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Abstract:  

 This study aims to examine the role of pink marketing strategies
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 in shaping women’s purchase intentions by analyzing the impact of the marketing 

mix elements, namely product, price, promotion, and distribution. The study 

adopts a descriptive-analytical approach and employs a questionnaire as the 

primary data collection tool, targeting a sample of 45 women. The collected data 

were analyzed using SPSS version 20  The findings reveal a statistically 

significant relationship between pink marketing strategies and purchasing 

decisions, with a correlation coefficient of 0.844 and a coefficient of 

determination of 71.2%, indicating a strong effect. The results also show that all 

four dimensions of the marketing mix have a positive influence on purchase 

intention, although their impact varies in magnitude. Furthermore, the study 

highlights that women tend to respond more positively to marketing strategies that 

consider emotional and psychological factors. 
Based on these findings, the study recommends the development of more realistic 

and effective pink marketing strategies, with a greater emphasis on product 

quality, avoidance of stereotypical representations, and a deeper understanding of 

women’s needs in order to enhance customer loyalty

Keywords : Mix Marketing, Purchase Decison, Pink Marketing Mix,Pink 

Marketing Strategies . 

 

  مقدمة : .

تعــــــــــــــد المــــــــــــــرأة فــــــــــــــي الوةــــــــــــــ  الــــــــــــــرا   محــــــــــــــورا أساســــــــــــــيا فــــــــــــــي العمليــــــــــــــة التســــــــــــــويقية ، ن ــــــــــــــرا 

للـــــــــــــــدور الهاســــــــــــــــ   الـــــــــــــــ ي ت د ــــــــــــــــ  فــــــــــــــــي اتخـــــــــــــــا  القــــــــــــــــرارات الشــــــــــــــــرائية، ســـــــــــــــوا   انــــــــــــــــ  تلــــــــــــــــ  

المتزا ــــــــــــــــــد  الا تمــــــــــــــــــامالقـــــــــــــــــرارات عأــــــــــــــــــذ المســــــــــــــــــتوى ال ـــــــــــــــــردي أو الأســــــــــــــــــري. وةــــــــــــــــــد دفـــــــــــــــــ   ــــــــــــــــــ ا 

الم سســــــــــــــات إاــــــــــــــذ دراســــــــــــــة ســــــــــــــلو  ا الشــــــــــــــرائي مــــــــــــــ   ــــــــــــــلال تحليــــــــــــــل  ا تيا ا  ــــــــــــــا، دوافع ــــــــــــــا 

و معا ير ــــــــــــــــا فــــــــــــــــي اتخــــــــــــــــا  القــــــــــــــــرار.  مــــــــــــــــا تبــــــــــــــــ ل  ــــــــــــــــ   الم سســــــــــــــــات   ــــــــــــــــودا  بيــــــــــــــــرة لجمــــــــــــــــ  

المعلومــــــــــــــــات الدةيقــــــــــــــــة عــــــــــــــــ  ا تمامــــــــــــــــات المــــــــــــــــرأة و ت  ــــــــــــــــيلا  ا،   ــــــــــــــــد  ت ــــــــــــــــمي  منتجــــــــــــــــات 

ولا  ــــــــــــــــا للعلامــــــــــــــــة التجاريــــــــــــــــة  و  ــــــــــــــــدمات تشــــــــــــــــب   ا ا  ــــــــــــــــا و تحقــــــــــــــــق ر ــــــــــــــــا ا، مــــــــــــــــا  عــــــــــــــــزز 

.ومـــــــــــــــــ   ـــــــــــــــــ ا المنهلـــــــــــــــــق  بـــــــــــــــــرز التســـــــــــــــــويق الـــــــــــــــــوردي    ـــــــــــــــــد التو  ـــــــــــــــــات التســـــــــــــــــويقية ال ـــــــــــــــــ  

ةائمــــــــــــــة عأــــــــــــــذ الأ عــــــــــــــاد الن ســــــــــــــية والعا  يــــــــــــــة  اســــــــــــــتراتيجياتتســــــــــــــخ د  المــــــــــــــرأة مــــــــــــــ   ــــــــــــــلال 

 والمتمثلة في المنتج .، التسعير، التوزي ، الترويج .
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تختلـــــــــــــــــــــ   ـــــــــــــــــــــا تلا  در ـــــــــــــــــــــة  الاســـــــــــــــــــــتراتيجياتالمـــــــــــــــــــــرأة ل ـــــــــــــــــــــ    اســـــــــــــــــــــتجا ةغيـــــــــــــــــــــر أ  

مـــــــــــــــــــــــا دور : الدراســـــــــــــــــــــــة الرئ ســـــــــــــــــــــــية  التـــــــــــــــــــــــااي إشـــــــــــــــــــــــ الية وعي ـــــــــــــــــــــــا   ـــــــــــــــــــــــا،  وعليـــــــــــــــــــــــ   انـــــــــــــــــــــــ 

اســــــــــــتراتيجيات التســــــــــــويق الــــــــــــوردي    عاد ــــــــــــا فــــــــــــي تشــــــــــــكيل نيــــــــــــة القــــــــــــرار الشــــــــــــرائي عنــــــــــــد 

 المرأة؟ وتندرج  م      الإش الية مجموعة م  ال ر يات  التااي:

 ال ر ية الرئ سية:

التسويق الوردي للاستراتيجيات  (α ≥0.05 و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية )  و د دور  -

  التااي : فر يات فرعيةوال    دور ا تندرج من ا عأذ القرار الشرائي لدى المرأة. 

