٍ

 اصلَة حول المستهلك تؽلَط لَس المنتجات هذه هدؾ ان حَث،  الاصلَة المنتجات لمعاََر

 4. بَنهما الاختَار ثم المنتجَن بَن بالأفضلَة الحكم وضع فٍ لجعله ولكن ، المنتج

 

 

                                                             
1

 CA.Paris,4e ch october 1985:Ann.Prop.Ind.1986.P.243 

2
 (2:99)،ضّٛٔ جٌّكىّس جلاذطىجت١س  

  
3

 (3119)ػرى جٌؼ٠ُُ ٚ  فٍٚؼ .و 
4

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك. 
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 فٟ ؼٍغ اٌّلاثػ  اٌّمٍسح اٌجضبئغ ِؼطفخ شطادِإ 1.2.4

هناك العدَد من المإشرات التٍ َمكن الاستدلال بها لمعرفة البضائع المقلدة ومن هذه    

 المإشرات :

 استبدال أو ألماركة اسم من حرؾ بحذؾ وذلك، مشهورة تجارَة علامة باسم لاعبالت -2

 والشكل واللون والحجم الخط نوع نفس علً الإبقاء مع ترتَبها تؽََر أو الحروؾ بعض

 .الماركة هذه لاسم العام

 تصمَم علً الطفَفة التعدَلات بعض ادخال مع، لمشهورةا التجارَة العلامات شعار تقلَد -3

 ماركة اسم المقلد الشعار اعطاء او بالأسماء تلاعب ذلك صاحب سواء الشعارات هذه

 1.جدَدة

مإشرات السلعة المقلدة َمكن ان تظهر فٍ احد الجوانب  وبحسب وجهة نظر المستهلك فان     

 التالَة :

فٍ الماركات  لخَاطةالقاء نظرة جَدة علً الدرزات، الداخلَة والخارجَة وعلً نوعَة ا -أ

ستكون الخَاطة والدرزات فَها متقنة ومستقَمة حَث َجب أن تكون ومتعرجة حَث ،صلَة الأ

 2َجب أن تكون أَضاً.

لكنها لن تصرؾ الوقت والجهد من أجل هذه ،المقلدة ورؼم محاولتها خداعك السلع  -ب

نقطة وهناك ، الداخلَة للملابس والأطراؾ، الإبزَم ألأزرارالتفاصَل خصوصاً فٍ محَط 

آلَة وار، الشركات الاصلَة تمنحها عناَة خاصة لناحَة الحفر علَها ري تتعلق بالأزأخر

الامر نفسه َنطبق علً الابزَم  ،الخَاطة داخلها وحولها، المقلدة لا تكلؾ نفسها هذا العناء

 .تثبَته وآلَةونوعَته 

ملابس ذات وذو خبرة كافَة فٍ شراء ال،فٍ حال كان المستهلك من أصحاب الذوق الرفَع  -ت

العلامة التجارَة الفاخرة ستكون هذه التفاصَل والاهتمام بها من أولوَاته علً عكس المستهلك 

 3العادٌ الذٌ لا َهتم بالؽالب لهذه الفوارق.

                                                             
1

 .( 2011) حسنَن، رانَا 

http://www.arrajol.com/content/965762
  
3
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أو الأحذَة فَجب أن تكون ،أما الإضافات كالإبزَم مثلاً أو الأجزاء المعدنَة علً الملابس  -ث

الشركات الكبري تستخدم المعادن ؼَر اللامعة بشكل عام، بَنما ، فسهثقَلة الوزن نسبَاً وباللون ن

 .المقلدة تعتمد اللمعان؛ لأنها أقل تكلفة

 ماركة التٍالعلامة التجارَة للكون علً معرفة سابقة بتفاصَل َأن  المستهلك   علً -ج

 من ناحَة  سواءللعلامة التجارَة بشكل عام الماركات المقلدة لا تقوم بعمل متقن  ،َفضلها

 1.الطباعة أو مكان وضعه وطبعاً هناك الاخطاء الاملائَة

 ةمعرف وعلً المستهلك  ، الصَنبشكل عام البضائع المقلدة تصنع فٍ : (السعر ومكان الصنع)  

 مثلا َعتقد العدَد من المستهلكَن ان  لمنتجاتها، ذات العلامة الاصلَة  مكان تصنَع الشركة

 تصنع فٍ فٍ حَن ان ؼالبَة منتجات هذه الشركة فرنسا، درها هٍ سلع مصماركة شانَل 

 2. اَطالَا 

السعر هو نقطة هامة للؽاَة، فحتً ولو كان المتجر َعرضها ضمن موسم التخفَضات اما 

  .رؼم التخفَضات لثمناستبقً باهظة ،الماركات الاصلَة 

هٍ لا َمكنها مجاراتها بنوعَة ف،مهما حاولت الشركات تقلَد الماركات الفاخرة نوعَة القماش : 

 3.احَانا َكفٍ لمس الملابس لمعرفة انها مقلدة، القماش. وهذا امر محسوم
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  ػب١ٌّب ِٚح١ٍب ٚالغ اٌزم١ٍس  1.3

ذٗىً ور١ٍ  ضُوجو  لا جْ ضؿحٌز جٌٍٓغ جٌّمٍىزئ،ػٍٝ ِٓطٜٛ جٌؼحٌُ ذٍغُ جٌؿٙٛو جٌّرًٌٚس 

وً ِٓ طإغٍ ًٖ٘ ج٠ٌُحوز ذٗىً ٍْرٟ ػٍٝ ٌٚ،ّلاذّ جٌٍٓغ ذّح ف١ٙح ٍْؼس جٌ أٔٛجع  ًّٗ وحفسٌط

ْٕٚؼٍٜ ف١ّح ٠ٍٟ ٚجلغ ٠َحوز ً٘ج ،ٚ وًٌه ق١حز جٌّٓطٍٙى١ٓ ،جلالطٛحو جٌؼحٌّٟ ٚجٌّكٍٟ 

 :جٌطم١ٍى فٟ ِؿحي ٍْغ جٌّلاذّ ػح١ٌّح ِٚك١ٍح 

 ٚالغ اٌزم١ٍس ػب١ٌّب   1.3.1

  ١ٍِحٌ وٚلاٌ 761ذم١ّس  جٌؼح١ٌّسِٓ قؿُ جٌطؿحٌز % 3.6 ِٟر٠ٛحش جٌٍٓغ جٌّمٍىز فٟ جٌؼحٌُ ضرٍغ

،وّح ٘ٛ ِٛٞف جٌٕٙى  ٚج١ٌٛٓ ، ضٍو١ح ، ْٕغحفٌٛز ، ضح٠ٍٕى :  ٚجٌطٟ ضأضٟ ِٓ وٚي ػى٠ىز جّ٘ٙح،

 : ذحٌؿىٚي جٌٍّفك أؤحٖ

 .3128ٔٓرس جٌٍٓغ جٌّمٍىز جٌّٟر٠ٛس فٟ جٌؼحٌُ ذكٓد ِٕظّس جٌطؼحْٚ جلالطٛحوٞ ٚجٌط١ّٕس ٚئوجٌز جٌؿّحٌن جلاضكحو٠س  2.3ؾىٚي 

ٍ جٌىٌٚس جٌّٛىٌز ػجو

 ٌٍٍٓغ جٌّمٍىز 

ٔٓرس جٌٍٓغ جٌّمٍىز 

جٌّٟر٠ٛس فٟ 

 جٌؼحٌُ 

جٌىٚي جلأوػٍ 

جْطٙىجفح ٌطم١ٍى 

 ِٕطؿحضٙح  

 ٔٓرس جٌطم١ٍى جوػٍ جٌٍٓغ ضم١ٍىج

 %59.4 قمحتد ج١ٌى ،قمحتد جٌٓفٍ  ج١ٌٌٛحش جٌّطكىز %74.3 ج١ٌٛٓ

 %47 جٌٓحػحش ٚجٌّؿٍٛ٘جش ئ٠طح١ٌح %4.4 ضٍو١ح

 %7.8 جٌّلاذّ ِٚٓطٍُِحضٙح فٍٔٓح %:.2 فٌٛز ْٕغح

 %4.2 جلأق٠ًس ٠ٍْٛٓج %2.7 ضح٠ٍٕى 

 %:.6 جلأنٍٜجٌٙٛجضف ٚ جٌٍٓغ  ج١ٌحذحْ %2.3  جٌٕٙى 

 FCA 3128 .1   ، ئوجٌز جٌؿّحٌن جلاضكحو٠س   2016  (OECD)ِٕظّس جٌطؼحْٚ جلالطٛحوٞ ٚجٌط١ّٕس : جٌّٛىٌ 

 ،ففٟ ج١ٌٛٓ ضٓطط١غ جْ ضٕطؽ أٞ ٖٟء ٚذأٞ غّٓ، ُ جٌٕٛحػٟقح١ٌحً ٟ٘ لرٍس جٌؼحٌضؼطرٍ ج١ٌٛٓ 

 .ٞ أٞ ِٕطؽ ٚذأٞ غّٓ ٚؾٛوز ، ِمٍى جٚ أ٠ٍّٟٚٚىٕه أْ ضٗطٍ

حش ّحٌوجٌ لى ضؿى ػٍٝ جٌؼى٠ى ِٓ ٚ،ضٓطكٛي ج١ٌٛٓ ػٍٟ جغٍد ِٛحٔغ جٌٍٗوحش جٌٕٛحػ١س  

١ٌٍ٘رس ١ٙٓلاش ججٌؼحٍِس ٚجٌط جلأ٠ىٖٞؼحٌ ٕٚغ فٟ ج١ٌٛٓ ، ٚيٌه ٌٍنٙ  جلاٌٚذ١س ٚجلأ٠ٍِى١س

                                                             
1

 . FCA 3128   ، ئوجٌز جٌؿّحٌن جلاضكحو٠س   2016  (OECD)ِٕظّس جٌطؼحْٚ جلالطٛحوٞ ٚجٌط١ّٕس : ٛىٌ جٌّ 
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ٚجٌّؼحٌٜ جٌٟهّس جٌطٟ ضم١ّٙح وً فطٍز ٌؼٍٜ جنٍ ِح ضٍٛٚص ،جٌطٟ ضمىِٙح قىِٛس ج١ٌٛٓ 

 1.ِحو١ٕس جلأطحؼ ج١ٕ١ٌٛس

ػرٍ جضرحػٙح ١ْحْحش ،قممص ج١ٌٛٓ ٔؿحقح ور١ٍج فٟ ؾًخ جورٍ ػىو ِٓ جٌّٓطٍٙى١ٓ ٌّٕطؿحضٙح    

س ِح ٠ٍ٠ىٖ جٌّٓطٍٙه ٚذحٌٓؼٍ جًٌٞ ٠ٕحْرٗ ً٘ج جٌّٓطٍٙه فٟ قحؾس جٌٝ ِٕطؿحضٙح ٚيٌه ذّؼٍف لإذمحء

وًٌه ذطٛف١ٍ ضٕٛع ٞهُ ِٓ جٌه١حٌجش ٌؿ١ّغ جٌّٕطؿحش ، وّح جْطٙىفص جٌّٓطٍٙه جًٌٞ لا ٠ٍّه ،

 2ٚجًٌٞ ٠ٙطُ ذحٌؼحوز ذحٌٗىً جٌهحٌؾٟ ٚجٌٓؼٍ  فم١ .،غمحفس جٌّحٌوحش جٚ جٌؼلاِحش جٌطؿح٠ٌس 

ج١ٌٛٓ جٌىجتّس فٟ ، ٚٔظٍج ٌكحؾس ٌٚكحؾس ٌُ ؾ١ّغ جٔكحء جٌؼح جٌٝ جٌّٕطؿحش ج١ٕ١ٌٛسٚلى ٍٚٚص 

ضطؿٗ فٟ جٌٕٓٛجش جلأن١ٍز ٔكٛ جٌمحٌز جلاف٠ٍم١س  ٘حذىأش جٔظحٌ،ونٛي أْٛجق ؾى٠ىز ؾًجذس 

ور١ٍز ، ِٚٓ جٌّّىٓ جْطغلاٌٙح ذٗىً ؾ١ى  جْطٍجض١ؿ١س ذحػطرحٌ٘ح ِٕطمس يجش أ١ّ٘س جلطٛحو٠س ٚ،

ذ١س ،ِٚٓ جلأْرحخ لا٘طّحَ ج١ٌٛٓ ذحٌٓٛق فٟ جٌطٕحفّ جِحَ جٌطرحوي جٌطؿحٌٞ ِغ جٌىٚي جلاٌٚ

 جلاف٠ٍم١س :

 قحؾس ج١ٌٛٓ جٌٝ جٌطحلس ٚجٌّٛجو جٌهحَ .-0

 جٌىػحفس جٌٓىح١ٔس جٌّطُج٠ىز فٟ جٌىٚي جلاف٠ٍم١س .-7

 ٌغرس جٌىٚي جلاف٠ٍم١س ٌلاْطفحوز ِٓ جٌطؿٍذس ج١ٕ١ٌٛس فٟ جٌّؿحي جلالطٛحوٞ -7

ٚذحٌطحٌٟ ضىٟٔ جٌمىٌز جٌٍٗجت١س ، سضىٟٔ ِٓطٜٛ جٌىنً ٌٍفٍو فٟ جٌىٚي جلاف٠ٍم١ -4

 . ٌٍّٓطٍٙه جلاف٠ٍمٟ 

وحفس جٌٍٓغ يجش جٌّحٌوحش جٌٌّٗٙٛز  لإٔطحؼجٌمىٌز جلإٔطحؾ١س جٌٟهّس ١ٌٍٛٓ -2

 ١َ٘.3ىز ضٕحْد ونً جٌفٍو جلاف٠ٍمٟ ٚذأْؼحٌ
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 ٚالغ اٌزم١ٍس ِح١ٍب  1.3.2

جٚ جٌىٚي ،جٌمحوِس ِٓ ج١ٌٛٓ  ّمٍىزئقٛحءجش فٟ قؿُ جٌطؿحٌز ذحٌٍٓغ جٌ فلا ضطٛفٍ، جِح فٟ فٍٓط١ٓ

ٚجٌطٟ جوىش جٌطمح٠ٌٍ ،ٌٚىٓ ٠ّىٓ ل١حِ قؿُ ًٖ٘ جٌظحٍ٘ز ِغ جٌّمحٌٔس ذىٚي جٌؿٛجٌ ، جلأنٍٜ 

جٌٛحوٌز ػٓ جٌؿّؼ١س جٌؼ١ِّٛس ٌٍّٕظّس جٌؼح١ٌّس ٌكّح٠س جٌٍّى١س جٌفى٠ٍس ذحْ  جٌطم١ٍى ٠ىرى جلطٛحو 

ٌطؿحٌز ٌٚغُ ضؼٍٜ جٌٓٛق جٌفٍٓط١ٕٟ ، 1ح ١ٍِحٌ وٚلاٌ ٠ْٕٛ 71جٌىٚي جٌؼٍذ١س ِح ٠محٌخ جي 

جٌظحٍ٘ز وْٛ جٌكىِٛس  ًٖ٘فحٔٗ  ٠ط١ُّ ذه١ٚٛٛس ضإوٞ جٌٝ ٠َحوز قؿُ ،جٌٍٓغ جٌّمٍىز 

ضٍُِٙح ٚجٌطٟ ( 0992جٌفٍٓط١ٕ١س ٍِطُِس ذحضفحل١حش جلطٛحو٠س )ذٍٚضٛوٛي ذح٠ٌّ جلالطٛحوٞ ٌؼحَ 

ٌٍٓغ جٌٝ جونٛي ًٖ٘  فٟ فٕٟ وٌٚ ٌلحذٟ ٚذحٌطحٌٟ ػىَ ٚؾٛو،جلإٍْجت١ٍ١س  جٌّٛجٔةذحلاْط١ٍجو ػرٍ 

 جلأْٛجق جٌفٍٓط١ٕ١س .

ِرحٍٖ ػٍٝ جٌٕٛحػحش جٌّك١ٍس  ور١ٍ ٚ جٌّمٍىز جٌطٟ جغٍش ذٗىًجٌّٓطٌٛوز ٚ ِٚٓ جٌٍٓغ 

جلاٍٞجٌ ذٗىً ور١ٍ  ذًٖٙ  ِّح أوٜ جٌٝ ٘ح ِٓ جٌهحٌؼ جْط١ٍجو ق١ع ٠طُ ٕٚحػحش جٌّلاذّ،

 2.  جٌٕٛحػحش ِك١ٍح

وٞ ِٚٓطٜٛ جٌىنً جٌّطىٟٔ ِمحٌٔس ِغ ِٓطٜٛ غلاء جلأْؼحٌ ذٗىً ػحَ ٠ٍٚؼد جٌٛٞغ جلالطٛح

جٌٍٓغ جٌّمٍىز  ، وًٌه فحْ جٌضفحع جْؼحٌ   ٍجء ٚجْطهىجَ ٖ جٌٝ جضؿحٖ جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ جٌٝ

كًٛ جٌٍٓغ يجش جٌؼلاِحش جٌطؿح٠ٌس جٌؼح١ٌّس  ِمحٌٔس ِغ ِح ٠ٗحذٙٙح ِٓ جٌٍٓغ جٌّمٍىز ٚجٌطٟ ٠

ٚذحٌطحٌٟ ،ٙح تؼحٌ لا ضطؿحَٚ ٔٛف غّٓ جلا١ٍٚس  جٌٝ ٠َحوز جلالرحي ػٍٝ ٍٖججٌّٓطٍٙه ذأْ ػ١ٍٙح 

   ٠َ.3حوز ٌٚجؼ ً٘ج جٌٕٛع ِٓ جٌطؿحٌز

 

 

 

 

 

 

                                                             
1

 www.alquds.co.uk 
2

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك 
3

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك 



07 
 

 اٌؽٍغ اٌّمٍسح  رغبضحفٟ  ٌّٕٛا ِحسزاد 1.3.3

 ٕ٘حن ػىز ػٛجًِ أوش جٌٝ ّٔٛ ضؿحٌز جٌٍٓغ جٌّمٍىز ضّػٍص ف١ّح ٠ٍٟ :

 جٚلا : جٌؼٛجًِ جٌؼحِس 

 جٌؼٛجًِ ذّح ٠ٍٟ : ق١ع ضٍضر١ ًٖ٘ 

ٌٛؾ١س ٛجوش جٌػٌٛز جٌطىٕ،ٌٛؾٟ ٛجلأفطحـ ػٍٝ جلاْٛجق جٌؼح١ٌّس ٚجٌططٌٛ جٌطىٕ -0

ٚ جْمح٠ ،ّٚٔٛ جٌٓٛق جٌؼح١ٌّس ػٍٝ ٌْٙٛس جٌطٍجذ١ ذ١ٓ ِهطٍف وٚي جٌؼحٌُ ،ٚجٌّؼٍِٛحض١س 

 ِّح جوٜ جٌٝ ٠َحوز جلاقطّحلاش ذحٌطأغٍ ٚجٌطأغ١ٍ جٌّطرحو١ٌٓ ،قحؾُ جٌّٓحفحش ذ١ٓ جٌىٚي 

.ًٚ٘ج ذىٌٖٚ جوٜ جٌٝ ٠َحوز جٔطٙحن قمٛق جٌٍّى١س جٌفى٠ٍس ذ٠ُحوز ٚجضٓحع ػ١ٍّحش جٌط٠ٍٙد 

 ،جٌٍٓغ جٌٍّٙذس ٌٍرلاو ذطٍق غ١ٍ ٍِٗٚػس  لإونحيٚجضؿحٖ جٌٍّٙذ١ٓ ، ٌّهطٍف جٌٍٓغ 

ذٓرد لٍس جٌٕٛحػحش ؛٘ىفح ٌٍٚجؼ ًٖ٘ جٌطؿحٌز  ٚوحٔص جلأٌجٟٞ جٌفٍٓط١ٕ١س جٌّكطٍس

وًٌه ػىَ جِطلان جٌؿٙحش جٌٍلحذ١س أٞ لىٌز ػٍٝ ضٕظ١ُ ، حلاش جٌّك١ٍس فٟ ؾ١ّغ جٌّؿ

 ٍِٚجلرس ػًّ جٌّٛجٔة ٚجٌّؼحذٍ ذفؼً ١ْطٍز جٌؿحٔد جلاٍْجت١ٍٟ ػ١ٍٙح .

 

ٚذحٌطحٌٟ فحْ جػطّحو جٌٓٛق جٌّك١ٍس ػٍٝ جٌرٟحتغ جٌّٓطٌٛوز ذٗىً ور١ٍ ٚػىَ لىٌز 

ٚجٌؿٛوز ٚٔط١ؿس ،جلاْؼحٌ جٌّٕطؿحش جٌّك١ٍس ػٍٝ ِٕحفٓس ِػ١لاضٙح جٌّٓطٌٛوز فٟ ٔٛجقٟ 

ٌططر١ك ١ْحْس ق٠ٍس جٌطؿحٌز ٠ؿؼً جلاْٛجق جٌّك١ٍس ١ٍِثس ذحٌٍٓغ جٌّٓطٌٛوز ػٍٝ جنطلاف 

 1.ِٚٛحوٌ٘ح ٚجٌطٟ ضًّٗ ذىٌٚ٘ح جٌٍٓغ ٚجٌرٟحتغ جٌّمٍىز،جٔٛجػٙح 

 

 

 ،ٚجٌضفحع ضىح١ٌف جٌّؼ١ٗس،ٚجٌرطحٌس ،جٌؼٛجًِ جلاؾطّحػ١س : ضطّػً جٌؼٛجًِ جلاؾطّحػ١س ذحٌفمٍ  -7

١ع ضؼطرٍ جٌٍٓغ جٌّمٍىز ٌن١ٛس ق ،ع ِٛجَٞ ِٕٚحْد فٟ ونٛي جلافٍجو وْٚ ٚؾٛو جٌضفح

نً جٌّكىو جٚ  ٚحقد جٌه١حٌ جٌّٕحْد ٌٍّٓطٍٙه يٚ جٌى،جٌػّٓ ِمحٌٔس ِغ ٔظ١ٍضٙح جلا١ٍٚس 

ًٚ٘ج ذحٌطحٌٟ ٠ٓحُ٘ فٟ جٔطٗحٌ جٌٍٓغ جٌّمٍىز يجش جٌؿٛوز جٌٍو٠ثس جٌطٟ  ٌّكىٚوزج١س جٌمىٌز جٌٍٗجت

ٚجٌّٓطٍٙه فٟ ًٖ٘ جٌكحٌس ٠ؼطرٍ ، ٚضؿؼً جٌػّٓ جًٌٞ وفؼٗ لا ّٞحٔس ٌٗ ،يٚق جٌّٓطٍٙه ضفٓى 

 ٠ٍٖ.2ىح وْٚ ػٍّٗ فٟ جٔطٗحٌ جٌٍٓغ جٌّمٍىز

 
                                                             

1
 IESA   2::9ٔىٚز ذٌٛوٚ ػٓ جنطحٌ جٌط٠ٍُٚ   
2

 (:::2)ٍٞ ، نٍف جٌّٕ 
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 ١ح : جلاْرحخ جٌهحٚس غحٔ

 جٌٍلحذ١س  ٚجلأؾُٙز  جٌط٠ٍٗؼحشٔؿحػس ػىَ  -0

س ، وًٌه جٌؿحٔد ذٛؾٛو فؿٛز ور١ٍز فٟ جٌط٠ٍٗؼحش ٚجٌمٛج١ٔٓ ٚج١ٌحش جٌٍلحذ ج٠طؼٍك ً٘

ذأؾُٙز جٌطفط١ٕ ٚجٌٟحذطس جٌؿٍّو١س ٚوٚجتٍ جٌّٛجٚفحش ٚجٌّهطرٍجش فؿ١ّؼٙح ذكحؾس 

جٌٝ وػُ ِحوٞ ٚئػحوز ضأ١ً٘ ٚضط٠ٍٛ ، ِٓ ٔحق١س جنٍٜ ٠ؼطرٍ ػىَ ٚؾٛو ١ْحْحش 

ذظٌٙٛ جْؼحٌ غ١ٍ ٚجلؼ١س ٌّهطٍف ،جلطٛحو٠س ٚضىنً قىِٟٛ فٟ جٌٕٗح٠حش جلالطٛحو٠س 

 ٚذحٌطحٌٟ ضٗؿ١غ ً٘ج جٌٕٛع ِٓ جٌطؿحٌز .،ٚلىٌجش جٌّٓطٍٙه  لا ضطلاءَجٌطٟ جٔٛجع جٌٍٓغ 

ْحُ٘ فحْ ػىَ ٚؾٛو ٌلحذس فحػٍس ػٍٝ جٌّٕحفً جٌؿٍّو١س ٚجٌكىٚو جٌر٠ٍس ٚجٌرك٠ٍس ًٌٌه 

 1ٚذٗىً ور١ٍ ٌىنٛي جٌٍٓغ جٌّمٍىز ذٗىً ور١ٍ .

