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برديد أثر التسويق الوردي بأبعاده  لىإىدفت الدراسة 

)خصائص الدنتج الوردي، سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج 
الوردي، توزيع الدنتج الوردي( في قرار شراء مستحضرات 
التجميل، بالإضافة للدور الوسيط لدواقع التواصل الاجتماعي 
في ذلك، ولغايات برقيق الذدف من الدراسة تم اتباع الدنهج 

في التحليلي، وبالاعتماد على الاستبانة كأداة لجمع الوص
( سيدة، 022البيانات من أفراد عينة الدراسة والبالغ عددىا )

بدنطقة تبوك في الدملكة )سيفورا( بسثل عدد من زبائن شركة 
العربية السعودية. توصلت الدراسة الى عدد من النتائج من 

الوردي في قرار أبرزىا وجود أثر ذو دلالة احصائية للتسويق 
دور لدواقع التواصل  وجود شراء مستحضرات التجميل مع

الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق الوردي 
الشركات السعودية بشكل الدراسة وقرار الشراء، وقد أوصت 

عام وشركات الدستحضرات التجميلية بشكل خاص بزيادة 
وردي من خلال استًاتيجيات التسويق ال الاىتمام بدمارسة

تقديم برنامج تسويقي يخاطب احتياجات النساء ورغباتهن ، 
مع تقييم مستوى جودة الدزيج التسويقي بشكل مستمر 

 لتحقيق أفضل النتائج.

Abstract 

The study aimed to determine the 

impact of pink marketing in its 

dimensions (characteristics, price, 

promotion, distribution of the pink 

product) on the decision to purchase 

cosmetics, in addition to the 

mediating role of social media 

networking. Descriptive analytical 

approach was followed, and 

questionnaire was used to collecting 

data from the study sample (022) 

women, representing a number of 

(SEPHORA) customers in the Tabuk 

region in Saudi Arabia. The study 

found that there is a statistically 



 2  

significant effect of pink marketing on 

the decision to purchase cosmetics, 

with the presence of a role for social 

media networking as a mediating 

variable. The study recommended 

Saudi companies in general and 

cosmetic companies in particular to 

increase interest in by practicing pink 

marketing strategies by presenting a 

marketing program that addresses 

women’s needs and desires, while 

continuously evaluating the quality 

level of marketing mix to achieve the 

best results. 

Keywords: pink marketing, 

purchasing decision, social media 

networking, cosmetics 

يعُد التسويق أحد أبرز الأنشطة التجارية الدخططة 
تسعى من خلالذا الى الوصول الى لرموعات للشركة والتي 

لزددة من العملاء، من خلال عرض منتجاتهم وخدماتهم على 
النحو الأمثل للمستهلكين وبدختلف وسائل وأدوات التسويق 
الدمكنة، بهدف جذب عملاء جدد، وبرقيق حصة أكبر في 

 السوق وزيادة الأرباح وبرقيق الديزة التنافسية الدطلوبة.
لناجح ىو التسويق الدوجو الى فئات معينة والتسويق ا

من الدستهلكين، بحيث يتم التًكيز على خصائص كل فئة 
ورغباتها واحتياجاتها على وجو الخصوص، ولعل من أبرز ىذه 
الفئات ىن النساء اللواتي بزتلف متطلباتهن واحتياجاتهن من 
الدنتجات عن غيرىن من فئات الدستهلكين، كما تعتبر الدرأة 

مستهدفة تسويقياً على اعتبار أنها مستهلك ومشتًي  فئة

(. 0202ومتخذ قرار شراء ومؤثر في ذات الوقت  )كرتات، 
ونظراً للدور الكبير للنساء كشريحة سوقية مستهدفة، فقد 
بدأت العديد من الشركات على مستوى العالم بالانتباه الى 
أهمية برديد احتياجات ورغبات السيدات، والعمل على 

بيتها ودراسة العوامل التسويقية الدؤثرة في ابزاذ القرار تل
الشرائي، للوصول الى برقيق رضا ىذه الفئة من الزبائن، 

, Hess and Melnykوكسب ولائها للشركة )
0223 .) 

ومن ىنا ظهر نهج تسويقي حديث موجو للنساء 
على وجو التحديد والذي يعرف بالتسويق الوردي، انسجاما 

ردي الدميز للمرأة، وىو استًاتيجية تسويقية حديثة مع اللون الو 
نسبياً، لجأت اليو العديد من الشركات، وبرديداً شركات 
مستحضرات التجميل والمجوىرات والألبسة والعطور لتسويق 
منتجاتها من سلع وخدمات مستهدفة فئة النساء، والوصول 
اليهن من خلال دمج النوع الاجتماعي في تصميم الدنتجات 

 الإعلان والتًويج والتوزيع.و 
ولكون التسويق الوردي نهج جديد متبع لدى 
العديد من الشركات حول العالم، فقد جاءت ىذه الدراسة 
بهدف برديد دوره في عملية ابزاذ القرار الشرائي لدى فئة 
الدستهلكات النساء في الدملكة العربية السعودية عندما يتعلق 

ل، مع الأخذ بالاعتبار دور الأمر بشراء مستحضرات التجمي
وسائل التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في تعزيز ىذا 

 الدور.

أصبح التسويق الوردي ابذاىًا حديثاً تتبناه العديد 
من الشركات للوصول إلى فئة الدستهلكين من النساء في كل 
مكان وتلبية الرغبات والدنتجات الفريدة التي يطلبها السوق 
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النسائي، من خلال إقامة علاقات تفاعلية وثقة مع 
ل الدستهلكين النساء من أجل فهم احتياجاتهن ورغباتهن بشك

 (.Li et al, 0222أكبر )
وعلى الرغم من  الدراسات العديدة التي أجريت 
حول برديد العوامل الدؤثرة في عملية ابزاذ القرار الشرائي لدى 
العملاء، إلا أن ىذه الدراسات والأدبيات تركز بشكل رئيس 
على التسويق بشكل عام ولا تتعمق في موضوع التسويق 

بدستحضرات التجميل وقرارات  الوردي وبرديداً فيما يتعلق
النساء عند شراء ىذه الدنتجات. وبالتالي فإن من الدهم إدراك 
الاختلافات في عملية ابزاذ قرار الشراء بين الرجال والنساء، 
خاصة الدنتجات التي تتعلق بنوع الجنس وتهمو بشكل أكبر 
مثل مستحضرات التجميل، ىذا بالإضافة الى إدراك بعض 

بسيز كل فتاة عن الأخرى، والتي يكون لذا دور  الخصائص التي
أساسي في ابزاذ القرار الشرائي لدستحضرات التجميل برديداً، 
مثل العمر والحالة الاجتماعية والدؤىل العلمي وطبيعة العمل 
وغيرىا من الخصائص. وعليو تتمثل مشكلة الدراسة في لزاولة 

تعلقة بدور سد الفجوة العلمية في الدراسات التسويقية الد
التسويق الوردي في ابزاذ النساء لقرار شراء مستحضرات 
التجميل في السعودية بوجود مواقع التواصل الاجتماعي  

 كمتغير وسيط.

