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  ،كلية السياحة والفنادق، قسم الدراسات الفندقية        قسم الدراسات الفندقية، كلية السياحة والفنادق، جامعة قناة السويس

 جامعة قناة السويس.                        . المملكة العربية السعودية، جامعة شقراء ،عمالدارة الأإكلية   
 الملخص   المقالة              معلومات 

المزيج التسويقي  ،تطبيق ممارسات التسويق الوردي )بحوث السوق  أثرتهدف الدراسة إلى تحديد 
  لهن  السلوك الشرائيمن خلال  للمنشآت الفندقية السيدات ولاءي ف التغذية العكسية(،  ،الوردي
( 416السيدات )من  التطبيق على عينة عشوائية من العملاءالدراسة العملية ب تأجري، كوسيط

علي استمارة  في جمع البياناتواعتمد نجوم بمدينتي القاهرة وشرم الشيخ،  ةبفنادق الخمس
حصائي برنامج الإمن خلال ال ةياستخدمت طريقة المربعات الصغرى الجزئ، و الاستقصاء

SmartPLS3  التي توصلت إليها الدراسة  النتائج، ومن أهم الفرضياتلتحليل البيانات واختبار
 تهنمن خلال التأثير في سلوكيا السيدات للفندقي في بناء ولاء دلتسويق الور لتأثير وجود 
المسوقين   اهتمام، وفي ضوء النتائج تم تقديم مجموعة من التوصيات أهمها ضرورة الشرائية

من خلال دراسة خصائص السيدات  أبعادهة بممارسات التسويق الوردي بجميع بالفنادق المصري
 ، مع تقييم مستوي جودة المزيج التسويقينورغباته نوتقديم برنامج تسويقي يخاطب احتياجاته

 باستمرار. الوردي

 المقدمة   .1 
ليب اسأساليب الضرورية لمواجهة المنافسة ومواكبة التطورات والتغيرات المستمرة، من خلال تبني التسويق أحد الأ يعد

التسويق الوردي أحد   يمثلحيث السوقية الحالية والمحتملة، وأدوات تسويقية حديثة معتمدة على دراسة متطلبات الشرائح 
 لنساءمتوافقة مع سيكولوجية ومتطلبات اجديدة عن فلسفة تسويقية  ، معبرا  الاتجاهات الحديثة في علم التسويق

(Anderson and Howland, 2006).  حيث  الفنادق،كشريحة سوقية مستهدفة لقطاع  للسيدةنظرا للدور المؤثر
% من القرارات الشرائية ترجع للسيدات  85 فنسبة، حب التسوق والشراء نأظهرت العديد من الإحصائيات أن السيدات لديه

تمر السيدات بالعديد من المراحل  حيث ، إما كمستهلكين بشكل مباشر للخدمات أو مؤثرين في اتخاذ القرار الشرائي
لهن وصولا للسلوك الشرائي النهائي ،ولقياس كفاءة وتأثير الممارسات  من الانتباه لوجود الخدمات المقدمة المتدرجة بدءا  

مراحل اتخاذ القرار  ر التسويق الوردي في للسيدات كشرائح سوقية مستهدفة فيجب دراسة تأثي والموجهةالتسويقية بالفندق 
لعالم تهتم بتحديد احتياجات وبناء علي ذلك بدأت العديد من المنظمات علي مستوى ا (. 2017المتدرجة )فاطمة،  الشرائي

 اتخاذ القرار الشرائي ل التسويقية المؤثرة في امو عودراسة ال شباعهاائح سوقية مستهدفة، والعمل علي إورغبات السيدات كشر 
 ,Kraft and Weber, 2012; Alexanda and Melnyk) بهدف تحقيق الرضا وكسب ولاء العملاء من السيدات

2016).  
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 مشكلة البحث   .2.1
  ( 2017ونعيمة ) Li et al. (2015)وDelia (2015 )ومنها دراسة  اختلاف الدراسات السابقةالبحث حول  تدور مشكلة