 نجاعة القوانَن عدم  -2

حَث ما  ،ها للمستجدات عدم نجاعة القوانَن والعقوبات الخاصة بالتقلَد وعدم مواكبت

 ،2فالعقوبات فٍ هذه التشرَعات والقوانَن ؼَر رادعة  ،زالت تلك القوانَن ؼَر محدثة 

كما ان ؼَاب دور المشرع الفلسطَنٍ سمح بتفاقم وزَادة التجاوزات والاعتداءات فٍ 

 . مجال الملكَة الفكرَة

 انعدام الدور التوعوٌ  -3

واشراك كل الأطراؾ ذات ،وواجباتهم  ومسإولَاتهمحقوقهم الً عدم توعَة المستهلكَن  

وعلً وجه الخصوص جمعَات حماَة المستهلك وجمعَات ،العلاقة والمجتمع الأهلٍ والمدنٍ 

 3."البَئة والجمعَات المماثلة التٍ تقوم بتوعَة وحماَة المستهلك "من وجهة نظر المستهلك

 صعوبة تتبع مصادر التقلَد  -4

حَث تعتبر  ،البها تكون من دول اخري خاصة دول شرق اسَا ان عملَات التقلَد فٍ ؼ

كون ان ، تواجه الجهات المختصة  التٍعملَة مسؤلة تتبع مصادر التقلَد من اصعب الامور 

معظم العاملَن فٍ مجال التقلَد هم من صؽار التجار والموزعَن ولَس لهم نشاط او مكان 

 4. ثابت

                                                             
1

 .2010,الرَاض –المنتدي العربٍ الثانٍ لحماَة المستهلك للؽش والتقلَد  

2
 ( 7::2)جٌم١ٍٛذٟ ،ٌذح  
3

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك. 

4
 جٌّٛىٌ جٌٓحذك . 
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 اٌجحش ِشىٍخ1.4  

 المقلدة السلع عند شراء الفلسطَنٍ المستهلك وعٍ محددات أدراك فٍ البحث اشكالَة تتلخص   

 الفلسطَنٍ الاقتصاد علً المنتجات هذه استهلاك تبعات والألبسة ، مجال فٍ  والمزورة

الأسباب التٍ تدفع   من خلال تحلَلذلك ،ٚ الاستخدام لهذا المصاحبة الصحَة ضرارلأوا

ممارسة التجار لأعمال لسواء كانت نتَجة ،الملابس المقلدة  المستهلك لقَامه بشراء واستهلاك

اصلَة  بؤنهاالملابس ذات الماركات المزورة التٍ َجرٌ اَهام المستهلك فٍ بَع الؽش والتدلَس 

او قَام المستهلك بشراء ،لَقع المستهلك ضحَة لتضلَل وخداع التاجر ،الأساس هذا علً  بَعهاو

 او ا مقارنة بسعر الاصلَة،ثمنهلرخص  تها امامسبق بحقَق علً علم وهوالملابس المقلدة 

 مقلدة.كانت  وانرؼبته فٍ الظهور فٍ ملابس تحمل اسماء ماركات عالمَة حتً  لإشباع

جٔٗ  ئلا، فٟ جٌٓٛق جٌفٍٓط١ٕ١س  ٌٍٚى قؿُ ظحٍ٘ز جٌّطحؾٍز ذحٌٍٓغ جٌّمٍىز  لا ضٛؾى ئقٛحءجش

 للإحصاءلصادرة من الجهاز المركزٌ  ا التقارَرمن ٠ّىٓ ضٌٛٛ قؿُ ًٖ٘ جٌظحٍ٘ز 

 انواع مختلؾ استَراد علً الاعتماد تزاَدوالتٍ تظهر ،( 2017 -2014) للسنوات الفلسطَنٍ 

  1: ٍَل كما  وتركَا الصَن من سَما ولا الخارج من السلع

ػٓ قؿُ جٌٍٓغ جٌّٓطٌٛوز  3128-3125:ضم٠ٍٍ ٍِوُ جلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ ٌلأػٛجَ  2.4ؾىٚي 

 جٌم١ّس ذحلأٌف وٚلاٌ(.(،حػحش جلأٌرٓس ٚجلاق٠ًس فٟ لط

 الواردات
 السلعٌة

اجمالً 
 واردات

السلع من 
الملابس 

 حذٌةلأوا

ج/واردات
 انواع مٌع

 الملابس

 واردات
 الأحذٌة

 نسبة
 فً الزٌادة

 الاستٌراد
 الكلً

 نسبة
 /الزٌادة
 النقص

 للملابس

 نسبة
 /الزٌادة
 النقص
 للاحذٌة

 %4 %71.48 %06.26 711207 801985 213,513 7102جٌؼحَ 

 %74 %77.91 %74.47 751195 0101025 237,513 7105جٌؼحَ 

 %4- %01.87 %8.02 721407 0071026 247,634 7106جٌؼحَ 

 %8 % 06.6- %01.71- 761542 961704 233,687 7107جٌؼحَ 

 .2017-2012المصدر: مركز الاحصاء الفلسطَنٍ 

 
 
 

                                                                                                                                                                               
 
ا

 (.7107-7102جٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ ٌلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ )
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 : فلسطَن الً دَراتص الاكثر الدول َلٍ وفَما

 عن، (2017 -2014 ) الفلسطَنٍ للأعوامالجهاز المركزٌ للإحصاء  :تقرَر 1.4جدول 

 لؾ دولار(.،)القَمة بالأ اكثر الدول تصدَرا للسوق المحلٍ

 الواردات
  السلعٌة

 نسبة  اسرائٌل  تركٌا   الصٌن
 الاستٌراد

 الصٌن من

 نسبة
 الاستٌراد

 تركٌا من

 نسبة
 الاستٌراد

 من
 إسرائٌل

جٌؼحَ 

7102 
7801801 4721500 419581764 2.95% 5.70% 69.62% 

جٌؼحَ 

7105 
4681147 4791107 411221647 7.12% 7.75% 58.76% 

جٌؼحَ 

7106 
4871679 2761681 410741091 7.04% 8.88% 58.77% 

 جٌؼحَ

7107 

2781681 5791718 417421782 7.47% 9.89% 55.75% 

 .2017-2014ء الفلسطَنٍ المصدر: مركز الاحصا
 

جٌفٍٓط١ٕٟ فحْ ٔٓرس ِط١ْٛ  لإقٛحءٌ جٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ  جٌّأنٛيز ِٓ جلإقٛحءجشذكٓد ٚ

 ٌٍؼحتٍس جٌفٍٓط١ٕ١س ضكً ذحٌٍّوُ جٌٍجذغ وّح ٠ٍٟ :  ٚجلأق٠ًس،جلأفحق ػٍٝ جٌّلاذّ 

ق جٌفٍو قؿُ جٔفح ٌّٓط٠ٛحش جٌّؼ١ٗس ٚ جٌفٍٓط١ٕٟ ٌلإقٛحءجٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ  :ضم٠ٍٍ 0.5ؾىٚي 

 )وٚلاٌ ج٠ٍِىٟ (..7108جٌٍٗٙٞ  جٌفٍٓط١ٕٟ 

ٔٓرس 

جلأفحق 

ػٍٝ 

 جٌّلاذّ 

ٔٓرس جلأفحق 

 ػٍٝ جٌّٓىٓ 

ٔٓرس جلأفحق 

ػٍٝ جٌٕمً 

 ٚجلاضٛحلاش

ٔٓرس جلأفحق 

 ػٍٝ جٌطؼحَ 

جلأفحق 

 جٌٍٗٙٞ

 جٌٕٓس

-7100ذ١ٓ جلأػٛجَ  233 46% 02.7% 8.2% 6.6%

7106 

5.7% 8.7% 08.5% 40% 243 7107  

 ٔٓرس ج٠ٌُحوز /جٌٕمٙ 2.4% 5% 4.8% 1.4% 0.2%

 .7108جٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ ٌلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ  جٌّٛىٌ:
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 أسباب زٌادة انتشار ظاهرة التقلٌد فً الأسواق الفلسطٌنٌة   1..14

 هناك عدة أسباب أدت الً نمو تجارة سلع الملابس المقلدة فٍ الأسواق الفلسطَنَة أهمها :

 جٌٍلحذس فٟ َٚجٌز جلالطٛحو جٌفٍٓط١ٕٟ  أ٠ٌٛٚحش -أٚلا

 فٍ دولة أٌ فٍ ظاهرة التقلَد انهاء َستحَل انه الوطنٍ الاقتصاد وزارة تؤكَد ظل فٍ     

لمنتجات وا كالأؼذَة اخري قطاعات علً تركزت المرحلة هذه فٍ الرقابة اولوَات وان ، العالم

دوائَة ،فٍ حَن تبقً باقٍ السلع ال والمنتجاتخصوصا  الصناعات ،الكَمَائَة بؤنواعها 

دون رقابة فاعلة علً انتاجاها او استَرادها والمتاجرة فَها حَث  الملابس قطاع خصوصا،

انها تشكل قطاعا مهما من استهلاك المواطن الفلسطَنٍ ،وبالتالٍ فان الاهتمام بطرَقة انتاجها 

لما له من تؤثَر مباشر ؛ة الاهمَة او استَرادها ومطابقتها مع المواصفات العالمَة هو امر بؽاَ

والاجتماعَة للمواطن الفلسطَنٍ ،و رؼم تؤكَد الوزارة ،علً كافة نواحٍ الحَاة الاقتصادَة 

 تتضمن للملابس  مواصفة 50  من اكثر بعمل المواصفات مإسسة مع بالتعاون اَضا و

 وجود وعدم كبَرة ةفجو هناك َزال لاانه  الا، والمقاسات المستخدمة  والخَوط فحصها طرق

مما َجعلها  مقلدة او، مزورة كونها عن للكشؾ  الملابس من السلع هذه لفحص واضحة الَة

 فٍ مطروحة سلعة أٌ علً الحكم َصعب حَث ، الوزارة تواجه التٍ المشاكل ابرز من

 .مصادرتها وبالتالٍ اولا مزورة كانت اذا فَما السوق

َنٍ فٍ عدم امتلاكه الدور الرقابٍ المباشر عن وبسبب خصوصَة الوضع الفلسط         

َجعل عملَة مراقبة دخول هذه السلع امرا صعبا ، وَشجع عملَات التروَج  ،المعابر

الً مساس  الاقتصاد الفلسطَنٍ بشكل كبَر ، دون   وبالتالٍ َإدٌ،والمتاجرة بالسلع المقلدة 

 لسلبٍ علً الاقتصاد . وجود دراسات او ارقام لحجم هذه الظاهرة ومدي تؤثرها ا

بحملات ملاحقة للكشؾ عن استؽلال التجار  2017ورؼم بدأ الوزارة بالفعل ومع بداَة عام 

وبَع ماركات مقلدة من خلال زَارة المفتشَن والتؤكد من السلع ،ماركات عالمَة  لأسماء

زوَر والماركات واتخاذ الاجراءات القانونَة بحق المخالفَن وضبط العدَد من حالات ت

 الاسواء الملابس او الكوزمتكس وؼَرها قبل دخولها للسوق الفلسطَنٍ ،الماركات العالمَة 
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الَات اكثر  واَجادان ذلك لم َرقً للمستوي المطلوب ولا زال هناك حاجة لتكثَؾ الجهود 

 1.صرامة ونجاعة فٍ للحد من انتشار هذه الظاهرة

 الفلسطَنٍ الاقتصاد وزارة حسببف
: 

 وكَلا . 597ء لمنتجات عالمَة فٍ فلسطَن عدد الوكلا •

الؾ علامة  محلَة  26عدد العلامات التجارَة المسجلة بهدؾ حماَتها من التقلَد والتزوَر  •

 وعالمَة

 .منشؤة 1800  َبلػ الجاهزة الملابس مجال فٍ الضفة فٍ والعاملة، المسجلة  المنشآت عدد   •

 .منشؤة 415 حذَةالا مجال فٍ والعاملة، المسجلة المنشات ددع •

  جلطٛحٌ ػًّ ؾّؼ١س قّح٠س جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٌٍٍلحذس ػٍٝ جٌٍٓغ جلأْح١ْس:غح١ٔح 

ْ جلاضؿحٖ جٌٝ فٍٜ جٌٍلحذس ػٍٝ جٌٍٓغ جلأْح١ْس ِػً أ جٌفٍٓط١ٕٟجوىش ؾّؼ١س قّح٠س جٌّٓطٍٙه 

ٕ٘حن  ػٍٝ ْر١ً جٌّػحي ، ٚػىَ جٌمىٌز ػٍٝ ضغط١س وحفس جٌؿٛجٔد جلانٍٜ،جلأغ٠ًس ٚجلأو٠ٚس 

ٚأق١حٔح  ِطهٛٛسٌٚؼىَ ٚؾٛو ِهطرٍجش ، لإِىحٔحشجذٓرد لٍس ؛ضغط١طٙح  لا ٠طُ لطحػحش ٘حِس 

 ٚأذٍَ ًٖ٘ جٌمطحػحش:  فٍٓط١ٕ١سأٚ ذٓرد ػىَ ٚؾٛو ِٛجٚفحش ، ِطه١ٌٛٛٓكحؾطٙح ٌّفط١ٗٓ 

 ،،ج١ٌٓحٌجش ٚلطغ جٌغ١حٌ ،جلأؾُٙز جٌىٍٙذحت١س ٚجلإٌىط١ٍٔٚس جلأوٚجش جٌّٕـ١ٌُس ،ألأ٠فحيأٌؼحخ 

.ِٛجو جٌرٕحء .. جٌمجلأٌرٓس ،
2

 

أٚ ضٗىً نطٍج ، أٌؼحِسػٍٝ جٌٍٓغ جٌطٟ ضٙىو جٌٓلاِس  ؾّؼ١س قّح٠س جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٚضٍوُ

،غُ ػٍٝ ظٍٚف ضه٠ُٓ  ،ٚضرىأ ذحٌطفط١ٕ ػٍٝ جٌّٛجو ِٕط١ٙس جٌٛلاق١س ػٍٝ ٚكس جٌّٓطٍٙه

،أٚ ضٗىً نطٍج ػٍٝ ٚكس  ػٍٝ جٌٍٓغ جٌطٟ ضٙىو جٌٓلاِس جٌؼحِس ِغ جٌطٍو١ُ، ألأغ٠ًسٚػٍٜ 

ػٍٜ ٠ٍق ،غُ ػٍٝ ظٍٚف ضه٠ُٓ ٚ ،ٚضرىأ ذحٌطفط١ٕ ػٍٝ جٌّٛجو ِٕط١ٙس جٌٛلاق١س جٌّٓطٍٙه

،ٚجٌطأوى ِٓ ِطحذمس جٌٍٓغ جٌّؼٍٚٞس ِغ ج٠ٌٍٚٗ  جٌر١حْ  ػٍٝ ذطحلس ،ِغ جٌطٍو١ُ جلأغ٠ًس

ّٓطكٍٟجش جٌطٟ غُ ضٕطمً ذحٌطفط١ٕ ػٍٝ جٌ، أٌٓح٠ٌسٚجٌمٛج١ٔٓ ،جٌٛك١س ٚجٌّٛجٚفحش جٌم١ح١ْس 

                                                             
1

 3129-وجتٍز قّح٠س جٌّٓطٍٙه  –َٚجٌز جلالطٛحو جٌفٍٓط١ٕٟ  

2
 ٌ جٌٓحذكجٌّٛى 
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،ٚجٌىٗف ػٓ جٌغٕ ٚجٌرٟحتغ جٌّمٍَّىز  ،ٚأ٠ٟح جٌّٕظفحش ٚجٌى١ّح٠ٚحش ضٓطهىَ ِرحٍٖز ػٍٝ جٌؿُٓ

  1.ٚجٌٌُّٚز

جٌّفطٕ  وًٌه فحْ، ػٍٝ جٌؿٛوز فٟ آنٍ ٍُْ جلأ٠ٌٛٚحشغحٌرح  جٌطفط١ٕ ِٓ ٔحق١س أنٍٜ ٠ىْٛ 

أٚ  ٌلاْطٙلانٟ لا ضٍٛف أٚ جٌٍٓغ جٌط،٠ؼطّى ػٍٝ نرٍضٗ ج١ٌّٕٙس فٟ جٌىٗف ػٓ قحلاش جٌغٕ 

،ٚفٟ قحٌس جٌٗه فاْ جٌّفطٕ ٠ٓكد  ،ِٓ نلاي جٌفكٙ جٌظحٍ٘ٞ جٌّهحٌفس ٌلاٖطٍج٠حش جٌٛك١س

 2.ػ١ٕحش ٌٍفكٙ جٌّهرٍٞ

 ١س  ِٚإْٓس جٌّٛجٚفحش ٚجٌّمح١٠ّ ِكىٚو٠س ػًّ ؾٙحَ جٌٟحذطس جٌؿٍّوغحٌػح : 

عام  عنصر 210ثم  ا،عنصر  150بـ 1996بدأ جهاز الضابطة الجمركَة ممارسة مهامه عام 

أن هذا الجهاز الذٌ  وبالرؼم من ،2015 مع نهاَة عام عناصر  510صولا الً و،2000

والفرعَة لخطوط ،وآلاؾ الطرق ونقاط العبور الرئَسَة  فلسطَنَةمحافظة  11 َعمل فٍ 

الا  ع،،اضافة الً مهامه فٍ الرقابة علً المحال التجارَة ونقاط البَع والتوزَ التجارة الداخلَة

لا َحظً بما َكفٍ من مخصصات مالَة كجزء من اجمالٍ النفقات الأمنَة للسلطة انه 

 .% من اجمالٍ الموازنة العامة27الفلسطَنَة التٍ تتجاوز 

 تبرز مشكلة السَطرة علً الأرض، وفٍ ظل الصعوبات المالَة والعددَة التٍ َواجهها الجهاز،

لمستوردَن الفلسطَنََن َخزنون بضائعهم فٍ الأراضٍ فنجد أن الؽالبَة العظمً من التجار وا

لتفادٌ الاحتكاك المباشر مع ؛ الخاضعة للسَطرة الأمنَة والإدارَة الإسرائَلَة المصنفة )ج(

،وذلك اما لإتمام عملَات التهرب الضرَبٍ ،أو لإتمام صفقات شراء وتوزَع  عناصر الضابطة

أو لتمرَر صفقات مشبوهة  قرار رئاسٍ فلسطَنٍ،منتجات المستعمرات الإسرائَلَة المحظورة ب

 من حَث الجودة والمواصفات الفنَة والصحَة والبَئَة.

ومن ناحَة أخري ورؼم وجود المواصفات والمقاََس الضرورَة للقَام بالإجراءات الرقابَة 

ََس الً ان العمل بهذه المواصفات والمقا،الضرورَة لضبط عملَات المتاجرة فٍ السلع المقلدة 

 3لم َدخل حَز التنفَذ بالشكل الصحَح. 

  الفلسطَنَة والمقاََس المواصفات مإسسة بحسبف

                                                             
1

 3129-وجتٍز قّح٠س جٌّٓطٍٙه  –َٚجٌز جلالطٛحو جٌفٍٓط١ٕٟ  
2

 (7108ؾّؼ١س قّح٠س جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ) 
3

 (7106جٌؿ٠ٍُز جلالطٛحو٠س ) 



72 
 

 الصحة قضاَا تركز فٍ ؼالبَتها علً فلسطَنَة مواصفة 3500 من اكثر وجود •

  .والسلامة

 1. والمقاسات المستخدمة  والخَوط فحصها طرق تتضمن للملابس  مواصفة 50 وجود •

  تهلاكٍ لدي المستهلك الفلسطَنٍضعؾ الوعٍ الاسرابعا :

ان َكون المستهلك بَنة ودراَة من حقوقه ، وفٍ مجال التسوَق ان َكون  :َقصد بالوعٍ

المستهلك علً معرفة ودراَة بماهَة وخصائص المنتجات التٍ َقتنونها ، فضلا عن معرفة 

ت توزَعها ، وفَما ها وكَفَة التروَج لها وكذلك قنواب الاسعار التٍ تباع  و،أماكن الشراء 

َخص التقلَد فان الوعٍ الاستهلاكٍ َكون مجموع التراكم المعرفٍ  فٍ كَفَة شراء واستهلاك 

والتٍ تإدٌ الً حماَته من استؽلال المنتجَن ،السلع والخدمات المتواجدة فٍ الأسواق 

 والموزعَن والباعة .

التصفَة التٍ تدعٍ انها ومن مظاهر قلة وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ زَادة اعداد محلات 

لكنها ؼالبا ما تكون ماركات مقلدة  ذات  جودة سَئة وهنا تقع مسإولَة معرفة  ،لماركات عالمَة 

وتمََز فَما اذا كانت الماركة اصلَة او مقلدة علً عاتق المستهلك مشددا الً الانتباه لعامل 

 2السعر . 

)كارترز و الفلسطَنَة فٍ هذا الجانب ومن امثلة الماركات المتضررة  فٍ المناطق        

 العالمَتَن المتخصصتَن بملابس الاطفال ومستلزماتهم (Carters & OshKosh)أوشكش 

حَث ان هناك مشاكل فٍ تقلَد المنتج للماركتَن السابقتَن ،اذ وجدت تلك الماركات فٍ محلات ،

الحق ضررا للشركة الوكَلة حَث ان ذلك  ،للبَع بالتجزئة بطرق ؼَر قانونَة ومضللة للزبائن 

فٍ فلسطَن فٍ مجال حجم المبَعات والصورة وتشكَل صورة سلبَة عن الماركة لدي  ةالحصرَ

 3. الزبائن

 

 

 

                                                             
1

 (7107ِإْٓس جٌّٛجٚفحش ٚجٌّمح١٠ّ جٌفٍٓط١ٕ١س ) 
2

 (3128)ؾّؼ١س قّح٠س جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ  

3
 (7107جذٛ ػ١ٓ ،٠ٍُِ ) 
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 أسباب زٌادة حجم السلع المقلدة  1.4.2

هناك عدة أسباب ساهمت بشكل كبَر الً زَادة حجم تجارة سلع الملابس المقلدة فٍ الأسواق 

 المحلَة كما َلٍ :

 أولا :سهولة ادخال السلع الً الأسواق المحلَة  

َقوم التجار فٍ الأسواق الفلسطَنَة  بشراء قطعة واحدة من الماركة الاصلَة وَقلدونها ؼالبا ما 

عبر المعابر التٍ تسَطر علَها السلطات  ببدخالهابمئات القطع فٍ الصَن ، ثم َقومون 

لامة تجارَة حَث َقوم بتصنَع هذه العلامة فٍ الاسرائَلَة ببطاقة تجارَة مقلدة او بدون ع

ضافتها للمنتج قبل طرحها فٍ الاسواق علً اساس انها سلعة اصلَة تحمل العلامة ا فلسطَن و

 1التجارَة .

لموظفٍ الجمارك  الرشاويومن الطرق المتبعة فٍ ادخال البضائع دون اجراءات رقابَة ، دفع 

  2تٍ تحوٌ فٍ الؽالب الماركات المقلدة  بسهولة .السلع وال ببدخالللسماح ؛الاسرائَلٍ 

 

 ثانَا : ضعؾ الدعم المقدم لقطاع الصناعة المحلَة 

بسبب اعتماد المنتج الفلسطَنٍ علً المواد الخام ؛ارتفاع تكالَؾ الإنتاج فٍ فلسطَن -1

وصؽر  ،المستوردة بشكل كامل ، كذلك اتجاه المنتج الفلسطَنٍ الً استعمال تكنولوجَا قدَمة

 .وصعوبة تحقَق شروط الإنتاج من الشركات العالمَة ،وحدات الإنتاج  محج

 ضعاؾ موقؾ الشركات المحلَة التنافسٍ .اوهذا بدوره َساهم فٍ رفع تكالَؾ الإنتاج و 

تدنٍ المستوي الفنٍ والمهنٍ للمإسسات والعاملَن  فٍ هذا القطاع مقارنة مع الدول  -2

 لً جودة الإنتاج والإنتاجَة . مما  َنعكس سلبا ع، الأخري

من الأهمَة الاقتصادَة  فبالرؼم ضعؾ البَئة الاستثمارَة العامة فٍ المناطق الفلسطَنَة -3

انها لا تحظً بؤَة معاملة تمَزها عن ؼَرها من الأنشطة الصناعَة ،  الا،لصناعة الملابس 

الً اشباع السوق  المحلٍ  كذلك ؼَاب السَاسة العامة فٍ مجال استَراد الملابس الذٌ أدي 

والتٍ لا تستطَع الصناعات الفلسطَنَة ،بالملابس المستوردة والمقلدة رخَصة الثمن 

 منافستها بسبب تدنٍ أسعارها مما دفع المنتجَن الً التحول من الإنتاج الً الاستَراد .

                                                             
1

 (7108ى )جٌمحوٌٞ ،جِؿ 

 
2

 (7108ج٠ٌٍٗف ،ِؼطُٛ ) 
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ت١ٍ١س ٟ٘ جٌفىٍ جٌٓحتى ٌىٜ جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ذحْ ٍْغ جٌّلاذّ جلأؾٕر١س ٚجلإٍْج -2 

 . ٚجلأْؼحٌجلأفًٟ ِٓ ق١ع جٌؿٛوز 

 ٚغٍ قؿُ جٌٓٛق جٌفٍٓط١ٕٟ .

  البحث  وأسئلة اهداف 1.5

المستهلك  تقؾ وراء توجه التً والعناصر العوامل فٍ دراسة  للبحث  الرئَسٍ َتمثل الهدؾ

 هذه شراء نَة بَن العلاقة وتوضَح الملابس من المقلدة السلع شراء واستخدام نحو الفلسطَنٍ 

كذلك بَان اهمَة التصدٌ لهذه الظاهرة ودور الجهات الرقابَة فٍ ، استخدامها الً والدافع السلع

 الحد من انتشارها .