تسعى الدراسة الى الاجابة على السؤالين الرئيسيين 
 -التاليين:

ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة   -2
(α≤ 2.22 ( للتسويق الوردي بعناصره )خصائص الدنتج

الوردي، سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج الوردي، توزيع 

الدنتج الوردي( في قرار شراء مستحضرات التجميل لشركة 
 )سيفورا( من وجهة نظر الدستهلكات النساء في السعودية؟.

ىل يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة   -0
(α≤ 2.22 لدواقع التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في )

العلاقة بين التسويق الوردي وقرار شراء مستحضرات التجميل 
الدستهلكات النساء في لشركة )سيفورا( من وجهة نظر

 السعودية

 تسعى الدراسة الى برقيق الأىداف التالية:
ستحضرات الوقوف على واقع تطبيق شركة )سيفورا( لد -2

التجميل في السعودية لعناصر التسويق الوردي من وجهة نظر 
 عدد من الدستهلكات النساء.

برديد أثر تطبيق عناصر التسويق الوردي )خصائص  -0
الدنتج الوردي، سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج الوردي، 
توزيع الدنتج الوردي( في قرار شراء مستحضرات التجميل 

( من وجهة نظر الدستهلكات النساء في لشركة )سيفورا
 السعودية.

برديد أثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كمتغير  -3
وسيط في العلاقة بين التسويق الوردي وقرار شراء 
مستحضرات التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة نظر 

 الدستهلكات النساء في السعودية.

تنبع أهمية ىذه الدراسة من القائها الضوء على 
موضوع في غاية الأهمية، وىو برديد تأثير التسويق الوردي 
على عملية ابزاذ قرار الدستهلك بشراء مستحضرات التجميل.  
كما تكشف مراجعة الأدبيات حول ىذا الدوضوع أنو لا 
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توجد دراسات تبحث في تأثير التسويق الوردي على عملية 
قرار الدستهلك لشراء مستحضرات التجميل. برديدا في  ابزاذ

الدملكة العربية السعودية، لذلك جاءت ىذه الدراسة لتسد 
ىذه الفجوة العلمية.

برديد أثر التسويق الوردي على قرار شراء  
مستحضرات التجميل بوجود مواقع التواصل الاجتماعي  

 كمتغير وسيط.
تطبق ىذه الدراسة على عدد من  

الدستهلكات النساء لدستحضرات التجميل في شركة سيفورا 
(SEPHORA.بددينة تبوك السعودية ،) 

-2/0الحدود الزمانية: تم تطبيق ىذه الدراسة خلال الفتًة )
2/1/0201.) 

تسعى الدراسة الى اختبار الفرضيتين الرئيسيين 
 -التاليين:

 ≥αلا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة  ) -2
( للتسويق الوردي بعناصره )خصائص الدنتج الوردي، 2.22

سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج الوردي، توزيع الدنتج 
الوردي( في قرار شراء مستحضرات التجميل لشركة )سيفورا( 

 السعودية.من وجهة نظر الدستهلكات النساء في 
 ≥αلا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة  ) -0

( لدواقع التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة 2.22
بين التسويق الوردي وقرار شراء مستحضرات التجميل لشركة 

 الدستهلكات النساء في السعودية)سيفورا( من وجهة نظر

سيتم من خلال ىذا الجزء من الدراسة التطرق الى 
الأدب النظري الذي تناول مفاىيم ومتغيرات الدراسة 
)التسويق الوردي، قرار الشراء، مواقع التواصل الاجتماعي(، 
إضافة الى استعراض العلاقة بين ىذه الدتغيرات وفق ما 
توصلت اليو عدد من الدراسات السابقة ذات الصلة، وذلك 

 -لنحو الآتي:على ا

بسبب شدة الدنافسة بين لستلف الشركات على 
تقديم منتجات وخدمات ذات جودة عالية وتلبي رغبات 
وتطلعات عملائها، تسعى الشركات الى الحصول على حصة 
سوقية كبيرة من خلال توجيو منتجاتها الى فئات لزددة من 

 pinkبدا يعرف بالتسويق الوردي )الزبائن ومنها النساء، و 
marketing وذلك لزيادة ولاء الدستهلكين من النساء ، )

لذذه الدنتجات، وبرقيق الديزة التنافسية الدطلوبة، والأرباح 
العالية. ومن خلال ىذا الجزء من الدراسة سيتم التطرق الى 
ماىية التسويق الوردي من خلال استعراض أبرز التعريفات التي 

 ت لو، إضافة الى البحث في أبرز عناصره.قُدم

يعُرف التسويق الوردي بأنو أحد أشكال التسويق 
الدوجو للنساء فقط، والدتمثل بكافة الأنشطة والبرامج التسويقية 
التي تستهدف الزبائن من النساء من منتجات وسعر وتوزيع 

 Massoud(.. ووفقاً لـ Ahmad, 0224وترويج )
( فإن التسويق الوردي ىو أيضاً عرض الدنتجات من 0202)

سلع وخدمات التي تتوافق مع رغبات النساء بشكل اساسي، 
وتلبي احتياجات وأذواق العملاء منهن. ومن وجهة نظر 

( فإن التسويق الوردي ىو "استًاتيجية 0200الغريب )
ت تسويقية تستهدف الدرأة بشكل خاص، بحيث تكون التقنيا
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والأدوات والوسائل التسويقية الدستخدمة أكثر تأثيراً في الدرأة 
من الرجل".

فيما تبدو  أهمية التسويق الوردي من دوره الحيوي 
والذام في التأثير بقرارات الشراء لدى النساء، وىذا الدور ينبع 
من لصاح الدرأة في العديد من الدهام كمستهلك وصانع قرار، 

ثر في عملية صنع القرار الشرائي فضلًا عن دورىا الدؤ 
(.Massoudi et al, 0202لأشخاص آخرين )

لشا سبق ترى الباحثة أن التسويق الوردي بأنو 
استًاتيجية تسويقية حديثة نسبياً، لجأت اليو العديد من 
الشركات، لتسويق منتجاتها من سلع وخدمات مستهدفة فئة 

اعتبار أن متطلبات لزددة من الزبائن، وىي فئة النساء، على 
النساء ورغباتهم ىي متغيرة وبرتاج الى مواكبتها باستمرار، 

خصوصاً اذا ما علمنا أن النساء يشكلن نصف المجتمع.