للمنتج الوردي عأذ  (α ≥0.05 و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية ) -

 القرار الشرائي لدى المرأة .

للتسعير الوردي عأذ  (α ≥0.05 و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية ) -

 القرار الشرائي لدى المرأة.

للتوزي  الوردي عأذ  (α ≥0.05 و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية )  -

 القرار الشرائي لدى المرأة.

للترويج الوردي عأذ  (α ≥0.05 و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية )  -

 القرار الشرائي لدى المرأة.

الدراسة إاذ تحليل دور وعي المـرأة  اسـتراتيجيات التسـويق الـوردي فـي  دف   أ دا  البحث:

)المنــــتج،  تشــــكيل نيــــة الشــــرا ، مــــ   ــــلال  ةيــــا  مســــتوى وعي ــــا    عــــاد  ــــ   الإســــتراتيجيات

التســـعير، التـــرويج، التوزيـــ (  .  مـــا تســــطذ إاـــذ الكشـــ  عـــ   بيعــــة العلاةـــة  ـــي  وعـــي المــــرأة 

  التسويق الوردي ونية الشرا  .

الدراسة م   ون ا تتناول مو وع التسويق الوردي    ـد     أ مية  كم ت أ مية الدراسة:

 اعتبار ـــــا فتـــــة اســـــخ لا ية مـــــ  رة فـــــي الاتجا ـــــات التســـــويقية الهد ثـــــة ال ـــــ  تســـــخ د  المـــــرأة 

مســـــــا مخ ا فـــــــي تو ـــــــيي دور اســـــــتراتيجيات المـــــــزيج التســـــــويقي )المنـــــــتج، التســـــــعير،  ، و الســـــــوق 

 مـــا تكتســـا الدراســـة أ ميخ ـــا مـــ    ير عأـــذ نيـــة الشـــرا  لـــدى المرأة،التـــرويج، التوزيـــ ( فـــي التـــ

شــــرائية، ســــوا  عأــــذ  ون ــــا تســــلع ال ــــو  عأــــذ فتــــة يســــوية  ات تــــ  ير متزا ــــد فــــي القــــرارات ال
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المســتوى ال ــردي أو الأســري، ممــا  جعــل نتائج ــا  ات ةيمــة تهبيقيــة للم سســات الراغبــة فــي 

 .تحسي  أدائ ا التسويقي

اعتمدت     الدراسة عأذ المنهج الوص ي التحليأي،  اعتبار  الأيسا لدراسة  منهجية البحث:

ال ا رة وتحليل العلاةات  ي  متغيرا  ا، ولتحقيق أ دا  الدراسة، ت  الاعتماد عأذ الاستبيا  

  داة رئ سية لجم  البيانات،  يث ت  ت ميم   ما  تناسا م  متغيرات الدراسة، واشتمل عأذ 

ارات ال   تق س أ عاد التسويق الوردي إ افة إاذ نية الشرا  لدى المرأة، وت  مجموعة م  العب

،  ما ت  تحليل معهيات اعتماد مقيا  لي ارت الخماس   لقيا  اتجا ات أفراد العينة

 ( لمعالجة البيانات.20الإصدار ) SPSSالاستبيا  اعتمادا عأذ  رنامج

 الدراسات السا قة:

(.  ـــــدف  الدراســـــة إاـــــذ تحليـــــل أ ـــــر أ عـــــاد 2024بـــــد الـــــر ي . )دراســـــة: عبـــــد الـــــدائ ، ســـــارة ع

التسويق الوردي )المنتج الوردي، السعر الوردي، التـرويج الـوردي، والتوزيـ  الـوردي( فـي ةـرار 

شـــرا  مستح ـــرات التجميـــل، مـــ  التر يـــز عأـــذ الـــدور الوســـيع الـــ ي تلعبـــ  مواةـــ  التواصـــل 

مـــــاد المـــــنهج الوصـــــ ي التحليأـــــي، واســـــتخدام الا تمـــــاعي فـــــي تعزيـــــز  ـــــ   العلاةـــــة. وةـــــد تـــــ  اعت

( ســيدة مــ  ز ــائ  شــر ة 200الاســتبانة  ــ داة رئ ســية لجمــ  البيانــات مــ  عينــة م ونــة مــ  )