كدوا  أود التسويقية نحو دراستهم، حيث يتم توجيه الجهلهمية التوجه باحتياجات النساء واعتبارها شريحة مستهدفة، أ على 
في حين أشارت بعض  ية.في تحقيق ولائها للعلامة التجار  الاستجابةعلي الدور المؤثر للمرأة في القرار الشرائي وسرعة 

 Wolter et( و2011) Melnyk et al. (2009) ،Hanzaee and Fatemehمن دراسة كل الأخرى ومنها  الدراسات

al. (2017)  الشراء للولاء للعلامة التجارية  في انتقال السيدات من مرحلة  الكبيرةن التسويق الوردي لا يؤثر بالدرجة أإلى
لا في ظل وجود برامج مخصصة لبناء ولاء للعميل تعتمد على الحوافز المادية. وفي ظل هذه الاختلافات يمكن صياغة  إ

حل السلوك  لوردي في تحقيق ولاء العميل من خلال مراتساؤل البحث حول: ما هو تأثير تطبيق ممارسات التسويق ا
 سوقية مستهدفة؟ الشرائي للسيدات كشريحة

 أهمية البحث .3.1
التسويق وهو  تسويقيمن خلال المساهمة المعرفية والعلمية في أحد الموضوعات الحديثة في الفكر ال البحث أهمية ترجع

، خاصة في ظل ندرة الدراسات  دات وعلاقته بولاء العميل للفندقالسلوك الشرائي للسي ثيره علىأ، وقياس مدى تالوردي
  Li et al.  (2015 ،)(، 2013) في دراسات كلا من أحمد،  توضيحهوهذا ما تم  السابقة التي تناولت هذا الموضوع

لوك الشرائي  الس  ؛ممارسات التسويق الورديمستخدما مجموعة من المؤشرات لقياس . (2018) ونعيمة،(، 2017)فاطمة، 
كما تعد  .التسويق الورديبه عند دراسة أحد المواضيع المرتبطة ب للاستعانةدليلا للباحثين  ذلك يعد مما، للسيدات وولائهن

مساعدة صناعة الفنادق في الاستفادة من  شأنهمر الذي من ، الأسات النادرة المطبقة على الفنادقهذه الدراسة من الدرا
  .توجه تسويقي حديث

 أهداف البحث  .4.1
 ؛بالفنادق المصريةقياس مدى تطبيق ممارسات التسويق الوردي  -
  ؛تطبيق ممارسات التسويق الوردي علي السلوك الشرائي للسيدات تحديد تأثير -
   ؛تطبيق ممارسات التسويق الوردي علي ولاء عملاء الفنادق من السيدات تحديد تأثير -
  .كمتغير وسيطمن خلال السلوك الشرائي قياس مدي تأثير ممارسات التسويق الوردي على ولاء العملاء  -

 أدبيات الدراسة . 2
 التسويق الوردي .1.2

 ن بداية استخدام التسويق الوردي كان في العقد الأول من بداية القرن الواحد والعشرين تحت مسمى كيف نسوق للنساءإ
(Berletta, 2003).  متطلبات شباع احتياجات ورغبات العملاء من خلال التركيز على إنساني قائم على إفهو نشاط

أن كافة الجهود  علي ( 2017(. في حين يرى القدومي )2017 النساء كفئة مستهدفة لمنتجات وخدمات الفندق )فاطمة،
من وجهة نظر السيدات، ويأتي مسمى التسويق الوردي من كون  7p’sالتسويقية المتمثلة في تصميم مزيج تسويقي خدمي 

 الدراسات عليه مصطلح التسويق النسائي.اللون الوردي يرمز للمرأة في حين أطلقت بعض 

، ختلف خصائصها علي حسب نوع العميلالعديد من الدراسات أن المنتجات التي تقدم للعملاء ت وفي ظل ذلك تشير 
فهناك منتجات تصمم بشكل مباشر للسيدات ولا يمكن تصميمها للرجال كمستحضرات التجميل، فلو تم تصميم تلك  