تتطلب تطبيق استًاتيجية التسويق الوردي، برقيق   
عدداً من الأبعاد والعناصر، كمزيج تسويقي يستهدف 

الأكبر من العملاء النساء، وىذه العناصر  الوصول الى العدد
 -ىي على النحو الآتي:

2-  
تلعب العلامة التجارية للمنتج دوراً حيويًا في قرار  

الدستهلك بالشراء، وتتحكم في ىذا القرار بشكل كبير، إذ 
تج قبل يفكر العديد من الدستهلكين في العلامة التجارية للمن

الشراء ويعتقدون أن العلامة التجارية تعكس جودة الدنتج 
(.. وبهذا يرى Shehzad at.al, 0221بشكل كبير )

( أن الدستهلكين من النساء يبحثن 0202سعود وآخرون )
عن معلومات وتفاصيل حول علامة بذارية معينة ويبدين 
الاىتمام بالدواصفات أكثر من الرجال، إذ تقوم النساء 

تدقيق بكافة تفاصيل الدنتج ومعلوماتو وعلامتو التجارية، بال
الأمر الذي يتطلب من مسؤولي الدبيعات تقديم جميع 
الدعلومات حول الدنتجات عند قيام الدرأة بالشراء، وبرديداً 

 علاماتها التجارية.
0- 

يعتبر سعر الدنتج من الدعلومات الأساسية التي يحق  
هلك الحصول عليها أثناء بحثو عن الدنتج الدطلوب، وىو للمست

من العناصر الدطلوبة لدساعدة الدستهلك على ابزاذ قرار الشراء 
(. ولشا لا شك فيو، أن Kimmel  ،0225لذذا الدنتج )

الرجال يختلفون عن السيدات في إدراكهم وتقييمهم لأسعار 
ج مرتفعاً في الدنتجات، فقد يرى الرجل أن السعر الدقدم للمنت

حين ترى السيدة أنو سعر مناسب، فالسيدة تبحث دائماً عن 
القيمة الحقيقية الدرتبطة بالدنتج، ومدى ارتباطو بدتطلباتها 

(. 0200الشخصية واحتياجات أفراد أسرتها )الغريب، 
وبالتالي يتوجب على من يقوم بعملية التسويق عند وضع سعر 

الوردي( مراعاة تناسب الدنتجات الدوجهة للنساء )السعر 
السعر مع جودة وخصائص الدنتج وتفاصيلو والخدمات التي 
يوفرىا ىذا الدنتج، لكون السيدة تنظر للسعر بشكل تكاملي 
وشمولي، وىو ما يعرف بدفهوم العلاقات التبادلية التكاملية بين 

, Massoudالسعر وبقية عناصر الدزيج التسويقي )
0202  .) 

ترويج الدنتج ىو جميع الأنشطة والعمليات التي تقوم 
بها الشركة بهدف توفير الدنتجات والخدمات للعملاء  ولفت 
انتباىهم وإقناعهم بالشراء، ويتم التًويج للمنتجات باستخدام 
الأساليب الإلكتًونية، مثل مواقع الانتًنت أو البريد الإلكتًوني 

 Kotlerأو باستخدام الطرق التقليدية ) أو الرسائل القصيرة
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and Keller  ،0223( وبهذا يرى زيدان .)أن 0202 )
التًويج للمنتجات الوردية يدثل طريقة للتواصل مع العملاء من 
الإناث دون استغلال ميولذم الكامنة ونقاط ضعفهم، وىو 
لزاولة إقناع واتصال وتذكير بأن الدنتج الوردي الذي يتم 

 رغبات واحتياجات الدرأة، وىو الأمر الذي تسويقو يلبي
يتطلب من الشركات ابتكار وسائل تسعى من خلالذا الى 
التأثير على القرار الشرائي للمرأة باستخدام الدزيج التًويجي 
الوردي، كالإعلان الوردي باستخدام شخصيات ومشاىير 

بسيل اليها النساء.

على أنو سلسلة من الحلقات  يعرف توزيع الدنتج
الدتتالية، التي تهدف في النهاية إلى توصيل الدنتجات للعملاء 

(. Guan ،0222والدستهلكين بالشكل والوقت الدناسبين )
( أن الدوقع الذي 0202) Massoudوفي ىذا السياق يرى 

يتم فيو بيع وتوزيع الدنتج للعملاء من النساء أمر في غاية 
ير على قدرة النساء على شراء ىذه الدنتجات، الأهمية في التأث

من حيث وجود مواقف للسيارات، وديكور المحل التجاري، 
وطريقة عرض الدنتجات، بالإضافة خدمة العملاء، كما أنو 
حتى تضمن الشركة توزيعاً فعالًا لدنتجاتها، يجب أن تستخدم 
شبكة واسعة من الدوزعين تتميز بالكفاءة لتصل إلى 

  الحاليين والدستهدفين في الدواقع المحددة.الدستهلكين
لشا سبق ترى الباحثة أن أبعاد التسويق الوردي، ىي         

عناصر متكاملة ومتًابطة مع بعضها البعض، فلا يدكن فصل 
عنصر عن الآخر، أو الاىتمام بعنصر على حساب الآخر، 
ويجب على مسؤولي التسويق في الشركات، ان ارادوا المحافظة 

لى زبائن الشركة من النساء، والوصول الى شريحة أكبر من ع
ىذه الفئة من العملاء، الاىتمام بتحقيق كافة عناصر التسويق 

الوردي دون استثناء، واجراء التقييم الدستمر لذا بالاستفادة من 
معلومات التغذية الراجعة من العملاء، بهدف تطويرىا 

 تها.والوقوف على جوانب القصور فيها ومعالج

تشير عملية قرار الشراء إلى القرار الذي يتخذه 
الدستهلك لشراء الدنتجات والخدمات بالاعتماد على عدة 
عوامل،  شخصية، اجتماعية، ثقافية واقتصادية، وتتضمن 
عملية ابزاذ القرار برديد الدشكلة والبحث عن الدعلومات 

يارات والشراء، وبرديد مدى رضاه عن الدنتجات وتقييم الخ
(.0200بعد سلوك الشراء )الغريب، 

وقرار الشراء أيضاً ىي العملية التي يتخذ فيها 
الدستهلك القرار بشراء منتج معين، وما يرافق ذلك من أنشطة 
بدنية يقوم بها الدستهلك من خلال الحصول على السلع 

التخلص منها، كما أن قرار والخدمات أو استخدامها أو 
الشراء لا ينتهي عند شراء الدنتجات أو الخدمات ولكن يدتد 

 ,Fachmi et alأيضًا ليشمل أنشطة ما بعد الشراء )
 Boardman McCormick(. ووفقا لـ 0226
and (0226 ،فإن قرار الشراء ىو عملية برليلية وعقلانية )

لأنسب من يقوم بها الدستهلك لاختيار وشراء البديل ا
الدنتجات التي تلبي رغباتو واحتياجاتو، وىذه العملية تتضمن 
عدة مراحل تبدأ من برديد الدشكلة )الاحتياجات(، والبحث 
عن الدعلومات، واختيار البديل الانسب، ثم الشراء، واخيرا 

تقييم النتيجة.