 للبحث  محددةال الاهداؾ

 . المقلدة السلع تجاه سلوك المستهلك الفلسطَنٍ علً لاقتصادٌا العامل تؤثَر تحدَد -1

 . المقلدة السلع تجاه ك الفلسطَنٍسلوك المستهل علً وامل الشخصَة الع تؤثَر مدي -2

 . المقلدة السلع تجاه علً سلوك المستهلك الفلسطَنٍ الاجتماعٍ  العامل تؤثَر مدي -3

 مدي تؤثَر عوامل المزَج التسوَقٍ علً سلوك المستهلك الفلسطَنٍ تجاه السلع المقلدة. -4

 السلع تجاه ٍسلوك المستهلك الفلسطَن علً عامل الولاء للعلامة التجارَة  تؤثَر مدي -5

 ةالمقلد

 . المقلدة السلع تجاه سلوك المستهلك الفلسطَنٍ علً التؤثَر فٍ السابقة العوامل قوة حدَدت -6

وستساهم هذه الدراسة فٍ الإجابة علً أسئلة البحث المتمثلة فٍ معرفة سلوك المستهلك 

 الفلسطَنٍ نحو:

  ؟ مقلد وأخر  اصلٍ منتج بَن فٍ الاختَار الفلسطَنٍ المستهلك سلوك  َكون كَؾ -2

 ؟ مقلد وأخر اصلٍ منتج بَن التمََز الفلسطَنٍ المستهلك َستطَع هل -3

 الاصلَة المنتجات بَن للتفرقة كمعاََر الفلسطَنٍ المستهلكالتٍ َؤخذها  العوامل هٍ ما -4

 ؟ والمقلدة والمنتجات 

 ظاهرة تشكلها التً الحقَقَة بالأخطار واع الفلسطَنٍ المستهلك َعتبر مدي اٌ الً -5

 ؟ ذاته بحد المستهلك وعلً، الوطنٍ الاقتصاد من كل علً التقلَد
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 أهمٌة البحث  1.6

 تظهر أهمَة الدراسة فَما َلٍ :

العناصر التٍ تساهم فٍ تحدَد سلوك المستهلك فٍ تتجسد أهمَة هذه الدراسة فٍ اظهار وتحلَل 

 الاقبال علً شراء سلع الملابس المقلدة .

 التجارَة علً قرار الشراء ، وكَفَة اختَار البدائل المتاحة منها . علامة معرفة اثر ال -1

المقلدة  سلع الملابسالتوجه لشراء  فٍ ،داخل الاسرة الأكثر تؤثرا الفئة العمرَة معرفة  -2

. 

وكذلك الجهات الرقابَة فٍ ،تسلَط الضوء علً دور أصحاب العلامات التجارَة  -3

 مكافحة ظاهرة التقلَد .

 لباحثَن للاستفادة من هذا البحث عند قَامهم بدراسات تتعلق بهذا فتح المجال ل  -4

 الموضوع.
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 الفصل الثانً 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  سات السابقة الدرا

سَتناول هذا الفصل العدَد من الدراسات السابقة ذات العلاقة بموضوع البحث ،ومن ثم صَاؼة 

التقلَد ووعٍ ظاهرة الاطار النظرٌ للبحث والذٌ سنستعرض فَه المفاهَم الخاصة حول 

العوامل الاقتصادَة  ثلواهم العوامل التٍ تإثر علً قراره الشرائٍ م،المستهلك وسلوكه 

 والشخصَة وعوامل المزَج التسوَقٍ :والاجتماعَة 

 

 تعرٌف التقلٌد   2.1

هذا وقد ،  لعالماتصنؾ العلامة التجارَة من اهم واثمن القَم لدي اكبر واهم الشركات حول      

 Maldonado)مالدونالدو هَوم َكون نجاح العلامة التجارَة هو السبب الرئَسٍ للتزوَر

and Hume,2005 ) 

انها سلع مستنسخة ومطابقة لتلك  :هناك العدَد من التعرَفات للسلع المقلدة ومنها  كما ان

 .(,2010Martin مارتنوالشعارات )،والعلامات التجارَة ،الاصلَة من حَث التؽلَؾ 

بتزََؾ الحقَقة بمعنً نسخ وتقلَد العلامات التجارَة ذات القَم العالَة فٍ د : َعرؾ التقلَ كما

 (.Wilcox et al, 2009 وَلكوكس واخرون )خداع المستهلكَن بهدؾ؛الاسواق 

نسخ وانتاج وتعبئة لسلع بشكل َماثل وَشابه السلع ذات  بؤنها: كذلك َمكن تعرَفها        

دون الحصول علً اذن من ،اصلَة  بؤنهابحَث تبدو للمستهلك ،العلامات التجارَة الاصلَة 

 .(, 2011shiamشَام ) الشركات صاحبة العلامات الاصلَة

كما وقد َؤتٍ التقلَد بعدة معانٍ ولكن بنفس المضمون  فمثلا َعتبر التقلَد والقرصنة متشابهان من 

ولكن القرصنة تخص  ،لان كل منهما َقوم علً نسخ متطابق للسلع الاصلَة ؛حَث الجوهر 
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 Lai and),1999 زاٌ كوكسكٍ) لاٌ و البرمجَات فَما التقلَد َشمل باقٍ السلع

zaichkowksy. 

 

 وبحسب الادبَات السابقة فان هناك نوعان من التقلَد :

 خادع الالتقلَد ؼَر  -2التقلَد الخادع                               -1

حَث انه فٍ التقلَد الخادع لا ، وَعتمد هذا التصنَؾ علً درجة وعٍ المستهلك بهذا الخداع   

من الناحَة الاخري ، وبالتالٍ فانه َقع ضحَة للتقلَد ،َد ع المستهلك ان َمَز  بحدوث التقلَستطَ

فان المستهلك َكون علً علم بان ما َقوم بشرائه هو منتج مقلد )جروس مان 

 (.Grossman and Shapiro,1988وشابَرو

لوجٍ وَعود الً الانفتاح الاقتصادٌ والتطور التكن،ازدَاد التقلَد فٍ السنوات الاخَرة       

 وأصبح،وقطع السَارات ،ومن اهمها السلع الدوائَة ،لَد َشمل  كل القطاعات حَث اصبح التق

التقلَد مشكلة خطَرة لا تإثر علً المنتجات ذات العلامات التجارَة فحسب بل اَضا علً السلع 

 (.Wee et al,1995التً تتطلب مستوي عالٍ من التطوَر والتسوَق  ) وٌ واخرون 

 

 والطلب على السلع المقلدة  لعرض اسباب الزٌادة فً ا 2.2

 جانب العرض -اولا 

حَث مشروعة الوَهتم جانب العرض بدراسة وفهم الطرَقة التٍ تعمل بها هذه الاسواق ؼَر 

( الً وجود et al, Yoo and Lee 2009 َو ولٍ واخرونَشَر العدَد من المإلفَن )

للمشاركة فٍ عمل التزوَر ، العدَد من عوامل جانب العرض التٍ تجعل الأمر جذابًا للمنتجَن

 ؼَر القانونٍ.

َتجنب المزورون التكالَؾ العالَة فٍ البحث والتطوَر والنفقات ،تحقَق ارباح عالَة  -1

ارباح مجانَة  الَحققو؛التسوَقَة التً َستثمرها اصحاب العلامات التجارَة الاصلَة  

 دون عناء .

ة تقرَبا فٍ تلك البلدان مثل وعدم وجود لحقوق الملكَة الفكرَ،الأجور المنخفضة   -2

 وجنوب افرَقَا .،الصَن 
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اقل بكثَر اذا ما قورنت ،تعتبر العقوبات والمخاطر التً تنتج عن القَام بعملَة التقلَد  -3

 ,حَث لا توجد عقوبات رادعة بحق المزورَن والمقلدَن .بؽَرها من الجرائم 

 واعادة ببنتاجنلوجَة المتطورة والمعدات التك اِلاتتوفر   وَساهملوجٍ : والعامل التكن -4

 نسخ السلع بشكل سهل وؼَر مكلؾ .

وبالتالٍ سهولة ،وجود مناطق التجارة الحرة ساهم بما َسمً ؼسل تلك السلع المقلدة  -5

،وَقوم العدَد من وعدم القدرة علً تتبع مصدرها بسهولة ،اخفاء مصدر تلك السلع 

نواع السلع من المناطق المصنفة )ج( التجار الفلسطَنََن بتخزَن واعادة بَع مختلؾ أ

وبالتالٍ فان معظم عملَات التقلَد  ،حَث لا تخضع هذه المناطق للسَطرة الفلسطَنَة 

 تتم فٍ هذه المناطق .

حَث َستطَع المقلدون  ،ة فٍ انتشار هذه التجارة ل الرئَسَعتبر الانترنت من العوام  -6

بهذا الصدد َقول تَم فَلبس ان  ،ائعهم بسهولة )التسوَق المباشر (تسوَق وبَع بض

 )فَلبس نلكن الظروؾ لم تكن َوما افضل مما هٍ علَه اِ،لاؾ السنَن االتقلَد عمره 

2005 (Phillips,. 
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 جانب الطلب ثانَا : 

فٍ حالة عدم وجود طلب علً المنتجات المقلدة ، فبن  فؤنه،بحسب النظرَات الاقتصادَة      

اقل العرض سَ ًَ   َلعب المستهلكون دورًا رائدًا ومتزاَدًا فٍ وجود تجارة مزَفة وبالتالٍ، تلقائ

 .( Yoo and Lee et al, 2009 واخرون )َو و لٍ

كذلك فان الاقبال علً شراء السلع الفاخرة َعتبر مإشرا علً الاقبال لشراء السلع المقلدة 

 .(Sahin and Atilgan ,  2011اتلَجانساهَن و )المشابهة لتلك الاصلَة 

 الدخل  :وبحسب الادبَات السابقة فؤن اهم أسباب زَادة الاقبال علً استهلاك السلع المقلدة 

 (Factors of the commodity)  الجودة( ،الندرة  ،عوامل السلعة )السعر  -1

اثبتت الدراسات السابقة ان السبب الاكثر شَوعا لزَادة الطلب علً السلع المقلدة هو     

لسعر المنخفض , ومع ذلك فان المستهلكَن ذوٌ الدخول المرتفعة َقبلون اَضا علً ا

مما َعنٍ ان ، Eisend and Guler,2006))اَسند وجولر شراء السلع المقلدة 

 السعر لَس السبب الوحَد وراء الاقبال علً شراء السلع المقلدة . 

ك سببان رئَسَان وراء شراء هنا، هناك طلب كبَر علً المنتجات المقلدة فٍ السوق    

السعر المنخفض مقارنة  ،من العلامات التجارَة الفاخرة  مقلدةالأشخاص لمنتجات 

التٍ تقدمها العلامات  ةووظائؾ القَمة المعبر،بالعلامات التجارَة الفاخرة الأصلَة 

 (.,Wiedmann et al  2012)واَد مان واخرون التجارَة 

لخصائص الوظَفَة للسلعة ، ولكن تشمل أَضا عناصر لا تعتبر جودة المنتج فقط با

المنتج الأخري من سَاسات ضمان السلع والتصمَم الجَد لعبوات المنتج وسَاسات 

 (.2013,)جودت عَطةالتشكَل والتوزَع 

 

 Demographic الدخل ( ،التعلَم  ،الجنس  ،العوامل الدَموؼرافَة )العمر  -2

factors) ) 

 2003هارفٍ و والز و اخرون ) راء الاستهلاكَة حسب الجنسالش تختلؾ نواَا     

et al, Harvey and Walls فٍ حَن أظهرت الدراسات فٍ جمَع أنحاء العالم .)

بشكل عام أن الذكور الأصؽر سنا علً الأرجح لدَهم وجهات نظر اَجابَة تجاه 
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 Chaudhry and Stumpf)شودرٌ وستمبؾ واخرون  المنتجات الرقمَة المقلدة

et al,2011) 

فَما َتعلق الأمر بمنتجات الأزَاء المقلدة ، فقد أسفر البحث عن نتائج مختلطة. علً 

سبَل المثال ، تم العثور علً الذكور فٍ المملكة المتحدة أكثر احتمالاً لشراء نظارة 

(. وقد اختلفت هذه النتائج Rutter and Bryce, 2008)راتر وبراَسشمسَة مزَفة 

وجدت أن النساء أكثر عرضة لشراء ،التٍ شملت المستهلكَن اِسَوََن عن الدراسة 

 2006Cheung and,)تشَونج وبرندرجاست اكسسوارات أزَاء مقلدة

Prendergast.) 

المستهلكَن  فقد اظهر، التقلَدعلاقة مباشرة واَجابَة بَن العمر والمواقؾ تجاه هناك 

ت التٍ تصنع المنتجات الأصلَة تضر بالشركا قلدةالأكبر سنًا أن المنتجات الم

,كذلك  والاقتصاد وجهود بناء العلامة التجارَة للشركات وجهود الابتكار بشكل عام

ستناداً الً التحصَل العلمٍ للمستجَبَن الً أن المستهلكَن الأكثر البحوث اتشَر النتائج 

َادة التعلَم ، ع زتعلَماً قد َكونون مقاومَن جداً للمنتجات المقلدة. علً وجه التحدَد  م

ل المنتجات المزَفة أكثر وتصبح المعتقدات حو ،تنخفض الرؼبة فٍ شراء السلع المقلدة 

 (.Karen and Carpenter, 2014)كارن وكاربنتر  سلبَة

( أن المستهلكَن الأقل ثراء فٍ Norum and Cuno, 2011 نورم وكونو )وجد

 بنسبة اكبر من المستهلكَن الاكثر ثراء.  َمَلون لشراء السلع المقلدة،الولاَات المتحدة 

 

  (Personal Factors)العوامل الشخصَة  -3

لإرضاء احتَاجاتهم من أجل خلق ؛َستخدم المستهلك منتجات العلامة التجارَة    

وَمكن ،أنفسهم من خلال تعزَز ونقل هوَتها مع المنتجات ذات العلامات التجارَة 

 .(Morgan,2014زاهو َة للمستهلك )استخدامه لوصؾ الهوَة الاجتماع

َشترٌ المستهلكون المنتجات المقلدة كرموز للمكانة لتصنَؾ أنفسهم الً مجموعة 

 . (,Wilcox et al  2009)وَلكوكس واخروناجتماعَة مرموقة َرَدون أن َنتموا الَها 

من خلال ارتداء منتجات مقلدة للعلامات الفاخرة  ، َمكن للمستهلكَن من تصنَؾ 

َنتمون الً الطبقة الاجتماعَة نفسها التٍ َنتمٍ الَها مستخدمو العلامة  بانهمنفسهم ا

مزَفًا  منتجا التجارَة الفاخرة ، طالما أنه لا َمكن لأحد أن َقول أن المستهلك َرتدٌ

 .( Gistri et al ,2009)جاَسترٌ واخرون 
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راؾ الاجتماعٍ ، وَرتبط الإشباع الشخصٍ بالحاجة الً الشعور بالإنجاز والاعت

علً الرؼم من أن المستهلكَن الذَن ،و والرؼبة فٍ الاستمتاع بؤروع ما فٍ الحَاة

ات مماثلة من َشترون المنتجات المزَفة َدركون أن المنتجات المزَفة لا تقدم مستوَ

َمر و ،لا أنهم علً استعداد لقبول مثل هذا الحل الوسطاالجودة مثل الأصل ،

وفٍ النموذج ، التفكَر الأخلاقٍ عندما َتخذون قرار شراء التزََؾالمستهلكون بعملَة 

حَث تمر عملَة ، الذٌ  َوضح كَؾ َمر المستهلكون فٍ مراحل التفكَر الأخلاقٍ

التفكَر الأخلاقٍ بثلاث مستوَات متمَزة ، وهٍ النتائج الشخصَة المتوقعة من حَث 

جتماعٍ والتوافق مع النظام التقلَدٌ التؤثَر الا،العقاب أو المكافؤة أو تبادل الهداَا 

والرؼبة فٍ التفرَق بَن القَم والمبادة الأخلاقَة من الجماعات والسلطات ،للمجتمع 

المرجعَة. َتبنً الفرد المبادة الأخلاقَة التٍ اختارها بنفسه ، والتٍ َنظر الَها عمومًا 

 . (,phau et al 2009)نَل وشولتز فٍ الؽالب عادات المجتمععلً أنها متسقة و

منتجات المقلدة مع ؼَر المشترَن ، لوحظ أن ؼَر للوفٍ مقارنة بَن مشترَن      

المشترَن للمنتجات المقلدة َمَلون الً أن َكونوا أقل ثقة وأقل نجاحًا ، وَكون لدَهم 

وؼالبًا ما ترتبط هذه الخصائص بالأفراد الباحثَن عن الإنجازات  ،وضع أقل ادراكًا

لاجتماعٍ ومستوي معَشة أعلً. سَكون المستهلكون الذَن َبحثون عن والاعتراؾ ا

اشباع شخصٍ أعلً لدَهم مواقؾ سلبَة تجاه المنتجات المقلدة للعلامات التجارَة 

 (Bloch and Campbell ,1993 )بلوش وكامبَلالفاخرة

 لتقلَل مخاطر شراء الأصل مقابل الكثَر من؛وَمَل الناس الً شراء منتجات مزَفة 

،علً الرؼم من  المدفوعتقدم المنتجات المزَفة قَمة جَدة مقابل المال حَث  الأموال

نها تقدم مرافق أخري مرتبطة بمستهلكَن لا  ااأنها َمكن أن تكون ذات جودة منخفضة ،

)واَد مان   للمنتجات ذات العلامات التجارَة الفاخرة مثل الحالة الشخصَة

 (.Wiedmann et al, 2012واخرون

 

 (Attitudes)  اتجاهات المستهلكَن -4

تعتبر المواقؾ طرَقة محددة للتفكَر ، المواقؾ تإثر أَضا علً دوافع المستهلك        

)كوتلر والشعور بشٍء ما ، وَنتج ذلك فٍ الؽالب عن التعرض للإعلان 

 (.  Coulter and Puni,2004وبونٍ
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وَمكن تصنَؾ ،المحتملة للسلوك هٍ معتقدات المرء حول النتَجة : المواقؾ         

 زانجوزاهو .) المواقؾ كؤهم العوامل المإثرة فٍ سلوك واتجاهات المستهلكَن 

Zhang et al, 2013.) 

ًَا بموقؾ العلامة التجارَة الحنَن  رتبطكذلك َ  ،بشؤن العلامة التجارَة ارتباطًا اَجاب

 .الإعلانحَث تعمل العلامات التجارَة علً  تنشَط الحنَن من خلال 

قادرَن علً وكلما كانوا ؼَر  ،هو رؼبة المستهلكَن فٍ العودة الً الماضٍ: الحنَن 

، كلما زاد احتمال أنهم سَحاولون التعوَض عن عدم اَجاد انفسهم فٍ الوقت الحاضر 

الَقَن هذا عن طرَق العودة الً الماضٍ من خلال العلامات التجارَة ، واعادة تؤسَس 

 ،تصرؾ بطرَقة تتفق مع معتقداتناان موقفنا تجاه شٍء ما َحفزنا علً الالذات المثالَة. 

 Zhau, Zhang et )تشاو واخرون َإثر الحنَن علً ذلك من خلال الذات المثالَةو

al .2013.) 

 

 ( Brand loyalty)الولاء للعلامة التجارَة  -5

 Tranؼَن وتران نوهٍ الطرَقة التٍ توجد بها العلامة التجارَة فٍ ذهن المستهلكَن)

and Nguyen,2015 ) ،ساهم صورة العلامة التجارَة بشكل كبَر فٍ تحدَد  كما وت

 Bian andبَان وموتَنَوقرار المستهلك الشخصٍ بشراء أو عدم شراء تلك الماركة )

Moutinho, 2011). 

اتجاه المستهلكَن بشكل  أَضًا الً ( Phau et al, 2009 فاو واخرون  )َشَر

 .علامتها التجارَة وسمعتها  ونالسلع الفاخرة التٍ َعرف سلع المقلدة لتلك اَجابٍ لل

من استعداد  هناك اتجاه فٍ مجال الأزَاء الراقَة ، كلما كانت صورة المنتج أفضل ، كان 

 (.Tran and Nguyen, 2015 )نوؼََن وترانقلَد منها المستهلكَن لشراء التقبل 

 

   Anti-big Business عوامل مكافحة الاعمال الكبَرة-6

قد َقوم بعض المستهلكَن الذَن َشترون المنتجات المقلدة بذلك نتَجة للمواقؾ السلبَة 

(.  Kwong et al, 2003)كوونج واخرونتجاه أصحاب العلامات التجارَة الكبَرة 

من المرجح أن َجد المستهلكون شراء منتجات مزَفة مقبولة عندما تكون الضحَة 

( ، وقد َنحرؾ اللوم ,Casola et al 2009كاسولا واخرون )ن فردمنظمة بدلاً م

اَكارت )نها تتهم باستخدام اسعار باهظة الً الشركات الكبَرة التٍ َعتقدون أ

 ( .Eckhardt et al,2010واخرون
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( مصطلح "متلازمة روبن هود" Nill and Shultz, 1996 نَل وشلتز) صاغ 

تهاك حقوق أصحاب الملكَة الفكرَة الشرعََن لتوضَح استعداد بعض المستهلكَن لان

باستخدام عَنة من الشباب البالؽَن فٍ الولاَات  ،من خلال دعم الأنشطة المزَفة،

المتحدة ومقارنة مواقفهم تجاه طلاب العقد السابق حَث وجد مَلًا أقوي نحو شراء 

 لَة وؼَر مبررة.السلع المقلدة كعقاب منهم للشركات الكبَرة التٍ تستخدم اسعار ؼَر عا

 

   (Integrity factors) ل النزاهةعوام -7

 (.Phau et al, 2009فاو واخرون )للنزاهة تؤثَر قوٌ علً نَة الشراء

 والطاعة تجاه القانون.،َتم تحدَد النزاهة من خلال المعاََر الأخلاقَة الشخصَة 

رصهم فٍ استهلاك اذا كان المستهلكون َنظرون الً النزاهة علً أنها حاسمة ، فبن ف 

    السلع المقلدة من العلامات التجارَة الفاخرة فٍ ضوء اَجابٍ ستكون أصؽر بكثَر

 اتجاه  (. أثبتت النزاهة أنها مإشر هام علAng et al,2001ًانج واخرون)

 نورالدَن )بحَث تدفعهم لدفع المزَد فٍ سبَل شراء السلع الاصلَة،المستهلكَن 

(Nordin,2009 . 

التؤثَر العكسٍ للنزاهة علً المواقؾ  (Ang et al, 2001نج واخرونا ) جدوو

 استه علً المستهلك البرازَلٍ .رد الإَجابَة تجاه المنتجات المزَفة للمستهلكَن فٍ

 ( Promotional factors) العوامل التروَجَة -8

دَهم ونَة الشراء ل،العوامل التروَجَة من اهم المإثرات فٍ سلوك المستهلكَن تعتبر 

بشكل اَجابٍ فٍ  مإثرا رتباط التروَج لسلعة الملابس مع احد المشاهَر فمثلا َعتبر ا

 (. Stallen et al,2010قرار المستهلك للقَام بعملَة الشراء )ستالَن واخرون 

( Tiggemann and Lacey,2009) تَجٍ مان ولاسٍ أخري لوفٍ دراسة  

لدي المستهلك صرٌ الذٌ َولد الاثارة اكدت علً الدور الكبَر لعناصر التؤثَر الب

 وزَادة الدافعَة لعملَة الشراء .

  ( Community factors) ل المجتمععوام -9

والاستشارات قبل اتخاذ سلوك ،ؼالبًا ما َعود  المستهلكون الً  المجموعات المرجعَة  

 الشراء. المجموعات المرجعَة لدَها القدرة علً تشكَل مواقؾ أو سلوك شخص فٍ

 (.Bearden and Etzel,1982بَردن واَتزل )السلع واسم العلامة التجارَة
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حَث  َتؤثر اختَار ، العوامل الاجتماعَة تإثر أَضا علً سلوك الشراء من المستهلكَن 

المستهلك باِخرَن سواء كانوا َعترفون به أم لا ، من ناحَة أخري ، َهتم المستهلكون 

 (. Ang et al,2001انج واخرونن )بالإثارة أو التؤثَر علً اِخرَ

ن لدَهم مواقؾ داعمة اذا َالمستهلك ن بف (Phau et al, 2009 ) فاو واخرونوفقا

 والعكس بالعكس. ،هم أو علاقاتهم من حولهم َدعمونها إكان أصدقا

أو الانتماء الً مجموعة معَنة. ،َتكون القبول الاجتماعٍ من رؼبة المرء فٍ التوفَق 

لكون العلامات التجارَة لدمج أنفسهم مع المجموعات ، وَتجنبون شراء َستخدم المسته

علامات تجارَة معَنة ، بما فٍ ذلك العلامات التجارَة العامة لإزالة ارتباطها من 

 ( .Loveland et al,2013 واخرون لوؾ لاند)المجموعات ؼَر المرؼوب فَها

 

  Cultural factors)) العوامل الثقافَة -10

العامل الثقافٍ من المإثرات المهمة علً سلوك المستهلكَن تختلؾ الثقافات َعتبر  

باختَارات نمط الحَاة وتحدَد الذات ، وتإدٌ هذه الاختلافات الً معالجة المعلومات 

 (.Kim and Drolet, 2007كَم و درولَت ) بشكل مختلؾ

تجهون عموما لفعل هناك نوعان من الثقافات: الفردَة ، والمجتمعات الؽربَة والذَن َ

من اجل ؛شَاءلأرقَة للقَام باشالأشَاء لأنفسهم ، بَنما َتجه الافراد فٍ المجتمعات ال

 .(Kim and Drolet ,2007كَم ودرولَت )  رضاء الاخرَنا

والأمرَكََن الأوروبََن ، حَث ،من خلال دراستهما للأمرَكََن من أصل آسَوٌ  

نهم لإ؛مَلاً الً اختَار خَارات العلامة التجارَة وجدوا أن الأمَركََن اِسَوََن أكثر 

ذلك من خلال الاختلاؾ فٍ مخاوؾ الوضع الاجتماعٍ.  وعللواَحبون ارضاء اِخرَن. 