"ســــي ورا" فــــي منهقــــة تبــــوك  المملكــــة العر يــــة الســــعود ة. أ  ــــرت النتــــائج و ــــود أ ــــر معنــــوي 

 عـ  و ـود دور وسـيع لمواةـ  
و
التواصـل الا تمـاعي فـي للتسويق الـوردي فـي ةـرار الشـرا ، ف ـلا

دراســة: الشــري ،  ــا ر أ مــد، ال ــال ي، أ ــو كر ســليما ،  ــا   ،  مــال - . ــ   العلاةــة

(. ـــدف   ـــ   الدراســـة إاـــذ معرفـــة أ ـــر التســـويق 2024عأـــي م تـــار والتر ــيـ، إ مـــا  الهـــا ر. )

وتي( الوردي عأذ ةرار الشرا ، م  و  ة ن ر المسخ ل ات لمنتجات التجميل لم سسـة ) ـدى  يـ

فـــي مد نـــة م ـــراتة  المملكـــة العر يـــة الســـعود ة، وتـــ  اســـتخدام المـــنهج الوصـــ ي التحليأـــي، و 

( اســـتبيا  ةا لـــة للتحليـــل. وأ  ـــرت 188الاســتبيا   ـــ داة لجمـــ  البيانـــات، وتـــ  الإ ا ـــة عأـــذ )

نتـــائج الدراســــة و ــــود أ ــــر مو ـــا الاتجــــا ، و و دلالــــة إ  ــــائية للتســـويق الــــوردي عأــــذ ةــــرار 
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 مــا و ــد أ ــر  ي دلالــة إ  ــائية لعن ــري التــرويج والتوزيــ  الــوردي، وعــدم و ــود الشــرا ، 

 .أ ر  و دلالة إ  ائية لعن ري المنتج والسعر

  : التسويق الوردي  .

 :تعري  التسويق الوردي 1.2

 Marketing forإاذ التسويق المو   للمرأة   Pink marketing شير م هلح التسويق الوردي  

women يث  عتبر اللو  الوردي لونا للأنو ة. وةد دف   ل  علما  و برا  التسويق إاذ  ،

 م شر للتسويق المو   للمرأة.  مك  أ  ت و  المنتجات المو  ة للمرأة ملونة  اللو   استخدام 

الوردي أو أي لو   ناسا الأنثى.  ختل    ا وفقا لهبيعة المنتج والها ات والرغبات ال   

سسة إاذ تلبيخ ا م   لال منتج ا. و ل  م   لال استخدام الم سسة لأساليا تسطذ الم  

تسويقية أ ثر ت  يرا عأذ النسا  مقارنة  الر ال، إدرا ا من ا     الهبيعة الن سية للمرأة تختل  

ع  و  ات ن ر الر ل. و  ا  عن  أ  دواف  الشرا  لدى النسا  تختل  ع  دواف  الشرا  لدى 

تااي  ختل  سلو    الشرائي أ  ا. فالتسويق الوردي لا  سخ د  المرأة  ز ونة أو الر ال، و ال

عام، سوا   ان  مشتر ة فقع،  ل  تناول أ  ا دور المرأة في  دمة المجالات التسويقية  ش ل 

تخدم عملا  م  يسا  أو تستخدم  هها أو ة ا ا تسويقية للسوق   ل

التسويق الوردي   ن  " الج ود التسويقية ال   تسخ د  النسا   منت عي  أو مست يد    عر  

أو ال   تن    معرفخ    مسوةات، و  ل   رتبع التسويق الوردي  المرأة سوا   منت عة أو 

مست يدة،  ما أن   تناول أ  ا دور المرأة  مقدم للخدمة في مجالات التسويق ال   تخدم  قية 

)ن لة   إ راز مسا مة المرأة في الخهع والق ا ا التسويقية  الم سسات   ورة عامة" النسا  م

  .(6، ص حة 2025محمد، 

فالتسويق الوردي لا  قت ر عأذ  ي  منتجات للمرأة فقع لكن   متد ل شمل عأذ المنتجات 

المو  ة للر ل، و ل  لأ  المرأة في الغالا تستهي  أ  ت  ر عأذ القرارات الشرائية للر ل، أو 

المرأة في   ود ا التسويقية مما تعهي إشارات  اسخ دا  معنى آ ر  نبغي عأذ الشر ات المنتجة 

، ص حة 2022) سا وأ مد و ميادة فريد،   جا ية للمرأة عأذ إةناع الر ل لشرا  المنتجات.إ

36) 
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فالتسويق الوردي  و استراتيجية تقوم عأذ اسخ دا  العا  ة لدى المرأة  ون ا تختل  في 

السلوك الشرائي عأذ الر ل ، فتعتمد الم سسات عأذ تكيي  عناصر المزيج التسويقي  ما 

للمرأة ،   د  الت  ير عأذ نية الشرا  وعزيز  الا تماعية توافق م  الخ ائص الن سية و 

 ارتبا  ا  المنتج أو الخدمة .