بل الدستهلك إن عملية ابزاذ قرار الشراء من ق
يحكمها عدة عوامل، وىي على شكل لزفزات تدفع الشخص 
لسلوك الشراء، وىذه العوامل أما عوامل خارجية، كالعوامل 
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الاجتماعية أو الاقتصادية أو الثقافية.. الخ، أو عوامل داخلية 
مرتبطة بشخصية الدستهلك وصفاتو الشخصية، والتي سيتم 

 مناقشتها على النحو التالي:

تعتبر العوامل الاقتصادية من أبرز العوامل الدؤثرة 
على قرار الشراء لدى الدستهلك، فالوضع الاقتصادي والدالي 
للمستهلك واسرتو، بردد نوعية الدنتجات التي سيتم شراؤىا 
وعلاماتها التجارية، إضافة الى سعر ىذه الدنتجات، كذلك 

لوضع الدادي والاقتصادي عدد مرات التسوق، فكلما كان ا
للمستهلك جيدة تكون قرارات الشراء متنوعة ويوجد ىناك 

 (.0222خيارات أكثر، والعكس صحيح )الخزاعلة، 

تؤثر العوامل الاجتماعية كالأسرة والدكانة 
الاجتماعية للشخص، على سلوك الدستهلك وعلى قرار 

ينتمي الى لرموعة الشراء للسلع والخدمات، فكل شخص 
تتكون من العائلة أو الأصدقاء الدقربين أو الجيران أو لرموعة 
العمل أو المجموعات على وسائل التواصل الاجتماعي، جميعها 
تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر على قرارات الشراء الخاصة 
بو. كما أن الوضع والدكانة الاجتماعية للمستهلك أو عائلتو 

 قرارات الشراء، فعادة ما يعكس اختيار الدنتج أن تؤثر أيضاً في
والعلامة التجارية الدكانة والوضع الاجتماعي للمستهلك 

 (.Qazzafi ,0202ولأسرتو )

تتأثر قرارات الدستهلك الشرائية بعدد من العوامل        
الشخصية مثل عمر الدشتًي وحالتو الاجتماعية، والدهنة، 

أسرتو، ومستواه العلمي، وتغير ىذه العوامل  وعدد أفراد

الشخصية تؤدي ايضاً الى تغير قرارات الشراء، كما بزتلف 
قرارات الشراء بين غير الدتزوجين والدتزوجين الذين لديهم أسرة 
وأطفال، اضافة الى أن مهنة الدستهلك وقوتو الشرائية تؤثر 

 ,Pemani et alعلى قرارات الشراء وسلوك الشراء )
0224 .) 

تتأثر قرارات الدستهلك الشرائية بعدد من العوامل 
النفسية والفسيولوجية، فالدستهلك لديو احتياجات لستلفة، 
ويدكن أن تكون ىذه الاحتياجات بيولوجية كالحاجة للطعام، 
أو نفسية تنشأ من الحاجة إلى الاعتًاف أو الانتماء، ويدكن 

تثار ىذه الاحتياجات بتغير الدوافع، ذلك أن الدافع ىو أن 
في الأساس حاجة تدفع الشخص إلى السعي وراء الرضا 

(Durmaz ,0221.)

جذبت مواقع التواصل الاجتماعي في السنوات 
الأخيرة الانتباه، لدا حققتو من تطورات جوىرية في شكل 

اط التواصل الاجتماعي بين الدستخدمين، والتي وطبيعة وأنم
ساهمت بشكل فاعل في صياغة ملامح المجتمعات الاقتصادية 

 والاجتماعية. 
فمواقع التواصل الاجتماعي ىي شبكات الكتًونية 
تتيح للأشخاص الدستخدمين لذا الاتصال والتفاعل والتعاون 
فيما بينهم، من خلال التعريف عن أنفسهم ومشاركة 

 ,Giannikasخرين، وانشاء علاقات اجتماعية )الآ
(. وىي أيضاً تطبيقات الكتًونية متوفرة على شبكة 0202

الانتًنت، يتواصل عن طريقها ملايين الأشخاص الذين تربط 
بينهم علاقات واىتمامات متبادلة، وىي تتيح للمستخدمين 

 الدشاركة بالصور ومقاطع الفيديو والرسائل النصية.
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وتشمل وسائل التواصل الاجتماعي استخدام 
التقنيات الحديثة في ايصال الرسائل وما برتويو من معلومات 
يريد الدرسل ايصالذا الى الدستقبل، وتقنيات الاتصال الحديثة 
ىي أدوات ووسائل تساعد على انتاج أو توزيع أو بززين أو 
عرض البيانات بدختلف أشكالذا، من نصوص وصور 

وصوت، من أبرزىا ما يسمى بدواقع التواصل  وفيديوىات
الاجتماعي التي ىي خدمة تواصل اجتماعي توفرىا تطبيقات 
الكتًونية باستخدام شبكة الانتًنت، تسمح للأعضاء إنشاء 
ملفات شخصية لذم وإدارتها من قبلهم، وىي تتيح لذؤلاء 
الأعضاء التواصل مع الآخرين ومشاركتهم مناسباتهم وأخبارىم  

(Usluel and Mazman ,0222.) 
وىناك العديد من مواقع التواصل الاجتماعي التي 
تسمح للمستخدمين من خلالذا إنشاء ملفات خاصة، 
والتواصل مع الآخرين، ومشاركتهم مناسباتهم وآرائهم حول 

(، facebookمواضيع معينة، لعل من أبرزىا: فيسبوك )
ام ( وانستجر You Tube(، يوتيوب )Twitterتويتً )

(Instagram.) 

ان تفاعل الافراد عبر مواقع وسائل التواصل 
الاجتماعي خلق سلوك جديد اثر على نوايا الشراء لدى 
الدستهلكين باعتبارىا منصة للتواصل بين عدد كبير من 
الاشخاص، و وسيلة جيدة  للحصول على الدعلومات حول 

 Permatasariأو خدمة معينة، قبل عملية الشراء )منتج 
and Kuswadi ,0224.) 