امام  لحفاظ علً صورة ذاتَة اَجابَةلووجدوا أن الأمَركََن اِسَوََن كانوا أكثر تحفَزًا 

المستهلك حَث أن لسلوك  ع الاخرَن وتدعم هذه الدراسة كون العامل الثقافٍ داف

المنتجات ذات العلامات التجارَة تجعل الأمرَكََن اِسَوََن َرضون اِخرَن 

 .(Kim and Drolet ,2007)كَم ودرولَت وَشعرون براحة أكبر فٍ محَطهم

 Effects of internal and external العوامل الداخلَة والخارجَة ات ؤثَرت -11

factors) ) 

دوافع وسلوك وقرار لتٍ تئثر علً امل العىا: هٍخلُة الدواجُة رخالالدوافع  ا

 (.Madela et al,2011)مادَلا واخرون .المستهلكَن
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 حَث وجد تلعب كل من القوي الداخلَة والخارجَة دورًا فٍ تحدَد الدوافع.

( طرَقة تقََم المستهلكَن Richardson et al, 1994  )رَتشردسون واخرون

 ،رؼم وجود دوافع داخلَة للشراءف من خلال التؤثَرات الخارجَة.،تجر للمنتجات فٍ الم

 لكن العوامل الخارجَة ستإثر علً قرار الشراء الفعلٍ فٍ المتجر. 

( الً أن الدافع Richard and Edward ,2000 رَتشرد و اَدوارد) َشَر

مستهلكَن الذَن الخارجٍ َرتبط بالاستهلاك الواضح بدلاً من المنتج نفسه ، مقترحا أن ال

لدَهم دوافع خارجَة هم أكثر عرضة لشراء المنتجات ذات العلامات التجارَة. ومع 

وتقترح أن  ،ذلك ، فبن الدافع الجوهرٌ َرتبط بشخصَة المستهلك ونوعَة السلع

المستهلكَن الذَن لدَهم دوافع جوهرَة َهتمون بالمنتجات التٍ تقوم بهذه المهمة ، سواء 

 بضائع مقلدة.كانت ماركة أو 

 (Novelty Seeking عامل التجدَد  ) -12

فضول المستهلكَن فٍ البحث عن التنوع والاختلاؾ بمعنً محاولة الناس فٍ استخدام  

وَعتبر البعض عامل   (.Wang et al, 2005وانج واخرونكل ما هو جدَد  )

 .تجربة كل ما هو جدَد  هو عامل التؤثَر القوٌ بعد السعر

 (.,2005Cheng et alنروواخ)وانج 

بالنسبة لمنتجات الأزَاء ، هناك العدَد من العوامل التٍ تإثر علً شراء سلوك  

المستهلكَن ، لا سَما فٍ الاتجاه أو التؽََر ، وَنسً المستهلكون المنتج بسرعة 

 (. Yoo and Lee, 2009َو ولٍ  وَرَدون التجدَد )

دائمًا عن أحدث المنتجات ، حَث  َتابع المستهلكون اتجاهات الموضة ، وَبحثون

 (.Nordin,2009)نور الدَنَمَلون الً اختَار وشراء سلع مزَفة بؤسعار معقولة 

بالنسبة الً المستهلكَن الجدد فٍ مجال الموضة ، كلما زاد اعجابهم بالاتجاه الجدَد ،  

 .(Harun et al, 2012 ) هارون واخرونارتفع دعمهم للسلع المقلدة

 

 (Health Risks)ر الصحَة  المخاط -13

استنادا الً مخاطر المستهلك ، درس المإلفون المشاكل المرتبطة بقضاَا السلامة 

تسببت جودة الأصباغ ؼَر القَاسَة للأصباغ والأقمشة  ،فقد والصحة للمستهلكَن،

بالعدَد من المشكلات المتعلقة بالصحة للعملاء بما فٍ ذلك تهَج الجلد حَث أن الملابس 

 Cordell )كوردَل واخرون زَفة لا تتطابق مع معاََر العلامات التجارَة الأصلَةالم

et al, 1996)   .      
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 الاطار النظري   2.3

 :َمكن تعرَؾ التقلَد بؤنه التزوَر والؽش شكاله المتمثلة فٍ أالتقلَد و مفهوم بعد البحث فٍ    

او التقلَد  ،الكشط  او ،او التبدَل ،التعدَلاو  ة،افضلإعملَة التؽََر فٍ الاصل الصحَح سواء با

 مادَة. او معنوَةبهدؾ الحصول علً مكتسبات بطرَقة ؼَر مشروعة سواء ؛

 :كما َلٍ  وعادة َستهدؾ التقلَد اما المضمون او الشكل  للعلامات التجارَة بعدة طرق

بعض الحروؾ أو مع تؽَر ،َختار المقلد الاسم فٍ العلامة التجارَة :  لاسمامن ناحَة  -1

  أو تؽَر ترتَب بعض الحروؾ مما َقوٌ مخاطر الالتباس.،اضافة حرؾ لا َؽَر نطق الكلمة 

َقوم المقلد بتقدَم علامة معتمد علً نفس التركَب والبناء من ناحَة من الناحَة البصرَة :  -2

  .الأشكال والأوان والرموز الداخلة فٍ تركَب العلامة التجارَة الأصلَة

من أجل خلق تقارب ذهنٍ بَن العلامة ،َتوجه التقلَد الً ذهن المستهلك محاكاة الذهنَة : ال -3

دفات أو المتناقضات للكلمات التٍ تدخل اوَعتمد فٍ ذلك علً المر،الأصلَة والعلامة المقلدة 

 ضمن تركَب العلامة .

تإثر  ددات والتٍوضع مجموعة من المحستنادا الً نتائج مراجعة المقالات العلمَة ، َمكن ا

 .السلع المقلدة  واستهلاك  شراءال تكوَن قرار فٍعلً نواَا المستهلكَن 

من اجل حل ،مجموعة من المراحل التٍ  َمر بها المستهلك  نهببَعرؾ القرار الشرائٍ و 

 مشكلة تتعلق بتلبَة حاجة تخصه .

َقوم المستهلكون ( بالاجراء الذٌ  Berman and Evans, 2017وَعرفه) بَرمان و اَفان 

وتحلَلها والاختَار بَن بدائل السلعة او الخدمة او المإسسة او ،من خلاله بجمع المعلومات 

 1الأماكن او الأفكار .
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 شراء سلع الملابس المقلدة العوامل التً تحدد طرٌقة اتخاذ المستهلك لقرار   2.4 

ذ قرار شراء الملابس المقلدة كما َقة الٍ َتخذها المستهلك فٍ اتخاتحدد الطر عواملهناك عدة 

 َلٍ:

 وخصائص السلعة  ـ طبَعة المشتر1ٌ

 طبَعة المشترٌ من الأمور ذات التؤثَر فٍ اتخاذ القرار الخاص بشراء سلعة أو خدمة معَنة

مستوي الثقافة والطبقة الجنس ووتتباَن طبائع المشترَن وفقا لمجموعة من المعاََر مثل ،

الَها ومعتقداته الشخصَة وتطلعاته ووظَفته ودخله ومدي قدرته علً الاجتماعَة التٍ َنتمٍ 

 1التعلم.

وتحدَد اكثر العوامل تؤثَرا فٍ ،وسَتم فٍ هذه الدراسة معرفة التفاوت فٍ تؤثَر هذه العوامل 

كما جاء فٍ الأدبَات و،سلوك المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء واستخدام سلع الملابس المقلدة 

)كوتلر  ن هناك تفاوت فٍ سلوك المستهلكَن تبعا لعامل الدخل والعمر والجنسالسابقة فقد كا

2009) . 

تإثر خصائص السلعة بشكل مباشر علً قرار المستهلك وفقا لجودتها وسعرها والخدمات كما و

وَسعً المنتجون الً تعظَم الانتفاع من السلعة ببضافة مزاَا جدَدة لها ،التٍ َإدَها المنتج 

 2.حاجات ورؼبات المستهلكَنتتناسب مع 

وبحسب الدراسات السابقة فان نوعَة الملابس التٍ َقوم المستهلك بشرائها ترتبط  بشكل مباشر 

فتجد ان المستهلك َهتم بكافة التفاصَل فٍ حال كانت الملابس ،بالؽرض من شرائها 

منزلٍ او فٍ لاستخدامات العمل والمناسبات ، وبدرجة اهتمام اقل فٍ حال كان الاستخدام 

 الأجازات  . 

 الاجتماعَة فٍ قرار شراء الملابسثَر العوامل ؤت -2

السابقة فقد تفاوت تؤثَر العوامل الاجتماعَة علً سلوك المستهلك فٍ شراء  دبَاتبحسب الأ

المرجعَة التٍ تشمل الاسرة ،والأصدقاء الجماعات  تعتبرو واستخدام سلع الملابس المقلدة ،

وي العوامل الاجتماعَة التٍ تإثر فٍ تكوَن شخصَة الفرد وتتحكم فٍ من اقوزملاء العمل 

العادات والتقالَد وَمارس تجاربه الأولً الفرد  َقتبس  فمن خلال الاسرة  ،توجَه سلوكه

                                                             
1

 M.Khan (2007) 
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الطبقة  ت السابقة الً دورالدراسا أشارتخبراته وَعرؾ معنً الخطؤ والصواب ،كما وَستمد 

علً انها :تهلك نحو شراء سلع الملابس المقلدة وعرفتها الاجتماعَة فٍ توجَه سلوك المس

مجموعة من الناس الذَن َنتمون الً مستوي ونمط معَشٍ معَن بناء علً الدخل ،والمهنة 

 والثروة والسلطة .

وسَتم فٍ هذه الدراسة تحدَد قوة هذه الاطراؾ فٍ التؤثَر علً قرار المستهلك فٍ عملَة شراء 

 السلع المقلدة .  

 َر العوامل الاقتصادَة تؤث -3

تشَر  ،من اهم العوامل التٍ تإثر علً حجم و طرَقة شراء السلع تعتبر العوامل الاقتصادَة 

الدراسات السابقة الً ان حجم ونوعَة المشترَات تتناسب بشكل طردٌ مع حجم الدخل. وسَتم 

قلدة مع تدنٍ فٍ هذا البحث دراسة سلوك المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء سلع الملابس الم

فان حجم  2017مستوي الدخول عموما ،فبحسب الجهاز المركزٌ للإحصاء الفلسطَنٍ لعام 

دولار شهرَا ،لا تشكل نسبة شراء الملابس منها سوي  243الانفاق للفرد الفلسطَنٍ لا َتجاوز 

  % فقط .5

 تؤثَر عوامل المزَج التسوَقٍ ـ 3

ٍ  وَعرؾ  بمجموعة من نشاطات التسوَق المترابطة  (Mix Marketing (  :المزَج التسوَق

 والمتكاملة ، والمعتمدة علً بعضها بهدؾ تنفَذ وظَفة التسوَق وفقا للأسلوب المخطط له ،

بؤنه الأدوات التسوَقَة المستخدمة من خلال الشركة بهدؾ : َعرؾ المزَج التسوَقٍ كما 

،وَطلق علً هذه الأدوات مسمً استمرارَة الوصول الً اهداؾ التسوَق فٍ السوق المستهدؾ 

 1عناصر المزَج التسوَقٍ .

وهو مقبل علً ،حوال، فان المستهلك َكون علً علم مسبق بحقَقة الملابس المقلدة فٍ معظم الأ

لإشباع رؼبته فٍ الظهور فٍ  ؛وقد َعود ذلك  لرخص سعرها مقارنة بسعر الاصلَة،؛شرائها 

ن  كانت مزورة، او قد َعود ذلك لقدرته الشرائَة ملابس تحمل اسماء ماركات عالمَة حتً وا

 التٍ لا تتناسب مع أسعار الماركات العالمَة باهظة الثمن .

                                                             
1
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ؼَر ان المشكلة الحقَقَة  تكمن فٍ الملابس ذات الماركات المزورة التٍ َجرٌ اَهام المستهلك 

ظَؾ بعض من عناصر َقوم التاجر فٍ هذه الحالة بتو،وبؤنها اصلَة وتباع له علً هذا الأساس 

 المزَج التسوَقٍ لتحقَق هدفه كما َلٍ : 

 أولا : المنتج 

وَعرؾ علً انه مجموعة الخصائص المادَة او المعنوَة ،َعتبر المنتج قلب العملَة التسوَقَة 

 التٍ َتوقع المستهلك ان تحقق له الاشباع العام او مجموعة معَنة من الفوائد .

و "أٌ شٍء َمكن تقدَمه للسوق بؽرض الاستهلاك او الاستخدام ان المنتج ه   Kotlerوَبَن 

او الحَازة لإشباع حاجة او رؼبة معَنة وهو بذلك المفهوم َحتوٌ علً مجموع العناصر 

والأشخاص والامكان والمنظمات والأفكار ، كما َبَن ان المنتج ،الملموسة وؼَر الملموسة 

 1والسعر والمظهر واللون والطعم وؼَرها.وحدة ممَزة بمجموعة من الخصائص مثل الحجم 

 وفَما َخص ظاهرة التقلَد تنتشر بشكل كبَر ما تسمً بظاهرة )اخفاء المقلد خلؾ الأصلٍ(:

تلجؤ بعض المحلات التجارَة الً عرض بضائع هٍ بالفعل سلع لماركات اصلَة علً ف 

مقلدة لتلك المعروضة  جذب انتباه المستهلك ، لَتم عرض وبَع بضائع ؛بهدؾواجهات المحلات 

والتٍ لا َستطَع المستهلك العادٌ التمََز فَما اذا كانت هذه البضائع اصلَة ام لا، فَقوم التاجر 

 تمام عملَة البَع . ،مستؽلا قلة وعَه فٍ هذا المجال لإبهذه الطرَقة بالتحاَل علً المستهلك 

 Firstحمل اسم )النخب الأول من ناحَة أخري تنتشر هناك ظاهرة بَع السلع المقلدة التٍ ت

Copy  )، وهٍ بالفعل نسخ لماركات اصلَة ولكن بجودة جَدة نسبَا و بؤسعار لا تتجاوز

مة بضمانات وتطمَنات من التجار وهذا ما َدفع المستهلك الً ومدع،نصؾ سعر السلع الاصلَة 

 اقتناءها. 

 ثانَا : السعر

نه القَمة التٍ َدفعها بب: وقد َعرؾ السعر  ،لمنتجهو مقدار ما َدفعه الزبون أو المشترٌ لقاء ا 

: الوحدات  المستهلك لبائع السلعة أو الخدمة لقاء الحصول علَها، وفٍ هذا المعنً َقصد بالسعر

 وَتم تحدَد السعر بعد دراسة ،وَرتضً قبولها لقاء السلعة أو الخدمة،النقدَة التٍ َحددها البائع 

                                                             
1

 Kotler on Marketing, Philip Kolter. 
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التقدَر المسبق للسعر من ،ولمنتج اهوَة ،لخام اسعر المواد ،فسة لمناا:  عدد من المتؽَرات مثل

 .1قَل المشترٌ

حتً تشاهد لافتات المحال والمولات قد تحولت الً اللون الأحمر، ،ما أن َبدأ موسم التنزَلات 

ورفعت شعارات كتب علَها اشتر اثنتَن والثالثة مجاناً، عروض مؽرَة وأسعار تجذب 

 لشراء ما َلزمهم بؤسعار مخفضة.،ء من جمَع الأعمار المستهلكَن، والعملا

وَزَد اقبال المستهلكَن علً الشراء، عروض مؽرَة بحَل تجارَة ،وتزدحم الأسواق بالناس 

هٍ بمثابة مخلب لاصطَاد الزبائن ،َلجؤ الَها أصحاب المحال فٍ المولات والأسواق التجارَة 

اعها، تنزَلات هٍ فٍ حقَقة الأمر حَلة من حَل وجذبهم وفتح شهَتهم علً شراء السلع بكل أنو

 1التجار، اصلَة ومواسم التخفَضات ما هٍ الا فرصة لبَع سلع مقلدة .

 ثالثا: التروَج 

وَشمل جمَع نشاطات الاتصال مع الزبائن من الاعلانات، العلاقات العامة، تروَج المبَعات، 

جمَع ما سبق ذكره من العناصر فمثلاً  البرَد المباشر، التسوَق الخفٍ. وَتدخل التروَج فٍ

َتدخل فٍ شكل المنتج وحجمه. كما أن كافة مصروفات التروَج َجب أن تكون مشمولة فٍ 

 بالإضافة الً ان مكان التروَج له اهمَة بالؽة.،عملَة تحدَد السعر 

 مكونات المزَج التروَجٍ 

كة معروفة موجهة من خلال مدفوعة القَمة من قبل شر،وهو رسالة ؼَر شخصَة  الإعلان:-1

 فٍ نجاحه. .وسَلة اعلانَة

وهو مقابلة العمَل وجهًا لوجه، وَتمَز بالمرونة، ولكنه مكلؾ، وقد تكون  البَع الشخصٍ:-2

َعد هذا الأسلوب الأكثر تؤثَرا علً سلوك وقرار و،  طبَعة السلعة مبررًا لاعتماد هذا الأسلوب

َث ان المستهلك َعتمد وَثق برأٌ التاجر بشكل كبَر المستهلك فٍ مجال شراء سلع الملابس ح

 جدا .

:والهدؾ منه تنشَط المبَعات بمحاولة تخفَض سعرها عن طرَق شراء  تروَج المبَعات-3

وخلال فترة ،واحدة واعطاء واحدة بدون مقابل... مثلاً. وَنصح باستخدامه فٍ حدود ضَقة 

 .المنتجعلَه فٍ بناء اسم  لأنه أسلوب لا َعول ؛محدودة

                                                             
1
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والهدؾ منها بناء علاقات طَبة مع البَئة المحَطة التٍ تشمل الجهات  : العلاقات العامة-4

 .1الحكومَة، والجمهور المستهلك، والمساهمَن، والإعلام وؼَرها

نوع  من َشوبها ،ن عملَة التروَج و العروض التٍ تصاحب عملَات بَع السلع المقلدة ا

اك العدَد من المحال تعطٍ كوبونات عندما تبلػ عملَة الشراء هنف التزََؾ وعدم المصداقَة،

مبلؽاً معَناً مما َجبر المستهلك علً شراء سلع دون الاهتمام الكافٍ لمكوناتها او نوعَتها 

 .،فالأمر لَس مطروحاً لحرَة المستهلك فَما َشتري ما َرَد

لامات التجارَة الاصلَة و ذات الع السلع الجَدة من جهة أخري وفٍ ؼالب الأحَان لا تكون 

 . العروضات علَها الطلب هٍ خارج َكون  التٍ 

بل  م َعد تروَج المنتجات المقلدة مقتصراً علً المحال والأسواق التجارَة،من ناحَة أخري ل

امتد الً وسائل التواصل الاجتماعٍ والعدَد من التطبَقات الخاصة بتقدَم الخدمات من خلال 

 .شبكة الإنترنت

من أبرز المواد التٍ َتم  ،لإكسسوارات الرجالَة والنسائَةمواد التجمَل وا الملابس و بروتعت

 .تروَجها عبر هذه المواقع والمنتدَات

 ٌجذؼح: جٌّىحْ 

٠ٛحٌٗ ئٌٝ جٌّٗط١٠ٍٓ ئوّح ٠ًّٗ أ٠ٟحً ٠ٍق ض٠َٛغ جٌّٕطؽ ٚ،٘ٛ جٌّىحْ جًٌٞ ٠طُ ف١ٗ ذ١غ جٌّٕطؽ 

هىِحش ئٌٝ جٌؼ١ًّ جٌٍّضمد فٟ جٌّىحْ ٚجٌٛلص جٌّٕحْر١ٓ ٚجٌى١ف١س جٌطٟ ضًٛ ذٙح جٌٍٓغ أٚ جٌ

ٚجٌى١ف١س جٌطٟ ضّٟٓ ئوٌجوٙح ّٚٞحْ ػ١ٍّس جٌطرحوي ِٓ ؾحٔد جٌّٓطٍٙه أٚ جٌّٗطٍٞ جٌٕٛحػٟ ،

 ٠ٚطّٗٝ ٔٗح٠ جٌط٠َٛغ ِغ جٌؼى٠ى ِٓ جلأٔٗطس جٌٍّورس ٚجٌطٟ ضطّػً فٟ أٔٗطس جٌط٠َٛغ جٌّحوٞ،

جٌٕمً ٚجٌّٕحٌٚس ٚجٌطه٠ُٓ ٚجنط١حٌ جلإْطٍجض١ؿ١س جٌّلاتّس " جٌٍٛؾٓط١ٗ " ٌٍٍٓغ ٚجٌهىِحش ِػً  

ٌٍط٠َٛغ ذٗىً ِرحٍٖ أٚ ػٓ ٠ٍ٠ك ْٚطحء
2
. 

  :جٌٍٓغ جٌّمٍىز فطمُٓ جٌٝ ل١ّٓٓ جِح جٌّٛجلغ جٌطٟ ٠طُ ف١ٙح ذ١غ 

ٚغحٌرح ِح ضىْٛ فٟ جٌّٛلاش ،جلأِحوٓ جٌطٟ ٠ٍضحو٘ح جٌّٓطٍٙى١ٓ ِٓ يٚٞ جٌىنً جٌٍّضفغ  -1

 ١مَٛ جٌطؿحٌ ذحْطغلاي ًٖ٘ جٌطرمس ِٓ جٌّٓطٍٙى١ٓ ج٠ًٌٓف ،ّؼٍٚفس ٚجٌّكلاش جٌطؿح٠ٌس جٌ

                                                             
1

 /www.ppbmag.com/Article.aspx?id=1981Four P’s1 Four C’s And The Consumer Revolution.  

 
2

 جٌّٛىٌ جٌٓحذك . 

http://www.ppbmag.com/Article.aspx?id=1981
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الأسعار ٠ٓؼْٛ جٌٟ جٖرحع ٌغرحضُٙ فٟ جِطلان ِحٌوحش ػح١ٌّس ٌِٗٙٛز ِؼطر٠ٍٓ جْ 

المرتفعة تعكس جودة المنتج ، ومع ؼَاب وعٍ المستهلك فٍ التمََز بَن ما هو اصلٍ 

 رة وبؤسعار باهظة .وما هو مقلد تكون فرصة استؽلال هذه الطبقة كبَ

والتٍ تشهد اقبال كبَر من عامة المستهلكَن ذوٌ الدخل ،الأسواق العامة والأرصفة  -2

دون الاهتمام لنوعَتها او جودتها حَث ،المنخفض الذَن َقومون بشراء السلع والملابس 

 َكون الاهتمام فٍ هذه الحالات بتلبَة اشباع حاجتهم الاستهلاكَة بؤقل الأسعار . 

 

وتتمثل فٍ طبَعة وخصائص الموقؾ ،ر العوامل الاقتصادَة فٍ قرار شراء الملابس تؤثَ

اذ أن ضؽط الوقت ،مثل مدي ضؽط الوقت وارتباطه بالحاجة الً السلعة أو الخدمة  الشرائٍ،

 ،فَة وَقلل فترة البحث عن البدائلَمكن أن َجعل القرار َتخذ فٍ ؼَبة من المعلومات الكا

  1نوعَة القرار الخاص بالشراء.وبالتالٍ َإثر علً 
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 خطوات القرار الشرائً لدى المستهلك  2.5

 ـ ادراك الحاجة.1 

 ـ المقارنة بَن البدائل المتاحة.2

 ـ تقََم البدائل المتاحة.3

 ـ القرار الشرائٍ الفعلٍ.4

 1.ـ ما بعد الشراء ) مستوي الرضا (5

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 باحثمن اعداد ال –احل اتخاذ القرار الشرائٍ رم 2.2شكل: 
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 جوٌجن  جٌكحؾس 

 ٌٛ ذحٌّٗىٍس ()جٌٗؼ

جٌركع ػٓ جٌّؼٍِٛحش 

 )جٌرىجتً (

 ضم١١ُ جٌرىجتً جٌّطحقس 

 ِح ذؼى ػ١ٍّس جٌٍٗجء 

 لٍجٌ جٌٍٗجء
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 دراك الحاجة ا -1

وذلك من خلال  ،ان لدَه حاجة او رؼبة ؼَر مشبعة تبدأ عملَة الشراء حَن َدرك المستهلك

ادراك المستهلك باختلاؾ بَن : او خدمة معَنة ،وَقصد بالحاجة،شعوره ببروز حاجة نحو سلعة 

د تظهر الحاجة بفعل مجموعة من العوامل الخارجَة او حالته الفعلَة وحالته المرؼوبة " فق

الداخلَة ، فداخلَا قد َكون سبب  هذا الشعور فسَولوجَا كالمرض والجوع والعطش ، وخارجَا 

  1وأسالَب وطرق التروَج ". والإعلانقد َكون بفعل تؤثَر الدعاَة 

و بفعل ،أعن الحاجة لها وفٍ حالة الملابس قد تكون هناك رؼبة فعلَة لشراء الملابس ناتجة 

 مإثرات خارجَة ناتجة عن التروَج  او تؤثَر الأصدقاء وزملاء العمل .

 

 البدائل المتاحة-2

الفرصة التٍ َمكن أن تشبع عندما َشعر الإنسان بالحاجة فبنه َكون متوتر ومرتقب َنتظر 

وعَة ون،احة لها بل ان سرعة اتخاذ القرار للشراء َتوقؾ علً مدي الإمكانَات المت ،حاجاته

اذ أن ذلك َإدٌ الً  ،فضلا عن الظروؾ البَئَة المحَطة ، هذاوقَمة الحاجة واجبة الإشباع

 2اطالة أو تقصَر الوقت بَن وجود الحاجات أو الرؼبة وبَن اتخاذ الشخص لقرار الشراء .

مقلدة ، وَتخذ وفٍ حالة الملابس تكون البدائل المتاحة اما سلع اصلَة او ما َشبهها من السلع ال

 المستهلك قرار الشراء بناء علً عدة عوامل أهمها العامل الاقتصادٌ وعوامل التروَج .