 تميز تهبيق التسويق الوردي  عدة مزا ا تس   في تعزيز  مزا ا تهبيق التسويق الوردي :  - 2.2

 الأدا  التسويقي للم سسات أ م ا:

  تحسي  ف   ا تيا ات المرأة ،  يث  ساعد الم سسات عأذ ت مي  منتجات و دمات

 أ ثر ملا مة، م  مراعات الخ ائص الن سية و الا تماعية للز و .  

  زيادة فعالية الاستراتيجيات التسويقية،  م   لال تحقيق اسخ دا  أدق لل تة

 النسوية مما  جعل الرسائل التسويقية أ ثر ت  يرا.

  ولا  العلامة التجارية ،  يث تميل المرأة إاذ الارتباط  العلامات ال   تشعر   ن ا   نا

 مو   ل ا مما  سا   في ت وي  علاةات  ويلة الأمد.

 ،م   لال تخ يص المنتجات والخدمات  ما  تناسا م   تحقيق ميزة تنافسية

 ا تيا ات النسا  و و ما  مني الم سسات ت وةا مقارنة  المنافسي .

  شمل المزيج التسويقي الوردي العناصر الأساسية التالية: المزيج التسويقي الوردي:  3.2

 و المنتج ال ي تتلا م   ائ   م  ميول وت  يلات :Pink Product  المنتج الوردي 

النسا  وأ واة  ،  يث  ختل  ع  المنتجات المو  ة لبقية ال تات المسخ لكة. إ   ميل 

إاذ التر يز عأذ المناف  الن ائية للمنتج والخدمات المقدمة ل ، إ افة إاذ  ةالر ل عاد

الخ ائص الماد ة الملموسة ال   تخا ا الجانا العقأي والمنهقي. في المقا ل،   ت  المرأة 

 الت اصيل المرتبهة  ال وق والعا  ة، و  ل   الخ ائص غير الملموسة للمنتج، مثل 

) سا وأ مد و ميادة فريد،   .م  ت  ير ن س   ومعنوي علي ا الألوا  الزا ية، لما ل ا

  (36، ص حة 2022
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مقدار ما تتحمل  المرأة مقا ل اله ول عأذ منتج أو  دمة  :Pink priceالتسعير الوردي  

عام، ةد تعتبر المرأة أ   تلب  ا تيا ا  ا المعنوية، دو  استغلال نقاط  ع  ا. وبش ل

، و ل  لأن   شب  لدي ا  وانا 
و

ا معتدلا ا، سعرو سعر منتج أو  دمة  را  الر ل مرت عو

 (15، ص حة 2025)ن لة محمد،  .معنوية لا  لت   إلي ا الر ل في  ل  المنتج أو الخدمة

 نبغي أ  تت  عملية الات ال  العميلات م  النسا   هريقة  : Pink Promotionالترويج الوردي 

تراعي ميول   ال هرية دو  استغلال ا. ويُلا ظ أ  المرأة تميل أ ثر إاذ الجانا العا  ي مقارنة 

 الر ل، إ  تر ز  ش ل أ بر عأذ المعلومات  ات الها   العا  ي أ ثر م  المعلومات المنهقية. 

ا   ما  مك  الت  ير عأذ ةرار  المرأة الشرائي م   لال استثارة عوا   ا، في  ي   عتمد الر ل غالبو

 .عأذ  برات  السا قة المتعلقة  خ ائص المنتج عند اتخا  ةرار الشرا 

وم    ة أ رى،  مك  أ  ُ برز الترويج النما ج المميزة للمنتجات عبر الإعلانات المدعومة 

% م  الأم ات    ل  64 عض الدراسات إاذ أ   وسائل الإعلام ودور النشر، في  ي  تشير 

استشارة صد قا     ول   ائص المنتجات ةبل شرائ ا، و و ما  عكس أ مية التواصل 

    د أساليا التسويق الوردي ال عّالة (Word of Mouth) الش ه   ي  النسا 

ص لبي  المنتجات  تهلا ا تيار الموة  أو الم ا  المخ  : Pink Distribition التوزي  الوردي 

المو  ة للنسا   ز ونات مراعاة أ واة   وت  يلا    فيما  تعلق  الألوا  والأش ال المستخدمة 

ا عأذ  في الت امي  الدا لية والخار ية للمنتجات المعرو ة. في المقا ل،  ر ز الر ال غالبو

لر   السيارات وحج  الجوانا الأمنية والاةت اد ة المرتبهة  المخاز ، مثل توفر أما   آمنة 

 .المخزو  السلطي المتار

ا أ بر  عناصر أ رى مثل  ودة التغلي ، والد  ور،  أما  النسبة للنسا ، فإن    بد   ا تمامو

والخدمات المرافقة، إ افة إاذ أسلو  تعامل المسوةي  مع  ، و و ما  عكس ا تلا  أولويات 

 (30، ص حة massoudi ،2020)  . ل م  الجنسي  في   تة الشرا 

 : القرار الشرائي .3

 :تعري  القرار الشرائي1.3
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 عتبر ف   السلوك الشرائي  هوة أساسية في تحليل سلوك المسخ ل ، إ   س   في ت سير 

 استراتيجياتالعوامل ال   ت  ر عأذ ا تيارات  الشرائية ويعد   ا ال     روريا لتهوير 

 فيعر  السلوك الشرائيتسويقية فعالة تستجيا لها ات وتوةعات ال تة المسخ دفة. 