حيث تقدم وسائل التواصل الاجتماعي للشركات 
والعملاء على حد سواء طرقا جديدة للتفاعل مع بعضهم 
بعضا، الأمر الذي جعل الشركات تتوجو لضو وسائل التواصل 

دعم الاجتماعي، لزيادة كفاءة الاتصال مع الدستهلكين، و 
الدزيج التًويجي من خلال فهم تصورات الزبائن، ونشر 

 ا عبر وسائل التواصل الاجتماعي.الدعلومات عن منتجاته
فظهر ما يعرف بدحتوى الشركة على وسائل 
التواصل الاجتماعي، والذي يعرف بأنو لرموعة متنوعة من 
مصادر الدعلومات الرقمية التي تم إنشاؤىا، وتفعيلها، ونشرىا، 
وتستهلك من قبل مستخدمي الإنتًنت باعتبارىا وسيلة 
تثقيفية حول الدنتجات، والعلامات التجارية، والخدمات، 

 (.Chauhan and Pillai, 0223الدتعلقة بالشركات )
وقد أشار العديد من الباحثين والدختصين الى الدور 
الكبير والبارز لاستخدام مواقع التواصل الاجتماعي في 

&  Fongسويقية للشركات. حيث أكد الأنشطة الت
Yazdanifard  (0221 على أهمية وتأثير التسويق عبر )

مواقع التواصل الاجتماعي على السلوك الشرائي 
للمستخدمين، حيث أن فهم التسويق عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي وبرديد الفرص الدتاحة يساىم في برديد سلوك 

ركة على برقيق ما تصبو الدستهلك عبر الإنتًنت وسيساعد الش
 اليو.

 Ibrahim andمن جهة أخرى يرى 
Ganeshbabu (0225 أن الاستخدام الواسع لوسائل )

التواصل الاجتماعي قد أجبر شركات التسويق والدتسوقين على 
التفكير في ىذه الوسائل جنبًا إلى جنب مع الوسائل التقليدية 

ئل التواصل للتسويق. وبالتالي يدكن الحكم على تأثير وسا
الاجتماعي على التسويق من خلال مقارنة نتائج الانشطة 
التسويقية قبل ظهور وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق 
وبعد إدخال وسائل التواصل الاجتماعي في عملية التسويق 

  طبيعة ونوع الوسيلة الدستخدمة.اضافة الى
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وعليو ترى الباحثة أن لاستخدام مواقع التواصل 
اعي أهمية ودور كبير في الأنشطة التسويقية لكافة الاجتم

الشركات، خاصة في ظل انتشار التجارة الالكتًونية على 
أوسع نطاق، وما ترافق مع الانتشار والاستخدام الدتزايد لدواقع 
التواصل الاجتماعي من قبل ملايين البشر حول العالم، كما 

ة التسويقية أن استخدام مواقع التواصل الاجتماعي في الانشط
أصبح ضرورة لا بد منها لكافة الشركات، شريطة برديد 
لزتواىا الاعلاني بشكل دقيق وجذاب، خاصة في ظل 
الظروف والدتغيرات التي يشهدىا العالم، وخير مثال على ذلك، 
جائحة كورونا التي تسببت في اغلاق العديد من القطاعات 

كبير،   التجارية، وحدت من حركة وتنقل الاشخاص بشكل
فكان البديل للتسويق وعرض الدنتجات والخدمات ىو 
استخدام الوسائل الالكتًونية ومن أبرزىا مواقع التواصل 

 الاجتماعي.           

انطلاقاً من مشكلة الدراسة الدطروحة، وبغية 
الاجابة على أسئلة الدراسة الدنبثقة من مشكلتها واختبار 

 استخدام الدنهج الوصفي التحليلي، ففي الفرضيات، فقد تم
الجزء النظري تم الوقوف علي بعض الدفاىيم الاساسية ذات 
صلة بدوضوع الدراسة وجمع الدادة العلمية من مصادرىا 
الدختلفة ثم القيام بتصنيفها وتبوبيها، اما الجزء التطبيقي فيتم 
من خلال إجراء دراسة ميدانية على عدد من الدستهلكين 

ساء لدستحضرات التجميل في شركة سيفورا الن
(SEPHORA بالدملكة العربية السعودية، باستخدام )

الاستبيان كأداة لجمع البيانات، ثم معالجة البيانات إحصائيا 
( SPSSعن طريق برنامج حزمة برليل البيانات الإحصائية )
 وصولاً الى برقيق الأىداف الدنشودة من الدراسة.

تكون لرتمع الدراسة من الدستهلكات النساء 
(  SEPHORAلدستحضرات التجميل في شركة سيفورا )

لدستحضرات التجميل بدنطقة تبوك السعودية، حيث  تم 
التواصل معهن من خلال الحصول على الدوافقة من إدارة 
الشركة، والسماح بتوزيع الاستبيانات عليهن من خلال إرسالذا 
لذن بشكل الكتًوني عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وقد تم 

فقط مؤلفة  اختيار عينة ملائمة من عملاء الشركة من النساء
( سيدة بنسبة 224( سيدة، تم الرد من قبل )022من )

( وىي نسبة جيدة لغايات البحث 25.27استجابة بلغت )
 العلمي.

لغايات جمع البيانات وبرليلها للإجابة على أسئلة 
الدراسة واختبار فرضياتها، فقد اعتمدت الباحثة على 

فقرات على شكل أسئلة الاستبانة، والتي ضمت عدد من ال
لتحديد أثر التسويق الوردي في قرارات شراء مستحضرات 
التجميل بوجود مواقع التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط، 

( بدائل لكل سؤال، وفق مقياس ليكرت 2وقد تم وضع )
الخماسي، وبعد إعداد الأداة )الاستبانة( بصورتها الأولية، تم 

كاديديين في ىذا المجال، عرضها على عدد من الخبراء والأ
لتحديد مستوى الصدق الظاىري لفقرات الاستبانة، وفي ضوء 
آرائهم تم اجراء التعديل الدناسب، واظهارىا بصورتها النهائية. 
ولتحديد مدى ثبات أداة الدراسة الدستخدمة في جمع 
البيانات، تم استخدم اختبار الثبات )كرونباخ ألفا(، وكانت 

 وضحة في الجدول التالي:النتائج كما ىي م
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(، يتبين أن قيم 2وفقاً للنتائج الواردة في الجدول )
و  2.534معامل الاتساق )كرونباخ الفا(  قد تراوحت بين )

ألفا لجميع فقرات  (،  بالإضافة إلى أن قيمة كرونباخ2.562
(، وىذا ما يؤكد أن أداة الدراسة 2.553أداة الدراسة كانت )

تتصف بالثبات، وأن البيانات ىي مناسبة لقياس الدتغيرات، 
على اعتبار أن النتيجة تكون مقبولة إحصائيا إذا كانت قيمة  

(، وكلما اقتًبت القيمة من 2.32كرونباخ الفا أكبر من )
ما أظهرتو النتائج في الجدول ( واحد صحيح، وىذا 2)

 السابق.
 

يهدف ىذا الجزء من الدراسة إلى بيان التكرارات 
والنسب الدئوية للخصائص الشخصية لأفراد عينة الدراسة 
والدتعلق بالجزء الأول من الاستبانة، وفيما يلي توضيح 

 لإجابات أفراد عينة الدراسة.