ما لو تم تصميم تلك المنتجات علي حسب متطلبات أ، اتقليدي اغبات السيدات سيظل تسويقالمنتجات دون مراعاة لر 
للسيدات "التسويق الوردي"،  ةعليها الحملات التسويقية الموجه فهنا يطلق نالسيدات وقدم المزيج التسويقي طبقا لاحتياجاته

https://jaauth.journals.ekb.eg/


 .239-221ص  ،(2020)، 1، العدد 18( المجلد JAAUTH)                                   وسامح فياض  علي شحاته

223 | P a g e  
https://jaauth.journals.ekb.eg/  

أطفال( كالخدمات الفندقية وهو ما يعرف ، و سيدات ،)رجال ةوهناك صناعات أخرى تقدم منتجات تصلح لأكثر من شريح
 (.                  2018 )نعيمة، السيدة كمؤثر في القرار الشرائي وهنا يظهر دور بالتسويق الهجين أو المختلط

يعني استخدام النساء   نهأ اعتبرت بعض هذه الدراسات ف ،حول منهجية تناول التسويق الورديكما اختلفت الدراسات السابقة 
إلا أن معظم الدراسات  ، قناع أكثر من الرجالي التأثير والإفي التسويق داخل قسم المبيعات لما تملكه السيدة من قدرات ف

عملاء مرتقبين للفندق  نلى العملاء من النساء باعتبارهإ ةأكدت على كون التسويق الوردي آلية وفكر تسويقي موجه
(Berletta, 20032017د الفتاح، عب ؛  .) 

من النساء بقسم التسويق والمبيعات بالفندق لا يعد  تبالعاملا الاهتمامول المتمثل في أن الاتجاه الأإلي  شارة هناويمكن الإ
الثاني  الاتجاهما أي الداخلي بالعاملين واحتياجاتهم، الفكر التسويق لاهتمام ،داخليا   ولكن يمكن اعتباره تسويقا   ورديا   تسويقا  

ولتطبيق منهجية واضحة للتسويق الوردي  ن النظرية التسويقية قائمة علي التوجه باحتياجات العميل.لأ فهو الأصح نظرا  
 -كالتالي: هي  على مجموعة من الخطوات الضرورية Rachel  (2016)وKotler et al. (2005 )من  كل فأكد

  Market Research )بحوث سوق( تجميع معلومات من الفئة المستهدفة :المرحلة الأولى
يتم ذلك من خلال تجميع بيانات عن العملاء الحاليين والمرتقبين من السيدات بشكل مستمر من خلال نظام للمعلومات 

تحديث تلك البيانات وفقا للتطورات مع . (Li et al., 2015) بهدف توصيل صوت العميل للمنظمة (MIS) التسويقية
ظهارها في شكل تقارير يمكن استغلالها إوالعمل علي تحليل تلك البيانات و والمتغيرات المستمرة بالبيئة الخارجية للفندق، 

 .(Kotler and Armstrong, 2012)في الخطط التسويقية للفندق 

  Pink Marketing Mix (7p’s) المزيج التسويقي الوردي: المرحلة الثانية
أن يركز على المغريات العاطفية في خصائص البرنامج   ج التسويقي الخدمي الموجه للنساءيراعى عند تصميم المزي

 ( أن هذا لا يعني2013في حين يؤكد أحمد )  .(Li et al., 2015) للسيدات المميزة طبيعة العاطفيةلل نظراالتسويقي، 
بعاد أتكيف عناصر المزيج التسويقي مع  هتمام بجودة وقيمة المنتج المقدم من خلالالخداع التسويقي للعميل ولكن الا

 Booms andحددهمعناصر كما  ةوخصائص شخصية السيدات. وتشمل عناصر المزيج التسويق الخدمي للفندق سبع