 تقََم البدائل  -3

عادة ما َقارن المستهلك بَن البدائل المتاحة فٍ السوق وَقارن بَن منافع كل منها و سعرها و 

لتضحَة التٍ َبذلها الفرد َعتبر السعر هو او ،قبل أن َصدر قرار الشراء المناسبقَمتها 

 للاستفادة بالمنافع التٍ توفرها السلعة.

مثل سمعة العلامة  ،لاختَار السلعة وأسسوَعتمد المستهلك فٍ هذه المرحلة علً عدة معاََر 

 3. والأسرةالتجارَة وسعر السلعة وتؤثَر الأصدقاء والزملاء فٍ العمل 

                                                             
1

 http://managementstudyguide.com/ 
2

 ٔفّ جٌّٛىٌ جٌٓحذك 
3

 ٔفّ جٌّٛىٌ جٌٓحذك  
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 قرار الشراء والقَام بالشراء الفعلٍ -4

فبنه َسعً الً اشباع هذه الحاجة وانهاء هذه  ،دما َزَد الحاح الحاجة علً الشخصعن -

 الرؼبة بالإشباع. 

 وقرار الشراء فٍ هذا شؤنه شؤن أٌ قرار آخر باعتباره اختَار بَن البدائل المتاحة -

لأنه نتاج  ؛ذلك فهو قرار معقد مختلؾ الجوانبول ،والمفاضلة بَن منافعها وتكلفتها

ومن ،ومن صنؾ معَن  ،زئَة المتشابكة لشراء سلعة معَنةالقرارات الج مجموعة من

 1وبسعر معَن مستخدما طرَقة دفع معَنة.،وفٍ وقت معَن  ،مكان معَن
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بعد دراسة جمَع المتؽَرات التٍ تإثر علً سلوك المستهلك فٍ شراء السلع المقلدة فٍ       
هم هذه المتؽَرات تؤثَرا علً سلوك المستهلك الفلسطَنٍ كما َلٍ:الدراسات السابقة ،سنقوم ا  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ِٓ جػىجو جٌرحقع –ِطغ١ٍجش جٌىٌجْس :  3.4ٖىً 

 

 

جلاضؿحٖ ٔكٛ 

جْطٙلان جٌٍٓغ 

 جٌّمٍىز 

جٌؼٛجًِ 

 جٌى٠ّٛغٍجف١س:

جٌؼٍّ، جٌؿّٕ ، 

جٌطؼ١ٍُ ،جٌكحٌس 

جلاؾطّحػ١س ،ػىو 

  جفٍجو جلاٍْز

جٌؼٛجًِ 

جلالطٛحو٠س : 

جٌٓؼٍ  

 جٌىنً

لٍجٌ ٍٖجء جٌٍٓغ 

 جٌّمٍىز 

ً جٌؼٛجِ 

 جلاؾطّحػ١س :

جلاٍْز،جلأٚىلحء

َِلاء جٌؼًّ 

 جٌّٗح١ٍ٘

جٌٛلاء 

ٌٍؼلاِس 

 جٌطؿح٠ٌس

جٌٛػٟ 

 جلاْطٙلاوٟ:

 ذٍى جٌّٕٗأ 

 قمٛق جٌّٓطٍٙه

جٌّهح٠ٍ 

 جٌٛك١س
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 الفصل الثالث

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  منهج الدارسة والتحلٌل الاحصائً   

 منهجٌة البحث  3.1

وتؤثَرها علً سلوك المستهلك فٍ عملَة ،ت السابقة بعد مناقشة موضوع التقلَد فٍ الدراسا

والتٍ تتعلق مباشرة بموضوع هذا البحث ، وبعد عرض ومناقشة ،الشراء فٍ الفصلَن السابقَن 

،سوؾ نقوم بتوضَح منهج الدراسة وكَفَة  النظرٌ والإطاراهم مفاهَم التقلَد ووعٍ المستهلك 

 ن حدود الدراسة الزمنَة والمكانَة . اختَار العَنة وأداة الدراسة وثباتها وكل م

الظاهرة ووصؾ طبَعتها ونوعَة  وصؾالذٌ َقوم علً أساس ،تم استخدام المنهج الوصفٍ 

وقدرتها علً وصؾ واقع وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ  اواتجاهاتهوأسبابها  متؽَراتهاالعلاقة بَن 

   . نحو شراء واستخدام السلع المقلدة

 نة مجتمع البحث والعٌ 3.2

عاما انطلاقا من ان  40 -18َتكون مجتمع العَنة من الافراد الذَن تتراوح أعمارهم بَن 

باتخاذ قرار الشراء سواء كان  اكثر فئات المجتمع قَاما  الأشخاص فٍ هذه المرحلة العمرَة هم

دخل ا للوبالتالٍ المسإولَة المباشرة عن هذا القرار او لم َكن لدَهم مصدر ،لدَهم مصدر للدخل

، كذلك باعتبار هذه لهمقرار الشراء وحرَة الاختَار  حَث َبقًب ،واعتمادهم علً دخل الاهل

المرحلة العمرَة هٍ الأكثر اقبالا علً شراء واستخدام سلعة الملابس مقارنة مع بقَة المراحل 

 العمرَة .  

-9-10من تارَخ  شهور  ةتم جمع البَانات من مفردات عَنة الدراسة مَدانَا ولمدة اربع     

من خلال توزَع الاستبانات  فٍ محلات بَع الملابس فٍ مختلؾ   2019-1-10والً  2018

ن  هذه أعلً اعتبار ،  40-18بشكل طبقٍ مستهدفَن فئة الاعمار  مناطق محافظة بَت لحم 

ووجود فرصة عالَة  ،أنواع الملابس الاصلَة والمقلدة المحلات التجارَة تقوم ببَع مختلؾ

 قابلة كافة شرائح المجتمع الفلسطَنٍ فَها .لم
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 تم اختَار محافظة بَت لحم لعدة أسباب منها :

وعدد سكان ،كم  659أولا : تعد محافظة بَت لحم من اكبر المحافظات فٍ فلسطَن بمساحة 

َعتبر توسط هذه المحافظة لمدن و، 1% اناث49% ذكور و 51مقسمة ل ،نسمة   217,400

لً التنوع السكانٍ والاجتماعٍ فَها َكسبها مَزة تجعلها ملائمة لدراسة بالإضافة ا،الضفة 

 وتقََم وعٍ وسلوك المستهلك الفلسطَنٍ لشراء واستخدام السلع المقلدة .

ثانَا: تعتبر مدَنة بَت لحم مركز المحافظة وتتوسط قري  الرَؾ الشرقٍ والرَؾ الؽربٍ 

المجتمع المدنٍ والقروٌ ، كذلك توفر مزَج وهذا َوفر بَئة مناسبة لوجود  مختلؾ شرائح ،

 مناسب من الطبقات السكانَة من حَث مستوَات الدخل و الثقافة و البَئات الاجتماعَة المختلفة .

، كذلك كونها محاطة بالمستوطنات الإسرائَلَة بَت لحم من محافظة القدس ةثالثا : قرب محافظ

 .مقلدة من منافذ ومعابر المحافظةلسلع الَجعلها وبشكل كبَر  من اهم الأسواق لدخول ا،

 أسلوب وأدوات جمع البٌانات  3.3

 Pioltفرد من مختلؾ المناطق فٍ محافظ بَت لحم ) 30استبانة علً  30تم توزَع 

Survey وذلك لقَاس مدي كفاءة الاستبانة الأساسَة ومنع الأخطاء التٍ من ،عشوائٍ ( وبشكل

، وتجنب الأسئلة التٍ قد َجد نة النهائَة علً عَنة الدراسةتباالممكن ان تقع بعد توزَع الاس

عادة توزَع الاستبانات مرة اخري بعد ا،ولم َكن بالإمكان مجَب صعوبة فٍ فهمها او تعبئتها ال

 التعدَل لضَق الوقت وتجنب التكالَؾ.

 بعد مراجعة الاستبانات المعبئة تم تعدَل بعض المحاور وبعض الأسئلة واعادة صَاؼتها

بمساعدة بعض المقتراحات من المستجَبَن لتقلَل الارتباك ، واعطت تقدَرا للباحث عن الوقت 

 المطلوب لتعبئة الاستبانة واستردادها ومدي تعاون افراد عَنة الدراسة ، مما ساعد فٍ تقدَر
الوقت المناسب لتعبئتها ، وقد تم تقََم الأسئلة لتكون موضوعَة وذات صلة وثَقة بموضوع 

 حث .الب

وقد تم استخدام الاستبانة كؤداة أساسَة لجمع البَانات الأولَة ذات العلاقة المباشرة بموضوع 

بالإضافة الً الرسالة المرفقة  ،محاور خمسة الدراسة من مصدرها ، وتكونت الاستبانة من 

 .التٍ أوضحت أهمَة استجابة المبحوثَن لاستَفاء هذه الرسالة 

                                                             
1

  .7107جٌؿٙحَ جٌٍّوُٞ ٌلإقٛحء جٌفٍٓط١ٕٟ  
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 الدراسة  ةعٌن 3.4

استبانة من خلال استهداؾ سكان  404ادا الً عَنة الدراسة تم احتساب العَنة والبالؽة استن

عام ،وبطرَقة النسبة والتناسب تم  40 -18محافظة بَت لحم للاعمار التٍ تتراوح بَن 

 1 احتساب عدد الاستبانات حسب معادلة ستَفن ثامبسون:

 
 
 

( وبعد تطبَق  217,400)  بَت لحم  هو عدد سكان محافظة اذا كان حجم المجتمعفمثلا: 

 المعادلة َكون حجم العَنة المطلوب ؟

 
n = 217,400 * 0.50 (1 – 0.50) / [217,400 – 1 * {(0.05)2 / (1.96)2] + 0.50 (1 – 0.50)]    

    = 217,400 * 0.50 * 0.50 / [217,399 * (0.0025 / 3.841)] + 0.50 * 0.50]  

 

= 217,400 *0.25 / [217,399 * 0.00065] + 0.25] 

= 54,350 / 141.30935 + 0.25  

= 54,350/ 141.55935 = 383.94 

 . 384أٌ ان العدد المطلوب تقرَبا  

 

 

 

 

 

                                                             

https://arxiv.org/pdf/1210.2667.pdf 1  

 

Nُجٌّؿطّغ : قؿ  

 Z: ٌ(1.96)ٚضٓحٚٞ  (0.95)ىٌؾس جٌّؼ١ح٠ٌس جٌّمحذٍس ٌّٓطٜٛ جٌىلاٌس أ     

q    : ( 0.05)ٚضٓحٚٞ  جٌهطأٔٓرس 

  P : ٞٚ(       0.50)ٔٓرس ضٛفٍ جٌهح١ٚس ٚجٌّكح٠ىز ٚضٓح 
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 المعالجة الاحصائٌة و ثبات أدوات الدراسة 3.5 

 اِتَة الإحصائَة التحلَلات الباحث استخدم أسئلتها عن والإجابة الدراسة أهداؾ لتحقَق

من أجل  ،(SPSS) الاجتماعَة للعلوم الإحصائَة الرزم برنامج خلال من، َاناتالب لتحلَل

محددات وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس  تفسَر المتوسطات الحسابَة حول "

تم الاعتماد علً المقَاس التالٍ لتفسَر  خماسٍ" باستخدام مقَاس  من الأسواق الفلسطَنَة

 : علً النحو التالٍالنتائج 

 3.66درجة متوسطة      أكبر من   3.66 – 2.34درجة قلَلة.       2.33اقل من 

 درجة كبَرة.

 للتؤكد من ثبات أداة الدراسة. Cronbach's Alphaمعادلة  -

 ( للتحقق من الصدق الداخلٍ للاداة.Person Correlationمعامل ارتباط بَرسون ) -

 لمعَارَة والتكرارات.ا والانحرافات الحسابَة المتوسطات استخراج تم -

 (.One Way Anovaالأحادٌ) التباَن تحلَل  -

 المستقلة. للعَنات (t - test) (ت) واختبار -

  للفروق الثنائَة البعدَة.  LSDمعادلة  -

 

( للـتؤكد من ثبات أداة Cronbach's Alphaكما وتم احتساب معادلة كرونباخ الفا )

فٍ الثبات، تفٍ بؤؼراض الدراسة كما  جَدةة ( وهٍ قَم0.78الدراسة وكانت قَمة المعامل )

 (.13.فٍ الجدول )

 ( لممحاور والمجالات.Cronbach's Alpha(: معادلة كرونباخ الفا )3.1جدول )ال

 Cronbach's Alpha عدد الفقرات العدد

404 93 0..0 
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  عرض وتحلٌل نتائج الدراسة 3.6

متعلقة بفرضَات الدراسة واسئلة الاستبانة َتناول هذا الجزء من الدراسة تحلَل النتائج الس

 م سلوك المستهلك تجاه شراء واستخدام الملابس المقلدة فٍ محافظة بَت لحم ،التٍ تقَ،و

وقد استخدمت عدة اختبارات احصائَة لتحلَل النتائج  ،من خلال تحلَل اجابات المبحوثَن

 المبحوثَن.تفاوت فٍ اجابات والمتوسطات الحسابَة والانحرافات المعَارَة للتعرؾ علً ال

(Independet t test )ٌواختبار التباَن الأحاد(ANOVA)  كما تم استخدام تحلَل التباَن 

وهٍ طرَقة لاختبار معنوَة الفرق بَن المتوسطات لعدة عَنات بمقارنة واحدة لمعرفة اذا 

السلع المقلدة علً كان هناك تفاوت فٍ اثر العوامل المحددة لوعٍ المستهلك الفلسطَنٍ تجاه 

افراد عَنة الدراسة حسب العوامل الدَموؼرافَة التٍ تم سإال المبحوثَن عنها ، وقد تم 

 .تبوَب النتائج التٍ تم الحصول علَها فٍ جداول تم ارفاقها فٍ ملحق الدراسة 
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  وصف العٌنة    3.7 

 نت علً النحو التالٍ :خصائص افراد عَنة الدراسة ، والتٍ كا 3.2َظهر الجدول  

وعدد الاناث ،% 45بنسبة مئوَة مقدارها  184الجنس: كان عدد الذكور فٍ عَنة الدراسة 

%، وهٍ نسبة مقاربة لنتائج الجهاز المركزٌ 55وبنسبة مئوَة مقدارها  200كان 

مما َعنٍ ان العَنة لها  ،ور والاناث فٍ المجتمع الفلسطَنٍللاحصاء بالنسبة لعدد الذك

 زَع طبَعٍ . تو

 212َلاحظ من الجدول توزَع افراد الدراسة علً المتزوج بعدد الحالة الاجتماعَة:  .1

ونسبة مئوَة  20وكانت النسبة الاقل للمنفصل/ة بعدد ،% 52.5وبنسبة مئوَة مقدارها 

%، وهٍ نسب جَدة لدراسة سلوك وتوجه المستهلك قبل وبعد مرحلة 4.9مقدارها 

 الزواج .

ومن ثم %، 32.4بقَمة  30 – 26الجدول ان النسبة الاكبر كانت للفئة َشَر  العمر: .2

وهٍ قَم ،% 29.5سنة بقَمة  30كثر من لأ%  والفئة ا31.4بقَمة  25 – 18الفئة 

سنة  18، وكانت الفئة الاقل هٍ أقل من مثل الفئات المستهدفة لهذا البحثمتقاربة  وت

متلاكها لإ ،لً اتخاذ قرار الشراءئات قادرة عوتعتبر جمَع هذه الف ،%6.7بقَمة 

او باعتمادها علً مصدر دخل الاهل ولكن بقاء  وبالتالٍ حرَة الاختَار ،مصدرا للدخل

 قرار الشراء وحرَة الاختَار لهم .

لورَوس اَلاحظ من الجدول ان الفئة الاكبر كانت لحملة شهادة البك المستوي التعلَمٍ: .3

%، 14.6%، والدبلوم 31.7قل بنسبة %، ومن ثم ثانوَة عامة فؤ43.1بنسبة 

%، حَث ستساعد دراسة هذه الفئات بمعرفة دور المستوي 10.6والدراسات العلَا 

 التعلَمٍ فٍ توجهات المستهلك الفلسطَنٍ فٍ شراء السلع الاصلَة والمقلدة .

ن نسبة من لدَهم دخل كانت أنات المتعلقة بالسإال حول الدخل اشارت البَا الدخل: .4

%، وهٍ نسبة جَدة تمثل الجزء الاكبر لمن َمتلكون دخلا وقادرَن علً 73.5بقَمة 

 %. 26.5اتخاذ قرار الشراء ، فَما كانت نسبة من لا َملكون دخلا  

علً صعَد المهنة تشَر البَانات الً تقارب النسب المئوَة للموظؾ فٍ   المهنة: .5

% من افراد 15.1نسبة وكان الاقل هو الطالب ب،القطاعَن العام والخاص وؼَر ذلك 

وؼَر ،% 28.0والقطاع الخاص ،% 25.5عَنة الدراسة، وكان القطاع العام بنسبة 

 %.31.4ذلك بنسبة 
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 0250% من افراد العَنة دخلهم اقل من 55.9َشَر الجدول الً ان  الدخل الشهرٌ: .6

كانت  6000 – 4001، والفئة الثالثة 4000 – 2500% للفئة 30شَقل شهرَا، و

كل منهما، مما َشَر الً ان ل% 1.7%، والفئتان المتبقَات كانت بقَمة 10.6نسبة 

مما َساهم ،ؼالبَة المبحوثَن هم من فئة الموظفَن ذوٌ الدخل المنخفض والمتوسط 

 بدراسة وفهم توجهات هذه الفئات فٍ قرارات شرائهم للملابس .

فٍجو جٌؼ١ٕس ٠ٗطٍْٚ % ِٓ ج44.6جظٍٙش جٌٕطحتؽ جْ ٔٓرس جٌٍٗجء ِٓ جلأفحق جٌٍٗٙٞ:  ..

% ػٍٝ ٍٖجء 5% ٠ٕفمْٛ جلً ِٓ 33.1% ِٓ ل١ّس جٌٍجضد، ٚٔٓرس 10 – 5ذٕٓرس 

ضطفك ًٖ٘ جٌٕطحتؽ ٚ% ِٓ جٌٍجضد جٌٍٗٙٞ، 10% ٌّٓ ٠ٕفمْٛ جوػٍ ِٓ 16.3جٌّلاذّ، ٚ

ك١ع ضطٕحْد ٔٓرس جلأفحق ػٍٝ ٍٖجء جٌّلاذّ ِٚٓطٜٛ ،ذِغ ٔطحتؽ جٌىنً جٌٍٗٙٞ 

 . جٌىنً جٌٍٗٙٞ

فراد العَنة َشترون % من ا39.4ن أَلاحظ من الجدول  ت شراء الملابس:عدد مرا .8

مرات، والعدد  3% 24% مرتان، و26.5مرات او اكثر خلال العام، و الملابس اربع

 % من افراد العَنة.10.1ة فٍ العام بنسبة دالاقل كان لمن َشترون ملابس مرة واح

َة اجابوا بنعم علً شراء الملابس بنسبة تشَر النتائج ان الؽالب شراء الملابس فٍ العَد: .9

%،حَث تتفق هذه النتائج والاقبال الكبَر 25.7بلا كانت  اونسبة من اجابو،% 74.3

 من مختلؾ شرائح المجتمع الفلسطَنٍ علً شراء الملابس  فٍ فترة الاعَاد . 

م، % من افراد العَنة اجابوا بنع72.5اظهر النتائج ان  شراء الملابس فٍ الاعراس: .10

% اجابو بلا. تشَر هذه النتائج اَضا الً اقبال المبحوثَن علً شراء الملابس 27.5و

 فٍ مناسبات الاعراس .
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  غرافيةو الديم العينة خصائص(: 3.2) الجدول

 المئوية النسبة العدد المتغير الرقم

  الجنس 1

 

 45.5% 184 ذكر

 54.5% 220 انثى

  الحالة الاجتماعية 2

 

 42.6% 172 ءأعزب/عزبا

 52.5% 212 متزوج/ة

 4.9% 20 منفصل/ة

  العمر 3

 

 6.7% 27 سنة فأقل 18

18 – 25 127 %31.4 

26 – 33 131 %32.4 

 29.5% 119 33أكثر من 

  المستوى التعميمي 4

 

 31.7% 128 ثانوية عامة فأقل

 14.6% 59 دبموم

 43.1% 174 بكالوريوس

 10.6% 43 دراسات عميا
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  هل لديك دخل 5

 

 73.5% 297 نعم

 26.5% 107 لا

  المهنة 6

 

 15.1% 61 طالب

 25.5% 103 موظف قطاع عام

 28.0% 113 موظف قطاع خاص

 31.4% 127 غير ذلك 

  الدخل الشهري 7

 

 55.9% 226 فأقل 2533

2531 – 4333 121 %30.0 

4331 – 6333 43 %10.6 

 

6331 – 8333 7 %1.7 

 1.7% 7 8333اكثر من 

8 
نسبة الملابس من الانفاق 

   الشهري

 

 39.1% 158 %5أقل من 

6 %- 13% 180 %44.6 

 16.3% 66 %13أكثر من 

  عدد المرات التي تقوم بشراء  9
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 ملابس في السنة

 

 10.1% 41 مرة واحدة

 26.5% 107 مرتان

 24.0% 97 ثلاث مرات

 39.4% 159 اربع مرات فأكثر

  شراء الملابس في العيد 5

 

 74.3% 300 نعم

 25.7% 104 لا

  شراء الملابس في الاعراس 5

 

 72.5% 293 نعم

 27.5% 111 لا
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اصط اٌؼٛاًِ الالزظبز٠خ ٚاٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ ٚ اٌؼٛاًِ اٌشرظ١خ ٚػٛاًِ اٌّع٠ظ  3.8

اٌّلاثػ ِٓ الأؼٛاق  ١ٕٟ ٔحٛ شطاءاٌزؽ٠ٛمٟ ٚ اٌؼلاِخ اٌزغبض٠خ ػٍٝ ٚػٟ اٌّؽزٍٙه اٌفٍؽط

 اٌفٍؽط١ٕ١خ 

ٙلاو١س ٠طأغٍ جضؿحٖ جٌّٓطٍٙه فٟ ٍٖجء ٚجْطٙلان ٍْؼس جٌّلاذّ وغ١ٍ٘ح ِٓ جٌٍٓغ جلاْط

 جلالطٛحو٠س، ِٕٚٙح جٌؼٛجًِ،ِٓ جٌؼٛجًِ جٌطٟ ضٛؾٗ ٚضكىو ن١حٌجش جٌّٓطٍٙه  ػىوجٌٝ  ،جلانٍٜ

ًج جٌؿُء جنطرحٌ ضأغ١ٍ ذؼٝ ًٖ٘ جٌؼٛجًِ ١ْطٕحٚي ٘ٚ ،جٌؼٛجًِ جٌٗه١ٛس ،جٌؼٛجًِ جلاؾطّحػ١س

 ( : 3.2ػٍٝ ضٛؾٙحش جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٌٍٗجء جٌّلاذّ وّح فٟ جٌؿىٚي )

ِحسزاد ٚػٟ  ػٍٝ اٌسضاؼخ ػ١ٕخ اٌحؽبث١خ لاؼزغبثبد ٚاٌّزٛؼطبد الأػساز (:3.3اٌغسٚي )

 .اٌّؽزٍٙه اٌفٍؽط١ٕٟ ٔحٛ شطاء اٌّلاثػ ِٓ الأؼٛاق اٌفٍؽط١ٕ١خ

 الرقم
 المتوسط المحور

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

 كبٌرة 52. 3.80  اٌؼٛاًِ الالزظبز٠خ 1

 متوسطة 73. 3.00 اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ 2

 كبٌرة 48. 3.70 اٌؼٛاًِ اٌشرظ١خ 3

 كبٌرة 48. 3.70 ػٛاًِ اٌّع٠ظ اٌزؽ٠ٛمٟ 4

 متوسطة 59. 3.46 رأص١ط اٌؼلاِبد اٌزغبض٠خ  5

 ،الجدول أعلاه تظهر أهمَة كبَرة لكل من العوامل الاقتصادَة دة فٍوبحسب النتائج الوار

تهلك الفلسطَنٍ نحو وعوامل المزَج التسوَقٍ فٍ تحدَد توجهات المس ،والعوامل الشخصَة

العلامات و ، كما كان هناك دور واضح  لكل من تؤثَر العوامل الاجتماعَة شراء الملابس

 .التجارَة

ائج تؤثَر كل عامل من العوامل الواردة فٍ الجدول علً وسنقوم فَما َلٍ بعرض نت

 سلوك وتوجه المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس :
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 العوامل الاقتصادٌة المؤثرة  فً قرار شراء الملابس  3.8.1

( 7َتناول هذا الجزء من الدراسة العوامل الاقتصادَة المإثرة فٍ شراء الملابس وَتكون من )

، 4، موافق = 5=  موافق بشدةكما َلٍ ) خماسٍلَكرت الة علَها حسب مقَاس فقرات للاجاب

( فٍ ملحق الدراسة َبَن 3.3(، و الجدول (1، معارض بشدة = 2، معارض= 3محاَد = 

مرتبة تنازلَا  الدراسة عَنة لاستجابات الحسابَة والانحرافات المعَارَة والمتوسطات الأعداد

 .حسب المتوسط الحسابٍ

هم العوامل المحددة لشراء الملابس هو الوضع أن أ( 3.3البَانات الواردة فٍ الجدول )وتظهر 

ولوَة مقارنة مع أكذلك الاهتمام بالأمور التٍ تعتبر دخل المستهلكَن ، قَمة و،المالٍ بشكل عام 

 الملابس كالطعام والدواء .