للمسخ ل    ن  ت رفات المسخ لكي  الن ائيي  ال     شترو  السل  والخدمات م  أ ل 

 (118، ص حة 2008) ارق،  اسخ لا    الشخص  .

 يث  شير إاذ العملية ال    مر   ا   سلو  إ  ف   القرار الشرائي للمسخ ل   ساعد عأذ ف      

ال رد عند إ تيار  منتجا أو  دمة م   ي  عدة  دائل متا ة، و ل  م   لال مجموعة م  

المرا ل تبدأ إدراك الها ة، مرورا  البحث ع  المعلومات وتقيي  البدائل وصولا إاذ إتخا  القرار 

 الن ائي، ويت  ر   ا القرار  عوامل ن سية وإ تماعية و قافية متعددة.

 الإ ار التهبيقي:. 4

الانتقال إاذ الدراسة الميدانية وتحليل النتائج،  قتض   الأمر عرض الإ ار المن جي  ةبل    

للدراسة،  اعتبار  الر يزة الأساسية ال    ت  م   لال ا تن ي  الأف ار والمعهيات  ما  س   في 

 .الوصول إاذ نتائج علمية دةيقة

 :المنهج المعتمد -أ

لتحليأي، و ل  م   لال تحليل البيانات المتح ل اعتمدت     الدراسة عأذ المنهج الوص ي ا

 .2022إصدار  SPSS علي ا  استخدام  رنامج

 :أدوات  م  البيانات - 

( عبارة موزعة عأذ 35ت  الاعتماد عأذ الاستبيا    داة رئ سية لجم  البيانات،  يث ت م  )

 شمل أربعة أ عاد )المنتج  عد   أساسيي : المتغير المستقل والمتمثل في التسويق الوردي، وال ي 

الوردي، التسعير الوردي، الترويج الوردي، التوزي  الوردي(، والمتغير التا   المتمثل في السلوك 

 .أو القرار الشرائي لدى المرأة
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 :عينة الدراسة -ت

( استبانة صالهة للتحليل، 45( م ردة، ت  استر اع )55ت  ا تيار عينة عشوائية م ونة م  )

 .%(، وةد شمل  العينة يسا و م  منا ق وولا ات مختل ة81ا ة  لغ  ) نسبة استج

 :أداة التحليل -ث

في عرض وتحليل  يانات الاستبيا ،  يث  رى في البدا ة  20إصدار  SPSS ت  استخدام  رنامج

ت ريغ البيانات النوعية وتحويل ا إاذ  يانات  مية ةا لة للمعالجة الإ  ائية.  عد  ل ، ت  

لبيانات  استخدام مجموعة م  الأساليا الإ  ائية، م   ين ا المتوسع الهسابي تحليل ا

والانحرا  المعياري لتحد د الاتجا  العام لإ ا ات المبحو ات،    ت سير النتائج في  و  

ا دراسة العلاةة  ي  المتغيرات م   لال تحليل الارتباط لقيا   المعهيات المتح ل علي ا، وأ يرو

 لعلاةة  ين ماةوة واتجا  ا

الدراسـة،  يـث ت ـم   لا ـة  ت  ت ـمي  الاسـتبيا   مـا  توافـق مـ  أ ـدا :محتوى الاستمارة -ج

 ــــــص القســــــ  الأول للبيانــــــات الد موغرافيــــــة لأفــــــراد العينــــــة، وشــــــمل: ال تــــــة 
ُ
أةســــــام رئ ســــــية.  

 .العمرية، الهالة العائلية، الو   المهن ، ومستوى الد ل

ســـ  إاـــذ محـــوري  أساســـيي   تمثـــل المهـــور 
ُ
أمـــا القســـ  الثـــايي، فقـــد تنـــاول متغيـــرات الدراســـة، وة

الأول فــــي المتغيــــر المســــتقل المتمثــــل فــــي التســــويق الــــوردي، والــــ ي تــــ  ةياســــ  عبــــر أربعــــة أ عــــاد  ــــي: 

 (. فـــي  ــــي  تنـــاول المهــــور 22( إاــــذ )1( فقــــرة مـــ  )22المنـــتج، التســــعير، التوزيـــ ، والتــــرويج، و ـــ  )

 .(36( إاذ )23( فقرة م  )13الثايي المتغير التا   والمتمثل في القرار الشرائي، وةد شمل )

وفيما  تعلق   سلو  القيا ، فقد ت  اعتماد مقيا  لي ارت الخماس   لقيا  استجا ات أفراد 