Bitner  (1981 هي ) :كالتالي 

 Pink Productالمنتج الوردي 
فالرجل   هو الذي تتوافق خصائصه مع رغبات وأذواق النساء، فالمنتج الوردي يختلف عن المنتج الموجه لبقية العملاء

له كالسعر وخصائص المنتج الملموس والتي تخاطب العقل  المقدمةيبحث عن المنافع النهائية من الخدمات والمنتجات 
. فمثلا الغرفة الفندقية  نتهوعاطف نهببعض التفاصيل المرتبطة بذوق والمنطق عند الرجل، عكس السيدات حيث الاهتمام

 وراتديكوان المستخدمة في لكمنتج مقدم للعميل، نجد أن السيدات تهتم أكثر بالخصائص غير الملموسة بالمنتج كالأ
. كما يؤكد (Li et al., 2015)مور تؤثر علي الجانب المعنوي والنفسي للسيدة بوكيه ورد بالغرفة، فهذه الأ توافرو  الغرفة

 دائما   نتهلحاج ، نظرا  على ضرورة تمييز المنتج الفندقي الموجه للسيداتAlexandra And Melnyk  (2016 )كل من 
ظهار المميزات والمنافع في المنتج الوردي عن منتجات المنافسين مع الاهتمام بتغليف إوهنا يجب  ،والمميزفضل لشراء الأ

 نوفقا لاحتياجاته الوردي تنوعه مع تطويره باستمرارفي المنتج  يضاأ مور التي تهتم بها السيداتومن الأ .المنتجوشكل 
  .(Kadhim et al., 2016)واكب لتطورات العصرعن الجديد عند الشراء والم دائما   نبحثيفالنساء  ،نورغباته

ن لأ مثلة تطوير المنتجات وفقا لرغبات واهتمامات السيدات هو التوجه بالمنتجات الخضراء والصديقة للبيئة نظرا  أومن 
  ا من الفنادق اليوم تخصص جزء ابالمنتجات الغذائية التي تشتريها لأطفالها، وهذا ما جعل كثير و  اسرتهأتهتم بصحة  ةالسيد
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ومنها  لأسرتهاو أت مختلفة تحتاجها السيدة لنفسها مع تنويع المنتج الوردي من منتجا الصحي طفالمن المطعم لأكل الأ
.  (طفاللعاب الأونوادي لأ Kids’ corner للأطفال ، ركنياتللأطفالبارك  )سنتر تجميل ومساج داخل الفندق، جيم، أكوا 

. اائهوأبن تهالاحتياجات أسر  أكبر اهتماما تعطي ةربعين والمتزوجالأ فوق سن ةأن السيدLi et al.  (2015 )وهنا يؤكد
 Happy“لانخفاض مبيعاتها من وجبات الأطفا، حيث اكتشفت 2002عام  حظته مطاعم ماكدونالدزوهذا ما لا

Meals”، تحت مسمي  للأطفال اصحي ااستطاعت أن توجه منتج وتحليل البيانات وقيجراء بحث سإوب“Health 

Happy Meal”   طلق علي التوجه التسويقي مسمي العثور علي السيدة  محققا الأمان عند الأم علي صحة أطفالها وأ
لوردي عند تقديم المنتج اكما يجب  .Find the woman inside the mom” (Heermann, 2010)“داخل الأم 

فالسيدة تبحث عن الكيف وليس الكم في المنتج المقدم، وعند الشراء ترسم صورة متكاملة للمنتج  تهوزن أكبر لجودعطاء إ 
 Anderson and Howland,2006 ; Alexandra and) المتوقع الحصول عليها هومنافع هبجميع خصائص