 ،اذسعار تلك الملابس أ و َتناسب حجم  اقبال المستهلك الفلسطَنٍ الً شراء الملابس وهذا 

َتجه المستهلكَن لشراء السلع الاقل ثمنا بشكل اكبر من شراء السلع مرتفعة الثمن، فَما اظهرت 

النتائج اهمَة عامل الخصم فٍ تشجَع وتوجَه قرار الشراء وزَادة الاقبال علً شراء الملابس  

 لدي المستهلك.

اء الملابس المقلدة  التٍ تتماشً  اسعارها كما تظهر النتائج  توجه المستهلك الفلسطَنٍ لشر

المنخفضة نسبَا  مع دخله الشهرٌ  ، و تظهر النتائج اَضا اتجاه المستهلك الفلسطَنٍ الً  

قتناء السلع ذات العلامات التجارَة اب،شباع الرؼبات ااستؽلال مواسم  الخصومات لشراء و

 ة عالَة .والتٍ َعتقدون بحسب النتائج انها ذات جود،المعروفة 

فان ؼالبَة المستهلكَن َقومون ،من ناحَة اخري وبحسب النتائج الاحصائَة فٍ نفس الجدول  

ودون ،بشراء الملابس عند حاجتهم لها دون قَامهم بتخصَص مَزانَة معَنة للقَام بالشراء 

ستهلك تتفق هذه النتائج مع  توجه الموقد الحاجة الً جرد دولاب الملابس لمعرفة هذه الحاجة ،

 لشراء الملابس  بالوضع المالٍ واسعار تلك الملابس . 

تتفق هذه النتائج مع الدراسات السابقة لكل من عامل  الدخل فٍ دراسة نورم وكونو و

(Norum and Cuno ,2011 ( وعامل السعر فٍ دراسة اَسند وجولر )Eisend and 

Guler ,2006.) 
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 اٌّلاثػ ٌسٜ اٌّؽزٍٙه اٌفٍؽط١ٕٟ ض شطاء اصط اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ ػٍٝ لطا3.8.2   

( جٌٍّفك فٟ ٍِكك جٌىٌجْس  جٌٝ جْ جُ٘ ػٍٕٛ فٟ 3.4ضظٍٙ جٌر١حٔحش جٌٛجٌوز فٟ جٌؿىٚي )

ٚجًٌٞ ٠ٚإغٍ ذىٌؾس ِطْٛطس ٘ٛ جٌؼحوجش ٚجٌطمح١ٌى جٌّٛؾٛوز فٟ جٌّؿطّغ ،جٌؼٛجًِ جلاؾطّحػ١س 

فثحش  ٟٚ٘ غلاظ ،فٟ ٠ٍ٠مس جٌطم١ُٓ ٠طٗحذٗ ِؼظُ ْىحْ جٌّكحفظحش جٌفٍٓط١ٕ١س ،ٚجٌفٍٓط١ٕٟ 

ضفٍٜ ذىٌٚ٘ح أٍْٛخ ٠ٍ٠ٚمس ق١حز جفٍجو جٌّؿطّغ  ،ق١عجٌّى١ْٔٛ ٚجٌفلاقْٛ ٚجٌرىٚ  ضًّٗ

لا ٠ُجي ٠ٍجػٟ جفٍجو جٌّؿطّغ جٌفٍٓط١ٕٟ ٔظٍز  وّحذٗىً ػحَ ٚ جنط١حٌ جٌّلاذّ  ذٗىً نح٘ ،

وىٖ جٌىٌجْس فٟ ػىَ إً٘ج ِح ضجٌّؿطّغ ٌُٙ ف١ّح ٠مِْٛٛ ذحٌضىجتٗ ِٓ ق١ع جٌمرٛي جٚ جٌٍفٝ ، ٚ

ؾحءش جلاقٛحءجش ذًٙج جٌٛىو فٟ ي٠ً ٔطحتؽ  ،فمىجضؿحٖ جٌّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ ٌطم١ٍى جٌّٗح١ٍ٘ 

 جٌىٌجْس .

ِٓ ٔحق١س أنٍٜ لا ٠ُجي ٕ٘حن ضأغ١ٍ ٚجٞف فٟ وٌٚ جلاٍْز ٚجلأٚىلحء فٟ ضٛؾ١ٗ جٌٍٓٛن  

غ ػحتٍٟ ضٓٛو ف١ٗ ػحوجش ٚضمح١ٌى وْٛ جٌّؿطّغ جٌفٍٓط١ٕٟ ِؿطّ ،جٌٍٗجتٟ ٌٍّٓطٍٙه جٌفٍٓط١ٕٟ

 جٌؼحتٍس ٚضٕؼىّ ػٍٝ أٍْٛخ ٠ٍ٠ٚمس ق١حضُٙ.

فٟ ً٘ج جٌٛىو ضٕٓؿُ ٔطحتؽ ًٖ٘ جٌىٌجْس ِغ جٌىٌجْحش جلانٍٜ فٟ ضأغ١ٍ جٌّؿطّغ ٚجٌؼحتٍس 

 (.Phua et al,2009ٚجلأٚىلحء ػٍٝ لٍجٌجش جٌٍٗجء وّح فٟ وٌجْس فحٚ ٚجنٍْٚ )

وّح فٟ  ،ْحش جلأنٍٜ فٟ ِٛجورس جٌّٛٞس ٚضم١ٍى جٌّٗح١ٍ٘فٟ ق١ٓ ٌُ ضٕٓؿُ جٌىٌجْس ِغ جٌىٌج

( ٚجٌطٟ ض١ٍٗ جٌٝ جضؿحٖ جٌّٓطٍٙى١ٓ ٌطؿٍذس وً ِح Harun et al,2012وٌجْس ٘حٌْٚ ٚجنٍْٚ )

 ٘ٛ ؾى٠ى ِٚٛجورس جٌّٛٞس ٚضم١ٍى جٌّٗح١ٍ٘.

 

 

 

 

 

 

 



67 
 

 اء الملابستأثٌر العوامل الشخصٌة  فً قرار شر 3.8.3

الً  ،( المرفق فٍ ملحق الدراسة 3.5وبحسب نتائج الجدول ) اظهرت نتائج هذه الدراسة 

توجهات المستهلك الفلسطَنٍ بكل ثقة  نحو شراء  تشكَل اهمَة كبَرة للعوامل الشخصَة فٍ

الملابس تبعا لاستخدامها   بشراء َقوم معظم المستهلكَنفالملابس التٍ تناسب شخصَته ، 

س الخاصة بالعمل والمناسبات بالمقارنة مع تلك فَقومون بالاهتمام بكافة التفاصَل الملاب

كالعلامة التجارَة وبلد  تفاصَلهاوالتٍ لا َقومون بالتدقَق بكافة ،الملابس المستخدمة فٍ المنزل 

 المنشؤ .

من ناحَة اخري تإكد الدراسة علً قَام المستهلك الفلسطَنٍ بالبحث عن البدائل المناسبة 

سَئة فٍ  او كانت تجربته،ن فٍ حال عدم توفر ما َناسبه  لشخصَته وفٍ اكثر من متجر ومكا

 الاختَارات السابقة .

وبحسب نتائج البحث المرفقة فقد جاء شعور المبحوثَن بالفخر والتباهٍ فٍ خَارتهم لما َرتدون 

 فٍ اقل مستوَات هذه  النتائج  .

ن ا( بRichard and Edward ,2000رَتشرد و اَدوارد كانت هذه النتائج متفقة ودراسة )

َقوم المستهلك بشراء الملابس التٍ فدوافع الشراء ترتبط بشخصَة المستهلك بشكل كبَر ، 

 صلَة او المقلدة .لأتعكس شخصَته سواء كانت من الماركات ا

 

 التروٌج على عملٌة شراء الملابس : تأثٌر عوامل3.8.4

لحق الدراسة ،الً الدور الكبَر ( المرفق فٍ م3.6اظهرت نتائج الدراسة بحسب نتائج الجدول )

لعنصر التروَج فٍ التؤثَر المباشر علً قرار المستهلك الفلسطَنٍ فٍ عملَة شراء الملابس ، 

فكان لمعاملة أصحاب المحال التجارَة من ناحَة ورأَهم فٍ السلع  المعروضة من ناحَة أخري  

 اكبر الأثر فٍ توجَه وتحدَد خَارات المستهلكَن . 

بتت النتائج ان هناك تؤثَر واضح  فٍ تحدَد قرارات شراء المستهلك الفلسطَنٍ تبعا كما و اث

لسمعة المحل التجارٌ ومكان وجوده  من ناحَة والطرَقة التٍ َقوم بها  أصحاب المحلات 

 بعرض سلعهم علً واجهات محلاتهم من ناحَة أخري .
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المستهلكَن الفلسطَنََن بالحكم علً و تشَر النتائج الواردة فٍ جدول الدراسة الً قَام معظم 

من خلال ملمس القماش فٍ حَن كان الحكم علً جودتها من خلال تناسق ،جودة الملابس 

 الوانها وتصمَمها  بشكل اقل   .

فقد اشارت النتائج حسب جدول الدراسة الً   (Lable)اما فَما َخص بلد المنشؤ وكرت السلعة 

ذا العامل حَث لا َقوم ؼالبَة المبحوثَن  بالاعتماد علَها فٍ اهتمام عدد قلَل من المبحوثَن به

 تحدَد جودة السلع المعروضة .

وبحسب النتائج المعروضة فٍ جدول الدراسة فقد  اكد ؼالبَة المبحوثَن الً عدم اعتمادهم علً 

مواقع التواصل الاجتماعٍ فٍ جمع المعلومات الخاصة بسلعة الملابس قبل قَامهم بعملَة 

 راء.الش

وقد اتفقت نتائج هذه الدراسة مع نتائج الدراسات السابقة من حَث أهمَة العوامل التروَجَة فٍ 

ستالَن )التؤثَر بشكل اَجابٍ نحو  توجَه قرارات المستهلكَن لعملَات الشراء كما فٍ دراسة 

 Tiggemann andتَجٍ مان ولاسٍ ) ودراسة  (. Stallen et al ,2010واخرون 

Lacey,2009.) 

 

 ت التجارٌة فً قرار شراء الملابس: تأثٌر العلاما3.8.5

ن ؼالبَة المبحوثَن أ، الً ة( المرفق فٍ ملحق الدراس3.7جاءت نتائج الدراسة بحسب الجدول )

، فٍ حَن برر  َعتقدون ان أسعار السلع الاصلَة ؼالَة الثمن مقارنة مع تلك السلع الشبَهة

و َجعلها ذات ،الأسعار َرافقه جودة عالَة لهذه السلع  رتفاع فٍان الإؼالبَة المبحوثَن 

 مواصفات تدوم لفترات استخدام طوَلة  .

تحدَد القرار  فٍكما اكد معظم المبحوثَن علً تؤثَر وجود الملابس ذات العلامات المشهورة 

 ختَار الملابس المناسبة لهم .لإالمناسب 

ذات  م بشراء السلع المشابهة لتلك السلعمن ناحَة أخري اكد ؼالبَة المبحوثَن علً قَامه

ضرار او أمع ثقتهم العالَة بان هذه الملابس لا تسبب أٌ  ،العلامات التجارَة المشهورة

 مضاعفات صحَة .
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والتٍ تحمل نفس ،هذا وَقوم المستهلك الفلسطَنٍ بالؽالب بشراء السلع المشابهة للسلع الاصلَة 

 هذه السلع المشابهة بدَلا لتلك الاصلَة .الاسم او العلامة التجارَة واعتبار 

وقدا اتفقت هذه النتائج مع نتائج الدراسات السابقة فٍ اتجاه المستهلكَن وبشكل اَجابٍ  لشراء 

 (.Phau et all ,2009فاو واخرون )السلع المشابهة )المقلدة ( لتلك الاصلَة  كما فٍ دراسة 

تلك الاصلَة كلما كان هناك صورة افضل للمنتج كما كذلك قَام المستهلكَن بشراء السلع المقلدة ل

 (.Nguyen and Tran , 2013نوؼََن وتران )فٍ دراسة 

  محددات وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شراء الملابس من الأسواق الفلسطٌنٌة 3.9

َتناول هذا الجزء عرضا لنتائج فرضَات الدراسة المتوقعة بالبحث فٍ مدي اختلاؾ وعٍ 

 بالنسبة للتفاوت فٍ تؤثَرالفلسطَنٍ نحو شراء الملابس من الاسواق الفلسطَنَة المستهلك 

َعتمد هذا النوع من الاختبارات فٍ قَاس مواقؾ المستهلكَن وفقا  و،العوامل الدَموؼرافَة 

للاختلاؾ فٍ الجنس، الحالة الاجتماعَة، العمر، المستوي التعلَمٍ، وجود دخل، المهنة، الدخل 

ة المَزانَة لشراء الملابس، عدد المرات التٍ َقومون بشراء الملابس فَها ، كذلك الشهرٌ، نسب

 عراس.عَاد والأشراء الملابس فٍ مناسبات الأ

تم اختبار وجود فروق بَن سلوك المستهلكَن نحو شراء الملابس من الاسواق الفلسطَنَة فٍ 

( LSD) المقارنات المتعددة  رباستخدام اختبا ،محافظة بَت لحم تبعا للعوامل الدَموؼرافَة

للفروق فٍ المتؽَرات التٍ تزَد عن مستوََن ، اما المتؽَرات التٍ تكونت من مستوََن مثل 

بحَث تكون ،الجنس وهل لدَك دخل نقوم باستخدام المقارنة فقط بَن المتوسطات الحسابَة 

 َلٍ :وكانت النتائج كما  الفروق لصالح المتوسط الأعلً،

 لابس تبعا للعوامل الدٌموغرافٌة اختلاف الجنس فً تحدٌد شراء الم تأثٌر  3.9.1

المرفق فٍ ملحق الدراسة الً  انه لا َوجد ،( 3.8تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه الاختلاؾ فٍ الجنس بالنسبة لمتؽَرات العوامل 

وعامل العلامة التجارَة ، فٍ ،وعوامل المزَج التسوَقٍ  ،جتماعَةوالعوامل الا،الاقتصادَة 

ناث بالمقارنة وبشكل كبَر لصالح الإ،حَن كان هناك تفاوتا واضحا بالنسبة للعوامل الشخصَة 

 مع الذكور .
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ناث بشراء الملابس تبعا لاستخدامها او نوعَة المناسبة التٍ ونستنتج من ذلك الً اهتمام الإ

 ،هائبها ، كما ان الاناث اكثر اهتماما فٍ مراجعة كافة تفاصَل السلعة قبل شراسوؾ تستعمل 

فٍ اكثر من محل تجارٌ وفٍ اكثر من مكان. ،وهٍ علً استعداد للبحث عن البدائل المناسبة 

ناث اكثر اهتماما بشراء الملابس فٍ النتائج فٍ جدول البحث الً ان الإمن ناحَة اخري تشَر 

عمل او البَت وتتجه لشراء ملابس مختلفة بحسب استخدامها فٍ ال ،من الذكور مواسم التنزَلات

واكثر قبولا واتجاها لشراء  ،ام بهذه التفاصَلَما كان الذكور اقل اهتمف ،او حضور المناسبات

 المنتجات التٍ تشبه تلك الاصلَة  .

 رة الذكور ( فٍ نظWalls and Harvey et al,2003جاءت هذه النتائج متفقة ودراسة )

 الإَجابَة نحو شراء سلع الملابس المقلدة. 

 (Cheung and Prendergast 2006فَما اختلفت هذه النتائج مع دراسة )

 والتٍ تشَر الً اتجاه الاناث وبشكل اكبر لشراء السلع المقلدة .

ن ء الملابس مأهمٌة الحالة الاجتماعٌة فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شرا 3.3.2

 الأسواق الفلسطٌنً 

نه لا َوجد ؤالمرفق فٍ ملحق الدراسة ب ،(3.9تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس من 

عوامل الاقتصادَة تعزي لمتؽَر الحالة الاجتماعَة بالنسبة لمتؽَرات ال ؛الاسواق الفلسطَنَة

 وعامل العلامة التجارَة .،،العوامل الاجتماعَة ، عامل المزَج التسوَقٍ 

فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ العوامل الشخصَة حسب متؽَر الحالة الاجتماعَة بَن كل من 

 الاعزب/ء والمتزوج/ة والمنفصل/ة ولصالح الاعزب/ء

لا علً شراء الملابس من االجنسَن اكثر اقبتثبت هذه النتائج ان الاشخاص العازبَن من كلا 

كاهل الاسر وَعود السبب فٍ ذلك الً ثقل الاعباء المالَة الملقاة علً ،نظرائهم المتزوجَن 

حَث تكون  ،ذه الاسر من اصحاب الدخل المتوسطرباب هأخاصة وان ؼالبَة  ،الفلسطَنَة

وشراء الملابس  ساب الاهتمام بالتسوقالاول علً حبتؤمَن التزامات المنزل فٍ المقام اولوَاتهم 

. 
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ن العازبَن وكذلك المنفصلَن َقومون  بالاهتمام اكثر بالتسوق بوبالتالٍ وكما تشَر النتائج ف

بسبب قلة الاعباء التً َتحملونها ، كذلك اتجاه  كلا ؛وشراء الملابس ذات العلامات المعروفة 

لمظهر الخارجٍ بما فَها تفاصَل التٍ تتعلق باالجنسَن قبل الزواج الً الاهتمام اكثر بكافة ال

 للظهور بشكل اكثر جاذبَة و أناقة . ؛ملابسهم 

الملابس من الاسواق  اهمٌة العمر فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شراء 3.9.3

 الفلسطٌنٌة 

ه لا َوجد نؤالمرفق فٍ ملحق الدراسة ، ب ،(3.10للنتائج الواردة فٍ جدول ) تشَر البَانات وفقا

ء الملابس من هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شرا

العوامل  ،سبة لمتؽَرات العوامل الاقتصادَةتعزي لمتؽَر العمر بالن ،الاسواق الفلسطَنَة

 وعامل العلامة التجارَة . ،الاجتماعَة

 المزَج التسوَقٍ  حسب متؽَر العمر. فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ العوامل الشخصَة وعامل

 ،لمحددات وعٍ المستهلك الفلسطَنٍالتباَن الأحادٌ  تحلَل استخدام تم الفرضَة هذه لاختبار

والانحرافات  ،الحسابَة المتوسطاتالمرفق فٍ ملحق الدراسة  ،(3.11) الجدول وَبَن

 التباَن تحلَل اختبار نتائج َبَنالمرفق فٍ ملحق الدراسة  ،(3.12) والجدول المعَارَة،

 .العمرحسب متؽَر  لمحددات وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ، الأحادٌ

فؤقل(، و)اكثر من  18والفئتَن )،( 25-19وبحسب نتائج الجدول فان  الفروق بَن الفئة )    

 (.25-19( ولصالح الفئة )30

قل( هٍ مراحل عمرَة وا 18حَث ان  الفئة)،وتتوافق هذه النتائج مع واقع هذه الفئات العمرَة 

علً مصدر دخل  تعتمدو،تكون فٍ الؽالب  مرحلة وجود الأشخاص علً مقاعد  الدراسة 

 ت التسوق وشراء الملابس محكومة بدخل العائلة و الاهل .االاهل ، وبالتالٍ فان قرار

راد وهٍ المرحلة العمرَة التٍ َكون فَها الاف،( 25-19فٍ حَن ان النتائج تذهب لصالح الفئة )

بسبب وجود جزء كبَر من افراد هذه الفئة فٍ مرحلة ؛اكثر استقلالَة فٍ اتخاذ قراراتهم 

ء بشكل وبالتالٍ سَظهر تؤثَر الأصدقاء والزملا،دراسات البكالورَوس والدراسات العلَا 

، كما ان نسبة كبَرة من افراد هذه الفئة َصبحون ذوو دخل دون واضح علً سلوكهم الشرائٍ

 .مسإولَة العائلة ء أخري علَهم مثل وجود أعبا
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هٍ الأقل انفاقا علً شراء الملابس وهٍ ،(30من ناحَة أخري فان نتائج المرحلة )اكثر من 

وبالتالٍ بداَة  ،نتَجة طبَعَة كون الأشخاص فٍ هذه المرحلة العمرَة فٍ بداَة تكوَن العائلة

 ظهور الأعباء المالَة التٍ تترتب علً ذلك.

لنتائج مع كون المستهلكَن الاصؽر سنا اكثر اتجاها لشراء السلع المقلدة بالاعتماد وتتفق هذه ا

 Walls and Harvey والز وهارفٍ (علً عدم امتلاكهم لمصادر دخل كما جاء فٍ دراسة

et al,2003 ( 

ء الملابس اهمٌة المستوى التعلٌمً فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شرا 3.9.4 

 الفلسطٌنٌةمن الاسواق 

المرفق فٍ ملحق الدراسة  ، بانه لا ،( 3.13تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

َوجد هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس 

لشخصَة تعزي لمتؽَر المستوي التعلَمٍ بالنسبة لمتؽَرات العوامل ا،من الاسواق الفلسطَنَة 

 عوامل المزَج وعامل العلامة التجارَة . ،العوامل الاجتماعَة،

 فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ العوامل الاقتصادَة حسب متؽَر المستوي التعلَمٍ .

فان الفروق كانت بَن فئات ،المرفق فٍ ملحق الدراسة ،( 3.14وبحسب نتائج الجدول )    

وس ولصالح الدبلوم و البكالورَوس ، كذلك بَن فئات الدراسات العلَا مع الدبلوم والبكالورَ

 ولصالح البكالورَوس .،الثانوَة والبكالورَوس 

س هم الأكثر توجها لشراء تظهر النتائج ان الأشخاص فٍ مراحل دراسة الدبلوم والبكالورَو

لمرحلة اكثر من ؼَرها من وهذا َتفق مع زَادة دعم العائلة لابنائهم فٍ هذه ا ،الملابس

، كما وَكون هناك تاثَر واضح لزملاء الدراسة والأصدقاء بشكل كبَر علً توجهات لمراحلا

 الافراد فٍ أسلوب ونمط اختَار الملابس .

كما تظهر النتائج ان  طلاب الدراسات العلَا  هم اقل اقبالا من طلاب البكالورَوس علً شراء 

ادراكا وعقلانَة فٍ خَارتهم لما  الملابس ،فمن ناحَة َكون الأشخاص فٍ هذه المرحلة اكثر

و َتجهون ،أَقومون بشرائه ، كما ان ؼالبَة الأشخاص فٍ هذه المرحلة العمرَة  مرتبطون 

كون ،و بالتالٍ فان قرارات الشراء تخضع فٍ هذه المرحلة الً العوامل الاقتصادَة ،رتباط للا

 علً عاتقهم .شراء الملابس لَس الأولوَة الأهم  فٍ سلم المصارَؾ الملقاة 
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فٍ حَن َكون الأشخاص فٍ مرحلة البكالورَوس والدبلوم اكثر اعتمادا علً دخل العائلة دون 

وجود أعباء ،كذلك كون الأشخاص فٍ هذه المرحلة العمرَة اكثر اهتماما بمتابعة الموضة 

 والازَاء .

علً اختَارات  بَنما َعتمد الأشخاص فٍ مراحل الثانوَة بشكل كامل فٍ خَارتهم من الألبسة

 الاهل التٍ تكون محكومة بؤولَات ومصارَؾ أخري .

ء الملابس من الاسواق اهمٌة الدخل  فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شرا 3.9.5

 الفلسطٌنٌة

نه لا َوجد ؤالمرفق فٍ ملحق الدراسة ، ب،( 3.15تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

لوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس من هناك تفاوت فٍ الس

العوامل  ،َرات العوامل الشخصَةتعزي لمتؽَر الدخل بالنسبة لمتؽ ،الاسواق الفلسطَنَة

 وعامل العلامة التجارَة . ،العوامل الاقتصادَة الاجتماعَة،

كانت  و، المستوي الدخل لتسوَقٍ حسب متؽَرفٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ عوامل المزَج ا

 النتائج لصالح من َملكون دخل مقارنة مع الذَن لا َملكون مصدرا للدخل .

حَث َتناسب ،مما لا شك فَه ان دخل الافراد َلعب دورا كبَرا فٍ الاتجاه نحو شراء الملابس و

را عدد مرات شراء الملابس والمبلػ الذٌ َنفق علَها بشكل طردٌ مع حجم دخل الافراد ومقد

فٍ حَن ان الافراد من اصحاب الدخل المتدنٍ و الذَن لا َملكون مصدرا للدخل  اقل ، ثرائهم

 اهتماما بشراء الملابس .

َعتبر المستهلك الفلسطَنٍ عموما من اصحاب الدخل المنخفض اذا ما قورن مع ؼَره من و

نفاق تخضع لسلم المستهلكَن فٍ المجتمعات الاخري ، وبالتالٍ فؤن قرارات الافراد فٍ الا

اولوَات لا َكون فَها الانفاق علً شراء الملابس علً راس هذه الاولَات ، وَتجه المستهلك 

حَث تإثر ،وفترات الخصومات  الفلسطَنٍ لشراء الملابس فٍ فترات التصفَات الموسمَة

العبارات المكتوبة علً واجهات المحلات فٍ سلوك المستهلك نحو شراء الملابس فٍ تلك 

 فترات.ال
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ء الملابس من اهمٌة نوع المهنة فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شرا 3.9.6

 الاسواق الفلسطٌنٌة

المرفق فٍ ملحق الدراسة ،انه لا َوجد  ،(3.16تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

ء الملابس من هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شرا

 تعزي لمتؽَر المهنة بالنسبة لمتؽَرات العوامل الاجتماعَة.،الاسواق الفلسطَنَة 

وعوامل المزَج  ،والعوامل الشخصَة ،العوامل الاقتصادَة فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ 

 وعامل العلامة التجارَة  حسب متؽَر المهنة كما َلٍ : ،التسوَقٍ

 تصادَة تبعا لمتؽَر المهنةالفروق فٍ العوامل الاق اولا:

كانت الفروق بَن الوظَفة فٍ القطاع الخاص مع القطاع العام وؼَر ذلك لصالح الوظَفة فٍ 

 القطاع الخاص.