ا عأذ ةسمة  ا لملا مت  لمثل     الدراسات،  يث ت  تحد د  ول ال تة اعتمادو العينة، ن رو

ا إاذ ال رق  ي  أعأذ وأديى ةيمة )5( عأذ عدد در ات المقيا  )4دى )الم  (.1−5(، و ل  استنادو

 ويمثل )منخ  ة  دا، منخ  ة، متوسهة  ،عااي، عااي  دا( 5 و:  عدد الدر ات المقيا 

   0.8= 4/5 ول ال تة: ومن  
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 التحليل الإ  ائي لنتائج الدراسة: 1.4

، و  ل   مك  القول   (%92)   0.92   ةدرت ةيمة معامل الثبات أل ا  رونباخ: عامل الثبات -أ

(   بي  01    عبارات الإستمارة وأستلخ ا متناسقة دا ليا  در ة مقبولة  دا، و الجدول رة  )

 نتيجة  ل م  معامل أل ا  رونباخ ومعامل صدق الإستمارة الن ائية:

 
 عبارات المهور الأول ) التسويق الوردي(:- 

 :( أ  الاتجا  العام لإ ا ات 02 بي  الجدول رة  )  تحليل عبارات البعد الأول

المستجيبات نحو عبارات البعد الأول  تج  إاذ در ة مرت عة،  يث  لغ المتوسع 

(، مما  دل عأذ و ود تقار  يسب  في 0.771(  انحرا  معياري ةدر  )4.19الهسابي )

  النسا  ويعكس  ل  و ود ات اق  ي .إ ا ات المستجيبات وانخ اض مستوى التشت 

عأذ أ مية وو ود المنتجات  ات الها   الأنثوي  م  ت  يلا    الاسخ لا ية، مما 

 . شير إاذ اتجا  إ جابي نحو   ا النوع م  المنتجات
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 :( أ  الاتجا  العام لإ ا ات المستجيبات 03 بي  الجدول رة  )  تحليل عبارات البعد الثايي

( 4.34نحو عبارات البعد الثايي  تج  إاذ در ة مرت عة،  يث  لغ المتوسع الهسابي )

(، مما  دل عأذ و ود تقار  يسب  في إ ا ات المستجيبات 0.667 انحرا  معياري ةدر  )

ا يا لقيمة المنتجات  ات الها   ويعكس  ل  إدرا ا إ ج وانخ اض مستوى التشت .

الأنثوي، وي سر  ل   و ود إستعداد لدى المستجيبات لدف  سعر أعأذ مقا ل الخ ائص 

 المرتبهة      المنتجات، و و ما  عزز م  ت  ير إستراتيجية التسعير الوردي  نية الشرا . 
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 :ام لإ ا ات ( أ  الاتجا  الع04 بي  الجدول رة  ) تحليل عبارات البعد الثالث

المستجيبات نحو عبارات البعد الثالث  تج  إاذ در ة مرت عة،  يث  لغ المتوسع 

(، مما  دل عأذ و ود تقار  يسب  في 0.697(  انحرا  معياري ةدر  )4.30الهسابي )

إ ا ات المستجيبات وانخ اض مستوى التشت . ويعكس  ل  إدرا ا إ جا يا لدى 

الترويجية المو  ة للمرأة،  ما   سر  ل   ت  ر    المستجيبات ل عالية  الأساليا

 الرسائل الترويجية  ات الها   العا  ي و الأنثوي، مما  عزز م  استجا خ   وي  ر إ جا ا 

 عأذ نية الشرا .
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 :  ( أ  الاتجا  العام لإ ا ات المستجيبات 05 بي  الجدول رة  ) تحليل عبارات البعد الرا

( 4.27نحو عبارات البعد الرا    تج  إاذ در ة مرت عة،  يث  لغ المتوسع الهسابي )

(، مما  دل عأذ و ود تقار  يسب  في إ ا ات المستجيبات 0.791 انحرا  معياري ةدر  )

 يا لدى المستجيبات ل عالية  التوزي  ويعكس  ل  إدرا ا إ جا .وانخ اض مستوى التشت 

المو  ة للمرأة،  ما   سر  ل  توفر المنتجات  ات الها   الأنثوي وس ولة الوصول إلي ا في 

 أما   البي ،  ما  تلا م م  ا تيا ات المرأة، و و ما  عزز م  نية الشرا  لدي ا.
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 عبارات المهور الثايي ) القرار الشرائي(:-ج

( أ  الاتجا  العام لإ ا ات المستجيبات نحو عبارات المهور الثايي القرار 06الجدول رة  )  بي  

(  انحرا  معياري ةدر  4.17الشرائي  تج  إاذ در ة مرت عة،  يث  لغ المتوسع الهسابي )

 .(، مما  دل عأذ و ود تقار  يسب  في إ ا ات المستجيبات وانخ اض مستوى التشت 0.831)