( أن معظم 0تُظهر النتائج الواردة في الجدول رقم )
أفراد عينة الدراسة ىن من الفتيات صغار السن واللواتي تتًاوح 

( 51.37سنة( وبنسبة بلغت ) 34-25أعمارىم ما بين )
من عينة الدراسة، فيما جاءت فئة النساء ذوات الأعمار 

( من 22.17سنة( كأقل فئة وبنسبة بلغت ) 14ن )أكبر م
عينة الدراسة ، وىو ما يدل على أن غالبية الدستهلكات 
النساء لدستحضرات التجميل من شركة )سيفورا( في السعودية 
ىن من فئة الفتيات صغار السن، وىذا ما يتطلب من ىذه 
الشركات أثناء استخدامها لأساليب التسويق الوردي أن تضع 

تسويقية تستهدف فيها النساء بحسب الفئة العمرية،  برامج
وذلك لزيادة عدد الزبائن من الفتيات، إضافة الى التًكيز على 
جذب الدستهلكات من النساء الأكبر سناً والتي أظهرت 

 النتائج أنهن الفئة الأقل تسوقاً لدنتجات التجميل. 
كما تظهر النتائج أن معظم أفراد عينة الدراسة ىن 

آلاف ريال(  2لنساء ذوات فئة الدخل الشهري )أقل من من ا
%( من عينة الدراسة، فيما جاءت فئة 32.2وبنسبة بلغت )

آلاف ريال فأكثر( في الدرتبة الأخيرة وبنسبة  22الدخل )
وىذا مؤشر جيد على النهج الدتبع من  %(،22.1بلغت )

قبل شركة مستحضرات التجميل )سيفورا( في السعودية بتقديم 
منتجات ذات أسعار تتناسب مع الدخل الشهري لجميع 
النساء، وخاصة النساء من ذوي الدخل الدتوسط أو 

 الدنخفض.
وفيما يتعلق بالحالة الاجتماعية لأفراد عينة الدراسة 

فراد عينة الدراسة ىن من فئة )عزباء( وبنسبة فيتبين أن معظم أ
%( من عينة الدراسة، فيما بلغت نسبة 42.2بلغت )

%( من أفراد عينة الدراسة، وىذا ما يتوافق 01.5الدتزوجات )

 3 0.873 خصائص الدنتج الوردي
 3 0.895 سعر الدنتج الوردي
 3 0.860 التًويج للمنتج الوردي
 3 0.863 توزيع الدنتج الوردي

 

 %65.8 77 سنة 27 – أقل من 18
 %20.5 24 سنة 37 – أقل من 27
 %10.3 12 سنة 47 – أقل من 37

 %3.4 4 سنة فأكبر 47

 %61.5 72 ريال 5000أقل من 
 %23.1 27 ريال 10000 – أقل من 5000

 %15.4 18 ريال فأكثر 10000

 %70.1 82 أعزب
 %24.8 29 متزوج
 %5.1 6 أخرى

 
 %2.6 3فيسبوك 
 %23.1 27انستغرام 

 %59 69سناب شات 
 %5.1 6 يوتيوب
 %10.3 12 أخرى
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مع النتيجة السابقة التي أظهرت أن معظم أفراد عينة الدراسة 
 ىن من فئة الفتيات صغار السن.

لة التواصل الاجتماعي وأخيراً وفيما يتعلق بوسي  
الأكثر استخداماً، فقد أظهرت النتائج أن غالبية أفراد عينة 
الدراسة يستخدمن )سناب شات( لدتابعة الاعلانات 

%( 26التسويقية الدتعلقة بدنتجات التجميل وبنسبة بلغت )
من عينة الدراسة، وىو ما يفسر وجود ميزة تسويقية عالية 

ت بطريقة احتًافية، يدكن لدنصة سناب شات لعرض الدنتجا
لشركات مستحضرات التجميل في السعودية ومنها شركة 
)سيفورا( الاستفادة منها في تسويق منتجاتها الوردية. فيما 

( على وسائل التواصل 127توزعت النسبة الدتبقية )
 ها: فيس بوك، انستغرام، يوتيوب. الاجتماعي الأخرى ومن

ا الجزء من الدراسة وصفا وبرليلا لبيانات يعرض ىذ
 الدراسة، واختبار فرضياتها، وذلك على النحو التالي:

تم الاعتماد على الدتوسط الحسابي والالضراف 
الدعياري لاستجابات أفراد عينة الدراسة عن الفقرات 
الدخصصة لدتغيرات الدراسة )تطبيق عناصر التسويق الوردي، 
قرار الشراء، استخدام مواقع التواصل الاجتماعي(. وتم معالجة 

&  Sekaranوفقا للمعادلة التالية ) مقياس ليكرت
Bougie ,0220.) 

 

درجة الدوافقة الدرتفعة: وتشمل الفقرات التي حصلت على  -
 (.3.33متوسطات حسابية أكبر من )

درجة الدوافقة الدتوسطة: وتشمل لرموعة الفقرات التي  -
 (.3.33 – 0.31تراوحت متوسطاتها الحسابية بين    )

خفضة: وتشمل لرموعة الفقرات التي درجة الدوافقة الدن -
 (. 0.31حصلت على متوسطات حسابية أقل من  )

تم استخراج الدتوسطات الحسابية والالضرافات 
الدعيارية للتعرف إلى استجابات أفراد عينة الدراسة عن مستوى 
تقييمهم  لدتغيرات الدراسة )عناصر التسويق الوردي، قرار 

الاجتماعي( فيما يتعلق  الشراء، استخدام مواقع التواصل
بشراء مستحضرات التجميل في شركة )سيفورا( بالدملكة 

 ( يوضح ذلك:3العربية السعودية.، والجدول )

( أن الدتوسط الحسابي لـتطبيق 3يتضح من الجدول )
عناصر )التسويق الوردي( في شركة )سيفورا( في السعودية من 
وجهة نظر الدستهلكات النساء )أفراد عينة الدراسة( قد بلغ 

( وبدستوى مرتفع، أما فيما يتعلق بتقييم عناصر التسويق 3.5)
الوردي كل على حدا، فقد جاء في الدرتبة الأولى بعُد 

متوسط  )خصائص الدنتج الوردي(، وقد حاز على أعلى
( وىو من الدستوى الدرتفع، وثانياً 21.2حسابي والذي بلغ )

( 3.52جاء بعُد )توزيع الدنتج الوردي( بدتوسط حسابي بلغ )
وىو في الدستوى الدرتفع، وفي الدرتبة الثالثة جاء بعُد )سعر 

( 1-5)الحد الأعلى للبديل – الحد الأد  للبديل 
1.33= 

 3عدد الدستويات 
 

 مرتفع 1 0.597 4.00 خصائص الدنتج الوردي 1
مرتفع  3 0.674 3.73 سعر الدنتج الوردي 2
مرتفع  4 0.807 3.69 التًويج للمنتج الوردي 3
مرتفع  2 0.693 3.80 توزيع الدنتج الوردي 4

 مرتفع __ 0.384 3.77
 متوسط __ 0.554 3.63
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( وبدستوى مرتفع، 3.43الدنتج الوردي( بدتوسط حسابي بلغ )
خيرة فقد جاء بعُد )التًويج للمنتج أما في الدرتبة الرابعة والأ

( وىو أيضاً في الدستوى 3.36الوردي( بدتوسط حسابي بلغ )
 الدرتفع. 

لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند 
( للتسويق الوردي بعناصره α≤ 2.22مستوى دلالة  )
الوردي، سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج )خصائص الدنتج 

الوردي، توزيع الدنتج الوردي( في قرار شراء مستحضرات 
التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة نظر الدستهلكات النساء 

 في السعودية".
لاختبار الفرضية الأولى تم استخدام برليل 

(Enter linear Regression لتحديد أثر التسويق )
اده لرتمعة في قرار شراء مستحضرات التجميل، ثم الوردي بأبع

 Multipleاستخدام برليل الالضدار الدتعدد )
Regression للتعرف على أثر التسويق الوردي بأبعاده ،)

 منفردة في قرار الشراء.

( وجود ارتباط ايجابي بين 1يتضح من الجدول رقم )         
عناصر الدتغير الدستقل لرتمعة )التسويق الوردي( والدتغير التابع 
)قرار شراء مستحضرات التجميل( بدعامل ارتباط 

(2.332R( ومعامل برديد ،)=R0=2.365 وىذا يعني )
يستطيع أن الدتغير الدستقل )التسويق الوردي( بعناصره لرتمعة 

%( من التباين في الدتغير التابع )ابزاذ قرار شراء 36.5تفسير )
مستحضرات التجميل( في شركة )سيفورا( بالسعودية من 
وجهة نظر الدستهلكات النساء )عينة الدراسة(. كما يبين 

 F( معنوية أنموذج التأثير، إذ بلغت قيمة 1الجدول رقم )
( وىي 2.222لة )( المحسوبة وبدستوى دلا43.22المحسوبة )
( التالي يبين نتائج اختبار 2(. والجدول )2.22أقل من )

لتحديد أثر  Multiple Regressionالالضدار الدتعدد 
التسويق الوردي بعناصره منفردة في ابزاذ قرار شراء 

 مستحضرات التجميل.

(α ≤ 2.22احصائياً عند مستوى )*  دالة 
أظهرت نتائج اختبار الالضدار الدتعدد الواردة في  
( أن قيم )ت( لعناصر التسويق الوردي منفردة ىي 2الجدول )

( على التوالي، وىي 0.222، 0.251، 0.133، 0.154)
جميعها ذات دلالة معنوية حيث كانت قيم دلالة )ت( لكافة 

وبناء على ما سبق، فإنو يتم رفض  (.2.22العناصر أقل من )
الفرضية الأولى والقبول بالفرضية البديلة والتي تنص على الآتي: 

 ≥αيوجد أثر ذو دلالة احصائية عند مستوى دلالة  )
( للتسويق الوردي بعناصره )خصائص الدنتج الوردي، 2.22

سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج الوردي، توزيع الدنتج 
 قرار شراء مستحضرات التجميل لشركة )سيفورا( الوردي( في

 من وجهة نظر الدستهلكات النساء في السعودية".

6.835 1 6.835 76.05 0.000* 
10.335 115 0.090 - - 
17.169 116 - - - 

R2= 0.398  R = 0.631    
 

 0.014* 2.487 0.056 خصائص الدنتج الوردي
 0.016* 2.463 0.047 سعر الدنتج الوردي
 0.011* 2.584 0.059 التًويج للمنتج الوردي
 0.012* 2.551 0.066 توزيع الدنتج الوردي

 



 13  

لا يوجد أثر ذو دلالة 
( لدواقع التواصل α≤ 2.22احصائية عند مستوى دلالة  )

الاجتماعي كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق الوردي 
التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة وقرار شراء مستحضرات 

 نظر الدستهلكات النساء في السعودية".
لاختبار الفرضية الثانية، تم استخدام برليل الالضدار 

(، وكانت النتائج hierarchical regressionالذرمي )
 ( التالي:3كما ىي في الجدول رقم )

( نتائج برليل الالضدار الذرمي 3يوضح الجدول )           
القائم على نموذجين، حيث عكست نتائج النموذج الأول 
)الخطوة الأولى(، تأثيراً ذا دلالة إحصائية لعناصر التسويق 

حيث الوردي في ابزاذ قرار شراء مستحضرات التجميل، 
(، وىي 2.222( وبدستوى دلالة )43.22) ΔFبلغت قيمة 
=  R0، كما جاءت قيمة معامل التحديد2.22أقل من 

( (، وىو ما يشير إلى أن عناصر التسويق الوردي 2.365
7( من التباين في )قرار شراء 36.5تفسر ما نسبتو )

الخطوة الثانية تم إدخال الدتغير  مستحضرات التجميل(. وفي
الوسيط )استخدام مواقع التواصل الاجتماعي( إلى نموذج 

قد ارتفعت لتبلغ ما نسبتو  R0الالضدار، وتبين أن قيمة 
%(، وىذه النسبة ذات دلالة 72.0( وبزيادة مقدارىا )12)

((، وبدستوى دلالة B = 2.232إحصائية، كما جاءت قيمة 
Sig T = 2.212 ىذا ما يؤكد الاختلاف في التأثير ((، و

للتسويق الوردي في قرار شراء مستحضرات التجميل 
للمستهلكات النساء في السعودية وفقاً لاختلاف مستوى 
استخدامهن لدواقع التواصل الاجتماعي. وبناءً على ىذه 
النتيجة فإنو يتم رفض الفرضية الثانية والقبول بالفرضية البديلة 

يوجد أثر ذو دلالة احصائية عند تي: والتي تنص على الآ
( لدواقع التواصل الاجتماعي  α≤ 2.22مستوى دلالة  )

كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق الوردي وقرار شراء 
مستحضرات التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة نظر 

 الدستهلكات النساء في السعودية".