 امل الشخصَة تبعا لمتؽَر المهنةثانَا: الفروق فٍ العو

و موظفٍ القطاع الخاص  موظفٍان الفروق كانت بَن  (3.16) اظهرت النتائج فٍ الجدول

 العام وؼَر ذلك لصالح الموظفَن من القطاع الخاص. ع القطا

 ثالثا: الفروق فٍ عوامل المزَج تبعا لمتؽَر المهنة. 

اظهرت النتائج فٍ الجدول ان الفروق كانت بَن الموظفَن فٍ القطاع الخاص مع العام وؼَر 

 ذلك لصالح الموظفَن من القطاع الخاص.

 متؽَر المهنة. رابعا: الفروق فٍ العلامة التجارَة حسب

اظهرت النتائج فٍ الجدول ان الفروق كانت بَن الموظفَن فٍ القطاع الخاص مع العام وؼَر 

 ذلك لصالح الموظفَن من القطاع الخاص.

، ان العاملَن فٍ لصالح العاملَن فٍ القطاع الخاص تثبت هذه النتائج والتٍ جاءت بشكل كامل

َإثر  مما ،قارنة مع العاملَن فٍ القطاع العاموظائؾ القطاع الخاص َتمَزون بدخل اكبر م

مون فَها كذلك عدد المرات التٍ َقو ،بدوره علً حجم المَزانَة المخصص لشراء الملابس

، كذلك اهتمام هذه الفئة بشراء الملابس ذات العلامات التجارَة المشهورة التٍ بشراء الملابس

 لأصدقاء والمجتمع .تعكس شخصَتهم وتظهرهم بشكل اكثر ثقة وقبولا من ا
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الملابس من  أهمٌة حجم الدخل فً تحدٌد وعً المستهلك الفلسطٌنً نحو شراء 3.9.7

 الأسواق الفلسطٌنٌة 

المرفق فٍ ملحق الدراسة ، بانه لا َوجد ،( 3.17تشَر البَانات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )

سطَنٍ نحو شراء الملابس من هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفل

تعزي لمتؽَر الدخل بالنسبة لمتؽَرات العوامل الاجتماعَة ،العوامل  ،الاسواق الفلسطَنَة

 وعوامل المزَج التسوَقٍ .،الشخصَة 

فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ العوامل الاقتصادَة وعامل العلامة التجارَة   حسب متؽَر  

 الدخل كما َلٍ :

 

 العوامل الاقتصادَة تبعا لمتؽَر الدخل الشهرٌ اولا :الفروق فٍ 

( 0600 - 4001فاقل( والفئة ) 2500حَث تشَر البَانات ان الفروق كانت بَن الفئة )

( والفئة )اكثر من 4000 - 2501فؤقل(، وبَن ) 2500( ولصالح الفئة )6000و)أكثر من 

 (.4000 - 2501( ولصالح الفئة )8000

 التجارَة حسب متؽَر الدخل الشهرٌ. ثانَا: الفروق فٍ العلامة

( ولصالح الفئة  4000 - 2501فؤقل ( والفئة ) 2500حَث كانت الفروق بَن الفئتَن )

ولصالح الفئة أكثر من  8000فاقل ( والفئة أكثر من  2500(، وبَن الفئة )4000 - 2501)

8000، 

 فكانتلشراء سلع الملابس تظهر هذه النتائج الً أهمَة عامل الدخل فٍ تحدَد وعٍ المستهلك 

تتجه لشراء السلع التٍ تشبه الاصلَة بدرجة اكبر من الذَن َمتلكون دخل  منخفضفئات الدخل ال

وَنتظرون مواسم التنزَلات الموسمَة والخصومات .فٍ حَن ان ،اعلً وبعدد مرات اقل 

اقل حساسَة  وَكونون،أصحاب الدخل العالٍ َقومون بعملَات شراء الملابس بعدد مرات اكبر 

علً وتدوم لفترات أباعتبار ان هذه السلع ذات جودة ،لموضوع ارتفاع أسعار السلع الاصلَة 

 استخدام اكبر .
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أهمٌة تحدٌد نسبة المٌزانٌة من مجموع الانفاق الشهري   فً تحدٌد وعً المستهلك   3.9.8

 الملابس من الأسواق الفلسطٌنٌة  الفلسطٌنً نحو شراء

المرفق فٍ ملحق الدراسة ، بانه لا َوجد ،( 3.18ات وفقا للنتائج الواردة فٍ جدول )تشَر البَان

هناك تفاوت فٍ السلوك الاستهلاكٍ تجاه وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس من 

تعزي لمتؽَر تخصَص مَزانَة من مجموع الانفاق الشهرٌ  بالنسبة ،الاسواق الفلسطَنَة 

 جتماعَة .لمتؽَر  العوامل الا

وعوامل المزَج ،و العوامل الشخصَة ،فٍ حَن كان هناك تفاوت فٍ العوامل الاقتصادَة  

حسب متؽَر تخصَص مَزانَة من مجموع الانفاق الشهرٌ   ة التجارَةوعامل العلام،التسوَقٍ 

 كما َلٍ:

 دَة تبعا لمتؽَر نسبة المشترَاتاولا: الفروق فٍ العوامل الاقتصا

% وباقٍ النسب ولصالح باقٍ 5فٍ الجدول ان الفروق كانت بَن النسبة اقل من تشَر البَانات 

 النسب.

 خصَة تبعا لمتؽَر نسبة المشترَاتثانَا: الفروق فٍ العوامل الش

 5%، ولصالح الفئة 5% بالمقارنة مع الفئة أقل من 10ظهرت الفروق لصالح الفئة اكثر من 

 %.5% بالمقارنة مع الفئة أقل من 10 –

 لثا: الفروق حسب عوامل المزَج تبعا لمتؽَر نسبة المشترَاتثا

 % بالمقارنة مع الفئتَن الاخرََن.10حَث ظهرت الفروق لصالح الفئة اكثر من 

 رَة تبعا لمتؽَر نسبة المشترَاترابعا: الفروق حسب العلامات التجا

لفروق لصالح الفئة ظهرت افقد  ،وفقا للنتائج الواردة فٍ الجدول المرفق فٍ ملحق الدراسة 

 % بالمقارنة مع الفئتَن الاخرََن.10اكثر من 

ضظٍٙ جٌٕطحتؽ جٌٝ ػلالس ٔٓرس ج١ٌُّج١ٔس جٌّهٛٛس ٌٍٗجء جٌّلاذّ ذحٌؼٛجًِ جلالطٛحو٠س ٚ ٚ

٠ٍو٠ح فٟ ػىو ٍِجش جٌم١حَ  قؿُ ونً جلافٍجو ِٚمىجٌ جٌػٍجء  ج٠ٌُحوز فٟ ،ضإغٍجٌىنً جٌٍٗٙٞ 

 ج١ٌُّج١ٔس جٌّهٛٛس ًٌٌه .ٚقؿُ ،ذؼ١ٍّس ٍٖجء جٌّلاذّ 
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جلاضؿحٖ ٌٍٗجء جٌٍٓغ ِٓ ٔحق١س أنٍٜ ٠طٕحْد قؿُ ج١ٌُّج١ٔس جٌّهٛٛس ٌؼ١ٍّس ٍٖجء جٌّلاذّ ِغ 

% ٠مَٛ ذطىٍجٌ 01ق١ع جْ ِٓ ٠مِْٛٛ ذطه١ٛٙ ١ُِج١ٔس جورٍ ِٓ ،ػٍٝ غّٕح جلا١ٍٚس ٚجلأ

ِٓ ِى٠ٕس جيج ٌُ ضىٓ  ٚجٌركع ػٓ جٌرىجتً فٟ جوػٍ ِٓ ِطؿٍ ٚجوػٍ،ػ١ٍّحش جٌٍٗجء لاوػٍ ِٓ ٍِز 

 جٌه١حٌجش جٌّطحقس ِٕحْرس ٌُٙ .
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 الفصل الرابع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 النتائج والتوصٌات 

 

 ،كل من الاقتصاد العالمٍ والوطنٍ تعتبر ظاهرة تقلَد المنتجات من الظواهر الخطَرة التٍ تهدد

تشهد ظاهرة التقلَد تطورا وانتشارا سرَعا  و، كذلك امن وسلامة المستهلك،المإسسات  أداءو

َهدؾ المقلدون من وراء  فبَنما ،وتمس جمَع المجالات دون استثناء ،فٍ جمَع انحاء العالم 

تقلَد المنتجات الً تحقَق الأرباح بؤقل تكلفة ممكنة متبعَن مجموعة من الاستراتَجَات وخاصة 

شراء واقتناء المنتجات المقلدة سواء كان َسعً لالمستهلك  ن بف ،استراتَجَة السعر المنخفض 

 علً علم بحقَقتها ام لا .

تم  فقدلت لها الدراسة ، وسنتناول فٍ هذا الفصل عرضا لأهم النتائج والتوصَات التٍ توص

والتٍ من شؤنها توفَر معلومات هامة عن  سلوك ،التوصل الً العدَد من النتائج الهامة 

وتؤثَر وجود السلع المقلدة علً قرارته ،المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء سلع الملابس بشكل عام 

وكلائهم  ،حَث سَكون وتقدَم هذه المعلومات  لكل من الجهات الرسمَة والمنتجَن و الشرائَة،

للحد من ظاهرة التقلَد من ، الجهود و تظافرلهذه المعلومات دورا فٍ رسم السَاسات المشتركة 

وضع استراتَجَات للإنتاج والتسعَر والتسوَق خصوصا فٍ مجال انتاج الملابس محلَا و،جهة 

لاقتصادٌ محلَا تناسب واقع الوضع ا وبؤسعار،وتوفَرها بصورة تتفق والمواصفات العالمَة ،

 .من جهة اخري
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 نتائج الدراسة  4.1

 ائج التٍ توصلت لها هذه الدراسة ومن اهم النت

تبَن ان المستهلك الفلسطَنٍ قادر علً التفرَق بَن المنتجات الاصلَة والمنتجات المقلدة  .1

دة كما و َقوم بالحكم علً جو،علً انخفاض أسعار هذه السلع  بالمقام الأول ،باعتماده 

 سلع الملابس من خلال ملمس القماش وسمعة ومكان وجود المحل .

تعتبر العوامل الاقتصادَة من اهم العوامل فٍ التؤثَر علً توجَه وتحدَد قرارات  .2

 المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء الملابس الاصلَة والمقلدة علً حد سواء .

كثر اهتماما بكافة تفاصَل ناث االإكانت فقد ،َإثر جنس المستهلك فٍ اختَار الملابس  .3

الذكور اقل كان والتصمَم فٍ حَن ،ونوعَة القماش ،من اسم العلامة التجارَة ،السلعة 

   .اهتماما بهذه الأمور

وَشعر بالثقة فٍ ،َقوم المستهلك الفلسطَنٍ بشراء ما َناسب شخصَته من الملابس  .4

 .هاختَارات

ولا َهتمون ببلد ،) Lable) السلعةلا َقوم معظم  المستهلكَن بمراجعة كرت وبَنما  .5

الاعتماد فٍ تحدَد جودة هذه الملابس َعتمد علً ملمس  نبف ،المنشؤ لتلك السلعة 

 القماش والتصمَم .

َقوم المستهلك الفلسطَنٍ بشراء الملابس الاصلَة والشبَهة لها علً حد سواء ،وَتؤثر  .6

للمناسبات او العمل او سواء كانت ،قراره بحسب الؽاَة من استخدام تلك الملابس 

 الاستعمال المنزلٍ .

رؼم اعتبار المستهلك الفلسطَنٍ اسعار السلع الاصلَة مرتفعة وذات جودة عالَة أَضا  .7

لا َعتبر ان هناك أٌ اضرار ،وذات العلامات المشابهة لها  انه َقوم بشراء الملابس الا،

 . ة()المقلد الملابس التٍ تشبه الاصلَة خدامصحَة لقَامه باست

وَؤتٍ ،تإثر عوامل التروَج علً سلوك وقرار المستهلك الفلسطَنٍ فٍ شراء الملابس  .8

والتؤثَر المباشر لرأٌ أصحاب المتاجر ، ،علً رأس هذه العوامل الكلمة المنطوقة 

 كذلك أسلوب العرض علً واجهات المحلات .

ة علً حد سواء تتؤثر نسبة مشترَات المستهلك الفلسطَنٍ من السلع الاصلَة والشبَه .9

 بمواسم التنزَلات والخصومات .

َهتم المستهلك الفلسطَنٍ الاعزب بشراء الملابس ذات العلامات التجارَة المشهورة  .10

 بدرجة اكبر من المتزوج.
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 فقد َإثر المستوي التعلَمٍ فٍ وعٍ المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء السلع المقلدة ،  .11

صلَة سلع الملابس الأشراء الً ات العلَا اقبال أصحاب الشهادالً أظهرت النتائج 

ن لشراء السلع لذَن َتجهووا حملة شهادات الثانوَة العامة او الأقلبصورة اكبر من 

 .المقلدة بشكل اكبر

أصحاب  ،فكانَإثر نوع المهنة فٍ سلوك المستهلك الفلسطَنٍ نحو شراء السلع المقلدة  .12

 ،العامة لَة من نظرائهم أصحاب المهنالاص الحرة اكثر اقبالا لشراء السلع المهن

 . أصحاب المهن الحرةوَرتبط ذلك بشكل مباشر بتفاوت الدخل بَن الفئتَن ولصالح 
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 التوصٌات   4.2

المستهلك الفلسطَنٍ كؽَره من المستهلكَن فٍ الدول المجاورة محكوما بالعوامل  َعتبر

 4000% من المبحوثَن اقل من 85ة ان دخل  الدراس أظهرت فقد،الاقتصادَة بشكل كبَر 

وَعتبر ذلك مإشرا  هذا الدخل ، لشراء السلع التٍ تتفق ومستوي ونَتجه وبالتالٍ فهم  ، شَكل

وتسوَق سلع محلَة تلبٍ حاجات  انتاج،فٍ ستفادة من هذا الاتجاهللإلة إوالمسلجهات ل و دافعا

 لتلك السلع المستوردة  افسندة والسعر الممن المستهلكَن من حَث الجو كبَرةالشرَحة الهذه 

 .علً الاقتصاد الوطنٍ المباشرة َعود بالمنفعة سلما ،

 :هم توصَات هذه الدراسة ما َلٍ أومن 

اَجاد الَة عمل مشتركة بَن كل من  الجهات الرقابَة والشركات صاحبة العلامات  .1

لسلع المزورة علً كل ضرار التعامل بابؤلزَادة وعٍ المستهلك ،المشهورة ووكلائهم 

 من الاقتصاد الوطنٍ والمواطن علً حد سواء.

 ووضع ،تشدَد الرقابة من ناحَة المإسسات الحكومَة علً السلع المستوردة من الخارج  .2

 س للاستناد علَها فٍ عملَة المراقبة .َمواصفات ومقاَ

الجودة  ابراز علامة و، منتجاتالتركَز الشركات والمصانع الفلسطَنَة علً جودة  .3

تطبَق المواصفة الفلسطَنَة علً المنتجات المحلَة ،كذلك  لمنتجاتاالفلسطَنَة علً 

جنباً الً جنب مع  ألفلسطَنَةلدعم المنتجات المحلَة الملتزمة بالمواصفات   المستوردة

تبنٍ استراتَجَة لتوعَة المستهلك بمعاََر الجودة، مع ضرورة اعلان واعلام المستهلك 

 .المخالفة عن المنتجات

وتفعَل دور هذه المواقع فٍ تقدَم المعلومات ،زَادة الاهتمام بمواقع التواصل الاجتماعٍ  .4

كذلك خلق بَئة تسوَق الكترونَة تفاعلَة وبناء ، عن السلع والخدمات  الكافَة للمتسوقَن

 علاقة ممتدة مع العملاء .

وَقَة تعتمد علً معاََر علً  المإسسات المنتجة للسلع تطوَر وتنفَذ استراتَجَات تس .5

التٍ ستإدٌ الً تمََز المنتج واتخاذ قرار الشراء من قبل ،والعلامة التجارَة للمنتج 

 المستهلك الفلسطَنٍ.

حَث أن له مساهمة فٍ تؽََر ،التركَز علً خلق ولاء المستهلك للعلامة التجارَة  .6

قرار الشراء بطرَقة  وبالتالٍ اتخاذ،المواقؾ بطرَقة اَجابَة نحو العلامة التجارَة 

 صحَحة .
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 قبل عملَة الشراء،) LABLEالتركَز علً أهمَة الاطلاع علً بطاقة بَان المنتج ) .7

 وذلك من خلال النشرات التوعوَة والحملات الدعائَة .،
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 الملاحق 

 جداول الدراسة 

محددات وعي  عمى الدراسة عينة الحسابية لاستجابات والمتوسطات الأعداد :(3.3الجدول )
 .س من الأسواق الفمسطينيةالمستهمك الفمسطيني نحو شراء الملاب

 الرقم
 المتوسط المحور

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

 كبٌرة 52. 3.80  اٌؼٛاًِ الالزظبز٠خ 1

 متوسطة 73. 3.00 اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ 2

 كبٌرة 48. 3.70 اٌؼٛاًِ اٌشرظ١خ 3

 كبٌرة 48. 3.70 ػٛاًِ اٌّع٠ظ اٌزؽ٠ٛمٟ 4

 متوسطة 59. 3.46 رأص١ط اٌؼلاِبد اٌزغبض٠خ  5

 

 الدراسة عينة لاستجابات والانحرافات المعيارية الحسابية والمتوسطات الأعداد :(3.4( الجدول
 ( فقرات مرتبة تنازليا حسب المتوسط الحسابي.7وهي )اٌؼٛاًِ الالزظبز٠خ ِحٛض  فقرات عمى

 الفقرة الرقم
 المتوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

1 

 

/ي المالي عمى خياراتك في شراء يؤثر وضعك
 الملابس؟

 كبٌرة 923. 4.21

 كبٌرة 887. 4.16 ؟شراء الملابس تؤثر الجودة عمى خيارتك عند 3

2 

شراء  يمعب السعر دورا في تحديد  خيارتك عند
 كبٌرة 928. 4.13 ؟الملابس
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 كبٌرة 1.004 3.99 ؟شراء الملابس يؤثر الخصم عمى خياراتك عند 4

 كبٌرة 1.092 3.81 ؟بشراء الملابس عند حاجتك ليا تقوم/ي 6

7 

 تقوم/ي بجرد ملابسك في الدولاب بشكل دوري لمعرفة
 متوسطة 1.239 3.15 ؟ما لديك لتحديد ما ستقوم بشرائو

 متوسطة 1.223 3.12 تقوم/ي بتخصيص ميزانية شيرية لشراء الملابس؟ 5

 

 الدراسة عينة لاستجابات لانحرافات المعياريةوا الحسابية والمتوسطات الأعداد: (3.5( الجدول
 ( فقرات مرتبة تنازليا حسب المتوسط الحسابي.4وهي ) يةالعوامل الاجتماعِحٛض  فقرات عمى

 الفقرة الرقم
 المتوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

3 

تأخذ/ي بعين الاعتبار  عادات وتقاليد المجتمع 
 متوسطة 1.206 3.46 عند  قيامك بشراء الملابس ؟

 متوسطة 1.275 3.24 تعتمد عمى عائمتك عند اتخاذ قرار الشراء؟ 1

2 

لأصدقاء عند قيامك بشراء تستعين برأي ا
 متوسطة 1.185 3.15 ؟الملابس

 قلٌلة 1.120 2.24 ؟ تقمد/ي المشاىير  عند قيامك بشراء الملابس 4
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 عمى الدراسة عينة لاستجابات نحرافات المعياريةوالا  الحسابية والمتوسطات الأعداد: (3.6( الجدول
( فقرات مرتبة تنازليا حسب 9وهي ) العوامل الشخصية  المؤثرة في قرار شراء الملابسِحٛض  فقرات

 .المتوسط الحسابي

 الفقرة الرقم
 المتوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

 كبٌرة 870. 4.13 تقوم/ي بشراء الملابس التي تناسب شخصيتك؟ 5

 كبٌرة 938. 4.08 ؟باختيارتك لمملابس التي ترتديياتشعر/ي بالثقة  6

1 

تختمف نوعية الملابس التي تقوم/ي بشرائيا 
 كبٌرة 807. 4.06 بحسب اليدف من استخداميا ؟

2 

تيتم/ي بكافة التفاصيل المرفقة في حالة شرائك 
 ٌرةكب 1.016 3.70 لمملابس الخاصة بالعمل او المناسبات ؟

8 

تقوم/ بالبحث عن بدائل أخرى في حال كانت 
 كبٌرة 1.011 3.70 تجربتك سيئة مع خيارك السابق ؟

9 

تقوم/ي  بشراء الملابس  من محلات متعددة في 
 متوسطة 1.101 3.54 اكثر من مدينة ؟

4 

تنتظر/ي مواسم التنزيلات الموسمية لشراء السمع 
 متوسطة 1.130 3.49 ذات العلامات التجارية المعروفة ؟

7 

تشعر/ي بالتباىي عند ارتدائك  لمملابس التي 
 متوسطة 1.246 3.34 تقوم/ي بشرائيا ؟

3 

تيتم/ي بنوعية الملابس او علامتيا التجارية عند  
 متوسطة 1.157 3.30 شراء لمملابس التي تستخدميا في المنزل ؟
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 الدراسة عينة لاستجابات ت المعياريةوالانحرافا الحسابية والمتوسطات الأعداد: (3.7( الجدول
( فقراة مرتبة تنازليا حسب المتوسط 11وهي ) عوامل المزيج التسويقيِحٛض  فقرات عمى

 الحسابي.

 الفقرة الرقم
 المتوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

10 

تؤثر معاممة )أسموب ( أصحاب المحلات دورا 
 كبٌرة 1.016 4.15 ميما   في قرار شراء الملابس؟

1 

تقوم/ي بالحكم عمى جودة الملابس من خلال 
 كبٌرة 828. 4.05 مممس القماش ؟

7 

تمعب سمعة المحل دورا ميما في قرار شراء 
 كبٌرة 1.034 4.02 الملابس؟

9 

تمعب طريقة عرض الملابس عمى واجيات 
 كبٌرة 967. 3.85 المحلات دورا ميما  في قرار شراء الملابس ؟

8 

قع و المحل دورا  في قرار شراء يمعب  مو 
 كبٌرة 1.071 3.82 الملابس؟

3 

تقوم/ي بالحكم عمى جودة الملابس من خلال 
 كبٌرة 1.049 3.75 تناسق الألوان   ؟

11 

تقوم/ي بالبحث عن أسواق جديدة في حال عدم 
 كبٌرة 1.092 3.72 توفر ما تبحث عنو في السوق المحمي ؟

2 

لملابس من خلال تقوم/ي بالحكم عمى جودة ا
 متوسطة 1.039 3.64 التصميم  ؟

 متوسطة 1.092 3.50تقوم/ي بالحكم عمى جودة الملابس من معرفة بمد  4
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 المنشأ   ؟

5 

تقوم/ي بمراجعة بطاقة محتويات السمعة 
(Lable) متوسطة 1.173 3.27 عند قيامك بشراء الملابس ؟ 

6 

تقوم/ي بجمع معمومات عن  سمعة الملابس التي 
 متوسطة 1.193 2.92 تنوي شراؤىا من الاعلانات التجارية ؟

 الدراسة عينة لاستجابات والانحرافات المعيارية الحسابية والمتوسطات الأعداد: (3.8( الجدول
( فقرات مرتبة 8وهي ) تأثير العلامات التجارية في قرار شراء الملابسِحٛض  فقرات عمى

 تنازليا حسب المتوسط الحسابي.

 الفقرة الرقم
 المتوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 الدرجة

5 

تعتقد/ي ان تكمفة الملابس ذات العلامة التجارية 
 كبٌرة 1.081 3.79 مشيورة عالية؟

6 

تعتقد/ي ان جودة الملابس ذات العلامة التجارية 
 كبٌرة 1.058 3.72 المشيورة عالية؟

1 

اء يؤثر نوع العلامة التجارية عمى خياراتك في شر 
 كبٌرة 1.099 3.60 الملابس ؟

7 

تعتقد/ي ان الملابس ذات العلامات التجارية 
 كبٌرة 1.122 3.50 المشيورة تدوم لفترات طويمة .