ةرارات  لاتخا  استعداد  إ جابي نحو نية الشرا  مما  شير إاذ  اتجا و ود ويعكس  ل  

و و ما  عكس ةا لية ت  ر    استراتيجيات الأنثوي،  شرائية تجا  المنتجات  ات الها  

 التسويق الوردي.
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 إ تبار ال ر يات : -2.4

 الرئ سية:ال ر ية  -أ

( للاستراتيجيات التسويق α ≤0.05 و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية ) و د دور  -     

  الوردي عأذ القرار الشرائي لدى المرأة.
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 H0 -   لا( 0.05  و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية≤ α) التسويق  لإستراتيجيات

 . لدى المرأة القرار الشرائي الوردي عأذ

H1- و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوي ( 0.05ة≤ α) ) التسويق  لإستراتيجيات

 . لدى المرأة القرار الشرائي الوردي عأذ

 

(  ي  0.05نتائج الجدول إاذ و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى معنوية ) تشير     

، في  ي  ةدر معامل (R = 0.844) التسويق الوردي والقرار الشرائي،  يث  لغ معامل الارتباط

ويعكس  ل  ةدرة المتغير المستقل، المتمثل في التسويق الوردي، عأذ  .(R² = 0.712) التحد د

% م  التغيرات ال   تهرأ عأذ المتغير التا  ، و و القرار الشرائي،   نما 71.2بت  ت سير ما يس

 .% إاذ عوامل أ رى  ارج نمو ج الدراسة28.8تعزى النسبة المتبقية والمقدرة  ـ 

، (Sig = 0.000) ( عند مستوى دلالة106.330 ما أ  رت النتائج أ  القيمة المهسو ة  لغ  )

(، مما    د معنوية النمو ج الإ  ائي   ل. و نا و عأذ  ل ،  تبي  0.05و ي ةيمة أةل م  )

و ود ت  ير معنوي للتسويق الوردي عأذ القرار الشرائي، الأمر ال ي  دع  ةبول ال ر ية 

 ي  التسويق  (α ≤ 0.05) القائلة  و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى  (H1) البد لة

 .الوردي والقرار الشرائي

H0  لا( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05 للمنتج الوردي عأذ )

 القرار الشرائي لدى المرأة .
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H1- ( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05 للمنتج الوردي عأذ القرار )

 الشرائي لدى المرأة .

 

(  ي  المنتج الوردي 0.05 ي  نتائج الجدول و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى )  

، ما  دل (R² = 0.698) ومعامل التحد د (R = 0.835) والقرار الشرائي،  يث  لغ معامل الارتباط

% م  التغيرات في القرار الشرائي، في  ي  تعود النسبة المتبقية 69.8عأذ أ    ا البعد   سر 

 .%( لعوامل أ رى 30.1)

(، 0.05، و ي أةل م  )(Sig = 0.000) ( عند مستوى دلالة99.216 ما  لغ  القيمة المهسو ة )

ال   ت يد  و ود ت  ير  ي دلالة  (H1) مما    د معنوية النتائج، و التااي ةبول ال ر ية البد لة

 .إ  ائية للمنتج الوردي عأذ القرار الشرائي لدى المرأة

 وال   تنص عأذ::نية ال رعية الثا ال ر ية -

H0-  لا( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05 للتسعير الوردي عأذ )

 القرار الشرائي لدى المرأة.

H1- ( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05لل ) الوردي عأذ القرار  تسعير

 الشرائي لدى المرأة .
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(  ي  التسعير الوردي 0.05  ر نتائج الجدول و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى )ت 

، مما (R² = 0.654) ومعامل التحد د (R = 0.809) والقرار الشرائي،  يث  لغ معامل الارتباط

ة % م  التغيرات في القرار الشرائي،   نما تعزى النسبة المتبقي65.4 شير إاذ أ    ا البعد   سر 

 .%( إاذ عوامل أ رى 34.6)

(، 0.05، و ي أةل م  )(Sig = 0.000) ( عند مستوى دلالة81.172 ما  لغ  القيمة المهسو ة )

ال   تثب  و ود ت  ير  ي دلالة  (H1) مما    د معنوية النتائج، و التااي ةبول ال ر ية البد لة

 .إ  ائية للتسعير الوردي عأذ القرار الشرائي لدى المرأة

 وال   تنص عأذ:ال ر ية ال رعية الثالثة : -د

H0-  لا( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05للت )  الوردي عأذ وزي

 القرار الشرائي لدى المرأة.

H1- ( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05لل )  الوردي عأذ القرار توزي

 الشرائي لدى المرأة .