تطبيق عناصر بينت نتائج الدراسة أن الدتوس ط الحسابي لـ
)التسويق الوردي( في شركة )سيفورا( في السعودية من وجهة 

( 3.5نظر الدستهلكات النساء )أفراد عينة الدراسة( قد بلغ )
وبدستوى مرتفع، وتدل ىذه النتيجة على أن استًاتيجية 
التسويق الوردي التي تتبعها شركة )سيفورا( في السعودية، من 

الدنتج الوردي )مستحضرات  حيث برديد خصائص
التجميل(، وسعر الدنتج الوردي، والتًويج للمنتج الوردي، 
إضافة الى توزيع الدنتج الوردي، ىي استًاتيجية ناجحة وتلقى 
 قبولاً وتوجهاً ايجابياً من قبل الدستهلكات النساء في السعودية.
بينت نتائج الدراسة وجود أثر ذو دلالة احصائية 

( للتسويق الوردي بعناصره α≤ 2.22دلالة  )عند مستوى 
)خصائص الدنتج الوردي، سعر الدنتج الوردي، التًويج للمنتج 
الوردي، توزيع الدنتج الوردي( في قرار شراء مستحضرات 
التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة نظر الدستهلكات النساء 
في السعودية. ويدكن تفسير ىذه النتيجة بأن اسلوب التسويق 

 

0.4478.721*0.0000.3655.6770.000*
0.131 2.076 0.040* 

0.398 0.420 
Δ0.393 0.410 
Δ76.05 41.27 
Δ0.000 *0.000 *
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لوردي يعتبر من الأساليب البارزة في الأنشطة التسويقية ا
الدوجهة للمرأة برديداً، ولو تأثير واضح في سلوك الدستهلكين 
وابزاذ قرار الشراء، وما يعزز ىذا الأثر ىو استخدام وسائل 
التواصل الاجتماعي بدختلف أشكالذا، باعتبار أن ىذه 

اما بين الوسائل ىي الأكثر والأسرع انتشارا واستخد
الأشخاص والشركات على حد سواء، وبإمكان أي شركة 
تقديم لزتواىا التسويقي عبر ىذه الدواقع وايصالو الى أكبر 
شريحة من الدستهلكين، وبأقل وقت وكلفة لشكنة. وىذه 
النتيجة تتوافق مع النتيجة التي توصلت اليها كل من دراسة 

سة (، ودرا0202(، ودراسة )زيدان، 0200)الغريب، 
(Shehata and  Fayyad, 0202 ودراسة ،)
(maimoon ,0225 والتي أظهرت وجود علاقة تأثير ،)

ايجابية بين أبعاد الدزيج التسويقي الوردي وابزاذ قرار الشراء 
 للمرأة.

بينت نتائج الدراسة وجود أثر ذو دلالة احصائية 
( لدواقع التواصل الاجتماعي  α≤ 2.22عند مستوى دلالة  )

وسيط في العلاقة بين التسويق الوردي وقرار شراء  كمتغير
مستحضرات التجميل لشركة )سيفورا( من وجهة نظر 
الدستهلكات النساء في السعودية. ويدكن تفسير ىذه النتيجة 
بأن مواقع التواصل الاجتماعي على اختلاف أنواعها تسهل 
الاتصال النشط بين الشركات والدستخدمين وبرفز التفاعل بين 

ستخدمين وتدفعهم لابزاذ قرار شراء الدنتجات التي يتم الد
عرضها على ىذه الدواقع، كما أن نوع وسيلة التواصل 
الاجتماعي ونوع المحتوى الاعلاني لذما تأثير كبير على تفاعل 
الدستهلكين وتعزيز سلوكهم الشرائي. وىذه النتيجة تتوافق مع 

 Mohamad andالنتيجة التي توصلت اليها دراسة 
Younis (0226 والتي أظهرت وجود علاقة ارتباط قوية )

بين استخدام مواقع التواصل الاجتماعي والتسويق الوردي،  
 Farookكما توافقت مع النتيجة التي توصلت اليها دراسة 

and Abeysekara (0223 والتي أظهرت وجود تأثير )
للتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على مشاركة 

 ين وابزاذ قرار الشراء. الدستهلك

توصية الشركات السعودية بشكل عام وشركات 
الدستحضرات التجميلية بشكل خاص بزيادة الاىتمام بدمارسة 
استًاتيجيات التسويق الوردي من خلال تقديم برنامج تسويقي 
يخاطب احتياجات النساء ورغباتهن ، مع تقييم مستوى جودة 

 مستمر لتحقيق أفضل النتائج. الدزيج التسويقي بشكل
توصية الشركات السعودية بشكل عام وشركات 
الدستحضرات التجميلية بشكل خاص أثناء استخدامها 
لأساليب التسويق الوردي بالاىتمام بشكل أكبر بالخصائص 
الدميزة للمنتجات التي تعرضها، وبأسعار تتناسب مع الدخل 

 الشهري لكافة الدستهلكين.
ت السعودية بشكل عام وشركات توصية الشركا

الدستحضرات التجميلية بشكل خاص أثناء استخدامها 
لأساليب التسويق الوردي أن تضع برامج تسويقية تستهدف 
النساء بحسب الفئة العمرية، مع التًكيز على جذب 
الدستهلكات من النساء الأكبر سناً حيث أظهرت النتائج أنهن 

 يل. الفئة الأقل شراء لدنتجات التجم
توصية الشركات السعودية بشكل عام وشركات 
الدستحضرات التجميلية بشكل خاص أثناء استخدامها 
لأساليب التسويق الوردي أن تركز على استخدام منصة 
)سناب شات(، حيث أظهرت نتائج الدراسة أن معظم أفراد 
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عينة الدراسة تستخدم ىذا الدوقع لدى مشاىدة عروض 
 مستحضرات التجميل.

وصية بإجراء الدزيد من الدراسات حول ذات الت
الدوضوع، مع اختيار متغيرات أخرى لم تتناولذا الدراسة كتأثير 
التسويق الوردي على رضا العملاء، واختيار شركات سعودية 

 أخرى كمجتمع دراسة.

(. العوامل الدؤثرة على القرار 0222الخزاعلة، ألرد مازن )
دني، رسالة ماجستير، الشرائي للمستهلك الأر 

 جامعة الزرقاء الأىلية، الأردن.
(. دور التسويق الوردي في 0202زيدان، ىبة عبد الكريم )

عملية ابزاذ القرار الشرائي للمرأة لضو الدنتجات 
السياحية، لرلة ابراد الجامعات العربية للسياحة 

 .002-020(، 0)25والضيافة، 
تسويق الوردي (. ال0202سعود، ربيع ياسين وآخرون )

وتأثيره على السمعة التنظيمية: بحث تطبيقي في 
، 25شركة فلومار للتجميل، لرلة الدنانير، عدد

333-331. 
(. أثر التسويق الوردي على 0200الغريب، أيدن فاروق )

القرار الشرائي، المجلة العلمية للدراسات التجارية 
 .223-22(، 1)23والبيئية، 
محمد ) (. أثر التسويق الوردي على قرار 0202كرتات، رقية 

الشراء لدى طالبات كلية المجتمع للبنات بخميس 
مشيط، المجلة العالدية للاقتصاد والأعمال، 

22(3 ،)323-323. 
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