 كبٌرة 1.062 3.46 تقبل/ي بشراء الملابس التي  تشبو الاصمية ؟ 4

8 

تعتقد/ي ان الملابس ذات العلامة التجارية 
 كبٌرة 1.125 3.25 نبية ؟ المشيورة لا  تسبب اضرار صحية جا
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3 

تقوم/ي بشراء الملابس بالاعتماد عمى نوع 
 كبٌرة 1.151 3.24 العلامة التجارية ؟

2 

تيتم/ي باقتناء وشراء الملابس ذات العلامة 
 متوسطة 1.114 3.14 المشيورة؟

محددات وعي المستهمك الفمسطيني نحو شراء الملابس من : اٌفطٚق فٟ (3.9)عسٚي 

 حؽت اٌؼٛاًِ اٌرّػ ٚاٌّزغ١طاد اٌّؽزمٍخ اٌضّبٔخ. الفمسطينيةالأسواق 

العوامل   اٌّغبي
 الاقتصادية

العوامل 
 الاجتماعية

العوامل 
 الشخصية

عوامل 
 المزيج

العلامات 
 التجارية

 T -.867 -.578 -2.246 -1.75 .917قٌمة  الجنس

Sig 
.387 .563 .025 .080 .359 

 F 2.571 .072 5.891 1.602 .599قٌمة  الحالة الاجتماعية

Sig 
.078 .931 .003** .203 .550 

 F .813 2.617 2.821 4.098 .792قٌمة  العمر

Sig .487 .051 .039** .007** .499 

 F 4.777 .364 2.606 2.314 .922قٌمة  المستوى التعميمي

Sig 
.003** .779 .051 .075 .430 

 T 1.211 -.413 1.228 2.017 1.049قٌمة  هل لديك دخل

Sig 
.227 .680 .220 **.044 .295 

 F 3.510 1.217 8.799 11.847 5.993قٌمة  المهنة

Sig 
.015 .303 .000 .000 .001 

 F 4.210 .319 .680 1.396 3.007قٌمة  الدخل الشهري

Sig 
.002** .865 .606 .235 .018** 

 F 4.696 2.038 4.371 6.443 3.358قٌمة  نسبة الملابس من الانفاق 

Sig 
.010** .132 .013** .002** .036** 
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(  لمفروق في المتغيرات التي تزيد عن (LSDلاظيار الفروق تم استخدام اختبار 
مستويين، اما والمتغيرات التي تكونت من مستويين مثل الجنس وىل لديك دخل نستخدم المقارنة 

 لح المتوسط الاعمى.فقط بين المتوسطات الحسابية وتكون الفروق لصا

 لمفروق في العوامل الشخصية تبعا لمتغير الحالة الاجتماعية. ((LSD اختبار:(4.01)الجدول 

 

 LSD 

(I) social (J) social Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

Single 

Married .14807
*

 .04951 .003 .0507 .2454 

Divorced .26809
*

 .11397 .019 .0440 .4921 

Married 

Single -.14807
*

 .04951 .003 -.2454 -.0507 

Divorced .12002 .11284 .288 -.1018 .3419 

Divorced 

Single -.26809
*

 .11397 .019 -.4921 -.0440 

Married -.12002 .11284 .288 -.3419 .1018 
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 لمفروق في العوامل الشخصية تبعا لمتغير العمر.  ((LSD اختبار:(4.00)الجدول 

 LSD 

(I) age (J) age Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

18 and less 

19 – 25 -.22851
*

 .10277 .027 -.4306 -.0265 

26 – 30 -.11331 .10250 .270 -.3148 .0882 

more 30 -.08251 .10338 .425 -.2857 .1207 

19 – 25 

18 and less .22851
*

 .10277 .027 .0265 .4306 

26 – 30 .11520 .06039 .057 -.0035 .2339 

more 30 .14600
*

 .06187 .019 .0244 .2676 

26 – 30 

18 and less .11331 .10250 .270 -.0882 .3148 

19 – 25 -.11520 .06039 .057 -.2339 .0035 

more 30 .03080 .06141 .616 -.0899 .1515 

more 30 

18 and less .08251 .10338 .425 -.1207 .2857 

19 – 25 -.14600
*

 .06187 .019 -.2676 -.0244 

26 – 30 -.03080 .06141 .616 -.1515 .0899 
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 لمفروق في عوامل المزيج تبعا لمتغير العمر. ((LSDاختبار :(4.07)الجدول 

 

 LSD 

(I) age (J) age Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

18 and less 

19 – 25 -.21233
*

 .10169 .037 -.4122 -.0124 

26 – 30 -.04637 .10141 .648 -.2457 .1530 

more 30 -.02770 .10228 .787 -.2288 .1734 

19 – 25 

18 and less .21233
*

 .10169 .037 .0124 .4122 

26 – 30 .16597
*

 .05975 .006 .0485 .2834 

more 30 .18463
*

 .06122 .003 .0643 .3050 

26 – 30 

18 and less .04637 .10141 .648 -.1530 .2457 

19 – 25 -.16597
*

 .05975 .006 -.2834 -.0485 

more 30 .01867 .06076 .759 -.1008 .1381 

more 30 

18 and less .02770 .10228 .787 -.1734 .2288 

19 – 25 -.18463
*

 .06122 .003 -.3050 -.0643 

26 – 30 -.01867 .06076 .759 -.1381 .1008 
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 تبعا لمتغير المستوى التعميمي. الاقتصاديةروق في العوامل لمف  ((LSDاختبار :(4.04)الجدول 

LSD 

(I) qualification (J) qualification Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence 

Interval 

Lower Bound 

Secondary 

diploma -.14452 .08204 .079 -.3058 

Ba -.18216
*

 .06071 .003 -.3015 

Higher .07745 .09190 .400 -.1032 

Diploma 

secondary .14452 .08204 .079 -.0168 

Ba -.03764 .07855 .632 -.1921 

Higher .22197
*

 .10454 .034 .0165 

Ba 

secondary .18216
*

 .06071 .003 .0628 

diploma .03764 .07855 .632 -.1168 

Higher .25961
*

 .08879 .004 .0851 

Higher 

secondary -.07745 .09190 .400 -.2581 

diploma -.22197
*

 .10454 .034 -.4275 

Ba -.25961
*

 .08879 .004 -.4342 
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 .المينةتبعا لمتغير  الاقتصاديةلمفروق في العوامل   ((LSD اختبار:(4.02)الجدول 

 LSD 

(I) occupation (J) occupation Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% 

Confidence 

Interval 

Lower Bound 

Student 

Employee .11796 .08462 .164 -.0484 

Employeeprivate -.09239 .08322 .268 -.2560 

Other .08204 .08159 .315 -.0784 

Employee 

student -.11796 .08462 .164 -.2843 

Employeeprivate -.21035
*

 .07135 .003 -.3506 

Other -.03592 .06945 .605 -.1725 

Employeeprivate 

student .09239 .08322 .268 -.0712 

Employee .21035
*

 .07135 .003 .0701 

Other .17443
*

 .06773 .010 .0413 

Other 

student -.08204 .08159 .315 -.2424 

Employee .03592 .06945 .605 -.1006 

Employeeprivate -.17443
*

 .06773 .010 -.3076 
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 الفروق في العوامل الشخصية تبعا لمتغير المينة.  ((LSD اختبار:(4.05)الجدول 

 LSD 

(I) occupation (J) occupation Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% 

Confidence 

Interval 

Lower Bound 

Student 

employee .06025 .07669 .433 -.0905 

employeeprivate -.13545 .07541 .073 -.2837 

other .17603
*

 .07394 .018 .0307 

Employee 

student -.06025 .07669 .433 -.2110 

employeeprivate -.19570
*

 .06466 .003 -.3228 

other .11577 .06294 .067 -.0080 

Employeeprivate 

student .13545 .07541 .073 -.0128 

employee .19570
*

 .06466 .003 .0686 

other .31148
*

 .06138 .000 .1908 

Other 

student -.17603
*

 .07394 .018 -.3214 

employee -.11577 .06294 .067 -.2395 

employeeprivate -.31148
*

 .06138 .000 -.4321 
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 الفروق في عوامل المزيج تبعا لمتغير المينة.  ((LSDباراخت: (4.06)الجدول 

 LSD 

(I) occupation (J) occupation Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% 

Confidence 

Interval 

Lower Bound 

Student 

employee -.01469 .07542 .846 -.1630 

employeeprivate -.17131
*

 .07417 .021 -.3171 

other .18672
*

 .07273 .011 .0438 

Employee 

student .01469 .07542 .846 -.1336 

employeeprivate -.15662
*

 .06360 .014 -.2816 

other .20141
*

 .06190 .001 .0797 

Employeeprivate 

student .17131
*

 .07417 .021 .0255 

employee .15662
*

 .06360 .014 .0316 

other .35803
*

 .06037 .000 .2393 

Other 

student -.18672
*

 .07273 .011 -.3297 

employee -.20141
*

 .06190 .001 -.3231 

employeeprivate -.35803
*

 .06037 .000 -.4767 
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 الفروق في العلامة التجارية حسب متغير المينة.   ((LSD اختبار:(4.07)الجدول 

 LSD 

(I) occupation (J) occupation Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% 

Confidence 

Interval 

Lower Bound 

Student 

employee .09884 .09424 .295 -.0864 

employeeprivate -.12582 .09268 .175 -.3080 

other .18249
*

 .09087 .045 .0038 

Employee 

student -.09884 .09424 .295 -.2841 

employeeprivate -.22465
*

 .07947 .005 -.3809 

other .08365 .07735 .280 -.0684 

Employeeprivate 

student .12582 .09268 .175 -.0564 

employee .22465
*

 .07947 .005 .0684 

other .30831
*

 .07544 .000 .1600 

Other 

student -.18249
*

 .09087 .045 -.3611 

employee -.08365 .07735 .280 -.2357 

employeeprivate -.30831
*

 .07544 .000 -.4566 
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 حسب متغير الدخل الشيري. العوامل الاقتصاديةالفروق في   ((LSDاختبار: (4.08)الجدول 

 LSD 

(I) salary (J) salary Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper 

Bound 

2500 and less 

2501 - 4000 -.00197 .05862 .973 -.1172 .1133 

4001 - 6000 .25157
*

 .08658 .004 .0813 .4218 

6001 - 8000 .22404 .19972 .263 -.1686 .6167 

more 8000 .55057
*

 .19972 .006 .1579 .9432 

2501 - 4000 

2500 and less .00197 .05862 .973 -.1133 .1172 

4001 - 6000 .25354
*

 .09240 .006 .0719 .4352 

6001 - 8000 .22601 .20231 .265 -.1717 .6237 

more 8000 .55254
*

 .20231 .007 .1548 .9503 

4001 - 6000 

2500 and less -.25157
*

 .08658 .004 -.4218 -.0813 

2501 - 4000 -.25354
*

 .09240 .006 -.4352 -.0719 

6001 - 8000 -.02753 .21211 .897 -.4445 .3895 

more 8000 .29900 .21211 .159 -.1180 .7160 

6001 - 8000 

2500 and less -.22404 .19972 .263 -.6167 .1686 

2501 - 4000 -.22601 .20231 .265 -.6237 .1717 

4001 - 6000 .02753 .21211 .897 -.3895 .4445 

more 8000 .32653 .27818 .241 -.2203 .8734 

more 8000 

2500 and less -.55057
*

 .19972 .006 -.9432 -.1579 

2501 - 4000 -.55254
*

 .20231 .007 -.9503 -.1548 

4001 - 6000 -.29900 .21211 .159 -.7160 .1180 

6001 - 8000 -.32653 .27818 .241 -.8734 .2203 
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 الفروق في العلامة التجارية حسب متغير الدخل الشيري.  ((LSDاختبار: (4.09)الجدول 

LSD 

(I) salary (J) salary Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

2500 and less 

2501 - 4000 -.17415
*

 .06626 .009 -.3044 -.0439 

4001 - 6000 -.19104 .09787 .052 -.3834 .0014 

6001 - 8000 -.02908 .22575 .898 -.4729 .4147 

more 8000 -.47551
*

 .22575 .036 -.9193 -.0317 

2501 - 4000 

2500 and less .17415
*

 .06626 .009 .0439 .3044 

4001 - 6000 -.01689 .10444 .872 -.2222 .1884 

6001 - 8000 .14507 .22867 .526 -.3045 .5946 

more 8000 -.30136 .22867 .188 -.7509 .1482 

4001 - 6000 

2500 and less .19104 .09787 .052 -.0014 .3834 

2501 - 4000 .01689 .10444 .872 -.1884 .2222 

6001 - 8000 .16196 .23975 .500 -.3094 .6333 

more 8000 -.28447 .23975 .236 -.7558 .1869 

6001 - 8000 

2500 and less .02908 .22575 .898 -.4147 .4729 

2501 - 4000 -.14507 .22867 .526 -.5946 .3045 

4001 - 6000 -.16196 .23975 .500 -.6333 .3094 

more 8000 -.44643 .31443 .156 -1.0646 .1717 

more 8000 

2500 and less .47551
*

 .22575 .036 .0317 .9193 

2501 - 4000 .30136 .22867 .188 -.1482 .7509 

4001 - 6000 .28447 .23975 .236 -.1869 .7558 

6001 - 8000 .44643 .31443 .156 -.1717 1.0646 
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ــــار : (3.23)الجــــدول  ــــر نســــبة  ((LSDاختب ــــروق فــــي العوامــــل الاقتصــــادية تبعــــا لمتغي الف

 لمشتريات.ا

 LSD 

(I) percentage (J) percentage Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper 

Bound 

less 5 

6 – 10 -.13379
*

 .05279 .012 -.2376 -.0300 

more 10 -.17044
*

 .07097 .017 -.3099 -.0309 

6 – 10 

less 5 .13379
*

 .05279 .012 .0300 .2376 

more 10 -.03664 .06968 .599 -.1736 .1003 

more 10 

less 5 .17044
*

 .07097 .017 .0309 .3099 

6 – 10 .03664 .06968 .599 -.1003 .1736 

 الفروق في العوامل الشخصية تبعا لمتغير نسبة المشتريات. ((LSD اختبار: (4.70)الجدول 

 LSD 

(I) percentage (J) percentage Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

less 5 

6 – 10 -.13379
*

 .05279 .012 -.2376 -.0300 

more 10 -.17044
*

 .07097 .017 -.3099 -.0309 

5 - 10 

less 5 .13379
*

 .05279 .012 .0300 .2376 

more 10 -.03664 .06968 .599 -.1736 .1003 

more 10 

less 5 .17044
*

 .07097 .017 .0309 .3099 

6 – 10 .03664 .06968 .599 -.1003 .1736 
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 : الفروق حسب عوامل المزيج تبعا لمتغير نسبة المشتريات. ((LSD اختبار:(4.77)الجدول 

 LSD 

(I) percentage (J) percentage Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

less 5 

6 - 10 -.09914 .05221 .058 -.2018 .0035 

more 10 -.24914
*

 .07019 .000 -.3871 -.1112 

5 - 10 

less 5 .09914 .05221 .058 -.0035 .2018 

more 10 -.15000
*

 .06891 .030 -.2855 -.0145 

more 10 

less 5 .24914
*

 .07019 .000 .1112 .3871 

6 - 10 .15000
*

 .06891 .030 .0145 .2855 

 

 الفروق حسب العلامات التجارية تبعا لمتغير نسبة المشتريات.   ((LSDاختبار: (4.74)الجدول

LSD 

(I) percentage (J) percentage Mean Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

less 5 

6 - 10 -.05653 .06439 .380 -.1831 .0700 

more 10 -.22389
*

 .08656 .010 -.3941 -.0537 

6 - 10 

less 5 .05653 .06439 .380 -.0700 .1831 

more 10 -.16736
*

 .08499 .050 -.3344 -.0003 

more 10 

less 5 .22389
*

 .08656 .010 .0537 .3941 

6 - 10 .16736
*

 .08499 .050 .0003 .3344 
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 الاؼزج١بْ

 الاذذ اٌىط٠ّخ اٌّحزطِخ :

 الاخ اٌىط٠ُ اٌّحزطَ: 

 

 .ٚثؼس ط١جخ رح١خ 

ٚػٟ اٌّؽزٍٙه  لإٔغبظ أططٚحخ اٌّبعؽز١ط فٟ اٌزؽ٠ٛك حٛي  ِحسزاد الاؼزج١بْ ٠ٙسف ٘صٖ

 .   اٌّلاثػ ِٓ الأؼٛاق اٌفٍؽط١ٕ١خ اٌفٍؽط١ٕٟ ٔحٛ شطاء 

ٚرطوع اٌسضاؼخ ػٍٝ اٌّؼب١٠ط اٌزٟ ٠أذص٘ب اٌّؽزٍٙه اٌفٍؽط١ٕٟ ثؼ١ٓ الاػزجبض  ػٕس شطاء 

 .اٌّلاثػ ِضً عٛزح اٌؽٍؼخ ،ؼؼط٘ب  ٚػلاِزٙب اٌزغبض٠خ  

 اٌج١بٔبد ع١ّغ أْ اٌؼٍُ ِغ اٌشرظ١خ، لٕبػزه ِغ ٠زفك ثّب الاؼزج١بْ ٘صا ثزؼجئخ اٌزىطَ ٠طعٝ  
 .فمظ اٌؼٍّٟ اٌجحش ٚلأغطاع ربِخ ثؽط٠خ رؼبًِ ؼٛف ٚاٌّؼٍِٛبد

  ٌزؼبٚٔىُ شىطا  

  عجط٠ٓ ١٘ضُ :اٌطبٌت اػساز
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: اٌج١بٔبد اٌس٠ّٛغطاف١خ : اٚلا   

: اِبَ الاعبثخ اٌظح١حخ )×( اٌطعبء ٚضغ   

شوط                                  أضٝ                            اٌغٕػ-1  

 

ح                      /ػعثبء                          ِزعٚط/اٌحبٌخ الاعزّبػ١خ       اػعة-2

        ح/ِٕفظً

اٌؼّط -3  

ؼٕخ اٚ اوضط     33                             33-26                    25 -19ؼٕخ اٚ الً                      18  

 

:اٌّؽزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ -4  

 صب٠ٛٔخ ػبِخ اٚ الً                   زثٍَٛ                      ثىبٌٛض٠ٛغ                      زضاؼبد ػ١ٍب          

 

لا         ٔؼُ                                 :        ً٘ ٌس٠ه زذً  -5  

 

ح لطبع ذبص /ح لطبع ػبَ                    ِٛظف/ح                            ِٛظف/طبٌت:   إٌّٙخ  -6  

 

:ش١ىً /اٌسذً اٌشٙطٞ-7  

         8333- 6331                   6333 – 4331                     4333 – 2531اٚ الً                     2533
        

فبوضط   8333  

  

.اٌشٙطٞ  ِغّٛع الأفبق ِٓ  ٔؽجخ ا١ٌّعا١ٔخ اٌّرظظخ ٌشطاء اٌّلاثػ-8  

%13اوضط ِٓ %                            13اٌٝ %  6ِٓ %                          5الً ِٓ   

 

.ػسز اٌّطاد اٌزٟ رمَٛ ف١ٙب ثشطاء اٌّلاثػ ذلاي اٌؼبَ  -9  

ِطر١ٓ                          صلاس ِطاد                                    اضثغ ِطاد                    ِطح ٚاحسح     

 فأوضط 

 

٠زُ شطاء اٌّلاثػ فٟ وً ػ١س ؟              ٔؼُ                                     لا-13  
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 : ّلاثػ اٌؼٛاًِ الالزظبز٠خ اٌّإصطح  فٟ لطاض شطاء اٌ:صب١ٔب 

 :ث١ٓ ِسٜ ِٛافمزه ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌؼٛاًِ اٌزب١ٌخ ػٕس ارربش لطاض شطاء اٌّلاثػ 

غ١ط 

 ِٛافك
 ثشسح

غ١ط 

 ِٛافك 
 ِٛافك ِٛافك  ِحب٠س

 ثشسح

  اٌج١بْ

      
ٞ اٌّبٌٟ ػٍٝ ذ١بضاره فٟ شطاء اٌّلاثػ ؟/٠إصط ٚضؼه  

11-  

شطاء اٌّلاثػ ؟ ػٕسذ١بضره  اٌؽؼط زٚضا فٟ رحس٠س  ٍؼت٠       12-  

شطاء اٌّلاثػ ؟ اٌغٛزح ػٍٝ ذ١بضره ػٕسرإصط        13-  

شطاء اٌّلاثػ ؟ ػٕس٠إصط اٌرظُ ػٍٝ ذ١بضاره        14-  

 -15 ٞ ثزرظ١ض ١ِعا١ٔخ شٙط٠خ ٌشطاء اٌّلاثػ ؟/رمَٛ     

 -16 ٞ ثشطاء اٌّلاثػ ػٕس حبعزه ٌٙب ؟/رمَٛ     

ٌّؼطفخ ِب ٌس٠ه ٌزحس٠س ٞ ثغطز ِلاثؽه فٟ اٌسٚلاة ثشىً زٚضٞ /رمَٛ     

 ِب ؼزمَٛ ثشطائٗ ؟
17- 

 

 

 : اٌؼٛاًِ الاعزّبػ١خ اٌّإصطح فٟ لطاض شطاء اٌّلاثػ : صبٌضب 

 :ث١ٓ ِسٜ ِٛافمزه ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌؼٛاًِ اٌزب١ٌخ ػٕس ارربش لطاض شطاء اٌّلاثػ 

 

 

 

 

 

غ١ط 

 ِٛافك

 ثشسح

غ١ط 

 ِٛافك 
 ِٛافك ِٛافك  ِحب٠س

 ثشسح

  

ارربش لطاض اٌشطاء؟ ػٕسػبئٍزه رؼزّس ػٍٝ        
 

18-  

-19 رؽزؼ١ٓ ثطأٞ الأطسلبء ػٕس ل١بِه ثشطاء اٌّلاثػ ؟       

اٌّغزّغ ػٕس  ل١بِه ثشطاء  ػبزاد ٚرمب١ٌس  ٞ ثؼ١ٓ الاػزجبض/رأذص     

 اٌّلاثػ ؟
 

23-  

ٞ اٌّشب١٘ط  ػٕس ل١بِه ثشطاء اٌّلاثػ ؟/رمٍس       21-  
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 :فٟ لطاض شطاء اٌّلاثػاٌؼٛاًِ اٌشرظ١خ  اٌّإصطح : ضاثؼب 

 :ث١ٓ ِسٜ ِٛافمزه ػٍٝ أ١ّ٘خ اٌؼٛاًِ اٌزب١ٌخ ػٕس شطائه ٌٍّلاثػ 

 

 :رأص١ط ػٛاًِ اٌّع٠ظ اٌزؽ٠ٛمٟ ػٕس اٌم١بَ ثؼ١ٍّخ شطاء اٌّلاثػ :ذبِؽب 

 :ث١ٓ ِسٜ ِٛافمزه ػٍٝ الإعطاءاد اٌزب١ٌخ ػٕس ل١بِه ثؼ١ٍّخ اٌشطاء 

غ١ط 

 ِٛافك

 ثشسح

غ١ط 

 ِٛافك 
 ِٛافك ِٛافك  ِحب٠س

 ثشسح

  اٌج١بْ

 ٝ عٛزح اٌّلاثػ ِٓ ذلاي ٍِّػ اٌمّبؾ ؟ٞ ثبٌحىُ ػٍ/رمَٛ     
 

31-  

 ٞ ثبٌحىُ ػٍٝ عٛزح اٌّلاثػ ِٓ ذلاي اٌزظ١ُّ  ؟/رمَٛ     
 

32-  

 ٞ ثبٌحىُ ػٍٝ عٛزح اٌّلاثػ ِٓ ذلاي رٕبؼك الأٌٛاْ   ؟/رمَٛ     
 

33-  

 ثٍس إٌّشأ   ؟ ِؼطفخٞ ثبٌحىُ ػٍٝ عٛزح اٌّلاثػ ِٓ /رمَٛ     
 

43-  

ػٕس ل١بِه ثشطاء  Lable)) اٌؽٍؼخ  ثطبلخ ِحز٠ٛبدخ ٞ ثّطاعؼ/رمَٛ     

 اٌّلاثػ ؟
35-  

ٞ ثغّغ ِؼٍِٛبد ػٓ  ؼٍؼخ اٌّلاثػ اٌزٟ رٕٛٞ شطاؤ٘ب ِٓ /رمَٛ     

 الاػلأبد اٌزغبض٠خ ؟
36-  

فٟ لطاض شطاء اٌّلاثػ؟زٚضا ِّٙب ؼّؼخ اٌّحً  ٍؼتر       37-  

-38 ثػ؟فٟ لطاض شطاء اٌّلا زٚضا ٚ اٌّحً  ٛلغِ ٠ٍؼت        

غ١ط 

 ِٛافك

 ثشسح

غ١ط 

 ِٛافك
 ِٛافك ِٛافك  ِحب٠س

 ثشسح

  

ٞ ثشطائٙب ثحؽت اٌٙسف ِٓ /ررزٍف ٔٛػ١خ اٌّلاثػ اٌزٟ رمَٛ     

 اؼزرساِٙب ؟
22-  

ٌٍّلاثػ اٌربطخ  طائهخ اٌزفبط١ً اٌّطفمخ فٟ حبٌخ شٞ ثىبف/رٙزُ     

 ثبٌؼًّ اٚ إٌّبؼجبد ؟
23-  

ٞ ثٕٛػ١خ اٌّلاثػ اٚ ػلاِزٙب اٌزغبض٠خ ػٕس شطاء ٌٍّلاثػ اٌزٟ /رٙزُ      

 رؽزرسِٙب فٟ إٌّعي ؟
24-  

ِٛاؼُ اٌزٕع٠لاد اٌّٛؼ١ّخ ٌشطاء اٌؽٍغ شاد اٌؼلاِبد  ٞ/رٕزظط     

 اٌزغبض٠خ اٌّؼطٚفخ ؟
25-  

-26 اٌزٟ رٕبؼت شرظ١زه؟ ٞ ثشطاء اٌّلاثػ/رمَٛ       

-27 ٞ ثبٌضمخ ثبذز١بضره ٌٍّلاثػ اٌزٟ رطرس٠ٙب  ؟/رشؼط       

ٞ ثشطائٙب ؟/ٞ ثبٌزجبٟ٘ ػٕس اضرسائه  ٌٍّلاثػ اٌزٟ رمَٛ/رشؼط       28-  

ثبٌجحش ػٓ ثسائً أذطٜ فٟ حبي وبٔذ رغطثزه ؼ١ئخ ِغ ذ١بضن  /رمَٛ     

 اٌؽبثك ؟
29-  

-33 ػ  ِٓ ِحلاد ِزؼسزح فٟ اوضط ِٓ ِس٠ٕخ ؟ٞ  ثشطاء اٌّلاث/رمَٛ       
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رٍؼت طط٠مخ ػطع اٌّلاثػ ػٍٝ ٚاعٙبد اٌّحلاد زٚضا ِّٙب  فٟ      

 لطاض شطاء اٌّلاثػ ؟
39-  

أطحبة اٌّحلاد زٚضا ِّٙب   فٟ لطاض شطاء ( أؼٍٛة )رإصط ِؼبٍِخ      
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