 

(  ي  التوزي  الوردي 0.05بي  نتائج الجدول و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى )ت

، ما  عن  (R² = 0.471) ومعامل التحد د (R = 0.686) والقرار الشرائي،  يث  لغ معامل الارتباط

% م  التغيرات في القرار الشرائي،   نما تعزى النسبة المتبقية 47.1أ    ا البعد   سر 

 .%( لعوامل أ رى 52.9)

(، 0.05، و ي أةل م  )(Sig = 0.000) ( عند مستوى دلالة38.234 ما  لغ  القيمة المهسو ة )

ال   تثب  و ود ت  ير  ي دلالة  (H1) مما    د معنوية النتائج، و التااي ةبول ال ر ية البد لة

 .إ  ائية للتوزي  الوردي عأذ القرار الشرائي لدى المرأة
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 أذ :عوال   تنص ال ر ية ال رعية الرا عة:  -ه

H0-  الا  و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى( لمعنويةα ≤0.05للت ) الوردي عأذ رويج

 القرار الشرائي لدى المرأة.

H1- ( و د دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية α ≤0.05للت )الوردي عأذ القرار  رويج

 .الشرائي لدى المرأة 

 

 0.05تشير نتائج الجدول أعلا  ااذ و ود علاةة  ات دلالة إ  ائية عند مستوى المعنوية 

( ومعامل  R =0.827 يث ةدرت ةيمة معامل الارتباط )  ي  الترويج الوردي و القرار الشرائي،

 (يسبت  ( عأذ ت سير ما الترويج الوردي و   ا ما  دل عأذ ةدرة  عد )،  ( ²R =  0.684) الت سير 

ت سر  )31.6%ةيمت )  و  بقى ما ةرار الشرا (م  التغيرات الهاصلة في المتغير التا   ))%68.4

 .0.05و ي أةل م   0.000sig مستوى دلالة  93.067المهسو ة  ما  لغ  ةيمة  تغيرات أ رى.م

دور  و دلالة إ  ائية عند مستوى  ال   تنص عأذ و ود1H ةبول ال ر ية البد لة  و من 

 .الترويج الوردي عأذ القرار الشرائي لبعد  (α ≥0.05المعنوية )

 النتائج والتوصيات:  .5

جالنتائ -أ  

رائي لدى المرأة، لاسيما عندما ا عأذ السلوك الشا واضه  ر التسويق الوردي ت  ير    -

  .وتوةعا  ا    سلو  مدرو   ستجيا لا تيا ا  ا الهقيقية   و 

عنى التسويق الوردي  مختل  الأيشهة والج ود التسويقية الرامية إاذ ت مي  مزيج   -

ملائ ، وتسعير مناسا، وترويج  تسويقي مت امل موّ   للمرأة،  شمل تهوير منتج

  .ال، إاذ  انا ةنوات توزي  تتوافق م  ت  يلا  افع
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تحد د در ة استجا ة المرأة  ا فيالعوامل الن سية والا تماعية دورا محوريت دي  -

لاستراتيجيات التسويق الوردي،  ما أ  للمرأة   ائص مميزة مقارنة  الر ل، الأمر 

  .ال ي  ستدعي أ       ال روةات  عي  الاعتبار عند صياغة السياسات التسويقية

 تهلا تبن  التسويق الوردي  استراتيجية فعّالة تجاوز الهرر السه ي، والتر يز عأذ  -

 ات.و ر المنتج وتعزيز القي  الهقيقية للعلامة التجارية  ما  تلا م م  تهلعات المسخ ل  

 التوصيات:- 

، ت     عي  الاعتبار تنوع ايات تسويق وردي أ ثر واةعية ووعي رورة تبن  استراتيج -

  .ا تمامات المرأة ودر ة وعي ا، م  الا تعاد ع  الاعتماد عأذ ال ور النمهية التقليد ة

التر يز عأذ  ودة المنتج والقيمة الم افة ال    قدم ا،  دل الاةت ار عأذ الجوانا  -

الش لية أو استخدام اللو  الوردي  عن ر     أساس  ، م  الت  يد عأذ أ  ر ا 

  .الز و   مثل ال د  الأساس   لأي م سسة تسطذ إاذ الاستمرارية والنمو

يا ات المرأة المهلية وفق ا تلا  إ را  دراسات سوةية معمقة   د  إاذ ف   ا ت -

  .ال تات العمرية والثقافية،  ما  سمي  ت مي   ملات تسويقية أ ثر دةة وفعالية

تعزيز مشار ة المرأة دا ل فرق التسويق ومواة  اتخا  القرار دا ل الم سسات، ل ما   -

  .تمثيل  قيقي لا تيا ا  ا وتهلعا  ا في الاستراتيجيات التسويقية

اسات مقارنة مستقبلية تتناول ال روق  ي  سلوك المرأة والر ل تجا  إ را  در  -

  .استراتيجيات التسويق الوردي،  ما  سا   في تعميق ال    السلو ي للمسخ لكي 

ا لأ  مستوى ولائ ا للعلامة  تقد   -  دمات إ افية  ات  ودة عالية مو  ة للمرأة، ن رو

 التجارية  ت  ر  ش ل  بير  تجر خ ا الأواذ م  المنتج أو الخدمة

 . ةائمة المرا  :6
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