Melnyk, 2016). 
  Pink Priceدي ر السعر الو 

السيدة أنه سعر  ى في حين تر  ا، فقد يرى الرجل السعر المقدم مرتفعدراكهم وتقييمهم للسعرإ يختلف الرجل عن السيدة في 
)الحاجات  سرتهاأارتباطه بمتطلباتها واحتياجات  ىمنتج ومدلتبطة بار القيمة الحقيقية الم حيث تبحث السيدات عن ب،سمنا

مع الجودة  وهنا يجب علي المسوقين عند تسعير المنتج الوردي مراعاة تناسب السعر  .(Li et al., 2015)المعنوية( 
سعار بشكل تكاملي وهو ما يعرف باسم العلاقات التبادلية التكاملية  ، لكون السيدة تنظر للأالأخرى وخصائص الخدمات 

( أن السيدات 2017) في حين أشارت أزهار .(Kadhim et al., 2016)بين السعر وبقية عناصر المزيج التسويقي 
 يحبذن السعر المرتفع )تسعير بطريقة كشط السوق( حيث يرون أن السعر المرتفع يعكس جودة وقيمة أعلي للمنتج ملبيا  

المنخفض قد  أن السعر  ى إل واأشار Li et al.  (2015 ) أن إلالحاجات المعنوية التي لا يراها الرجل في السعر المرتفع. ا
في الوقت الحالي ولكن السعر المنخفض أو العروض الخاصة   تجن إليهايدفع بعض السيدات نحو شراء منتجات لا يح

 .”Impulse Buying“ نحو الشراء وهو ما يعرف بمصطلح الشراء التحفيزي  نهي ما دفعه

   Pink Placeالتوزيع الوردي 
، أو  لكتروني للفندقلكترونية )الموقع الإأو منافذ التوزيع الإ ةأو غير المباشر  ةتمثل قنوات التوزيع الفندقية سواء المباشر 

ساسية للبيئة التسويقية التي تؤثر في القرار الشرائي الأ المكونات( أحد Booking.comمثل  ونير لكتالحجز الإ مواقع
دات تتأثر بشكل قوي بمدى جودة منافذ التوزيع فالسي ،المتاحة للفندق بمنافذ التوزيع الرجلعن  السيدة أثرت   للعميل. ويختلف

فذ التوزيع عكس الرجل الذي يهتم بالجوانب المادية فقط كقرب منا والألوان المستخدمة وتصميمها الخارجي والداخلي 
فيجب أن تهتم الفنادق برفع كفاءة وجودة منافذ التوزيع ويفضل  اولذ. (Lieven et al., 2015) تمام الحجزإوسهوله 

في حالة استهداف السيدات كشريحة مستهدفة للفندق ويتم  Selective Distribution الانتقائيةاستخدام منافذ التوزيع 
لديهم وامتلاكهم مع ضرورة التقييم المستمر لجدوى استخدام الوسيط ونوعية العاملين  ، ذلك من خلال انتقاء الوسطاء

 .(Kadhim et al., 2016) الإقناعو التأثير لمهارات التعامل مع السيدات والقدرة علي 

   Pink Promotionالترويج الوردي 
رسال رسالة للعملاء لتعريفهم إامج التسويقي الذي من خلاله يتم يمثل الترويج الوردي أحد العناصر المهمة في البرن

ويجي يخاطب تصالي وهنا يجب اختيار مزيج تر دات تتأثر بشكل كبير بالمحتوي الافالسي التسويقي الفندقي،بالبرنامج 
دراسة  ظهرت نتائج أولقد . (Li et al., 2015)ظهار الجوانب المنطقية في جودة المنتج وقيمته إمع  نوعواطفه نرغباته
Delia (2015) من عينة الدراسة أكدت أن  91تأثير المحتوي الترويجي علي السيدات أن نسبة  التي ناقشت %
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تصال الشخصي من  . ولذلك فيجب التركيز على الاهنتياجات النساء وكيفية التأثير فيلا تفهم اح الموجهةعلانات الإ
ر الألوان التي تفضلها النساء  خلال فهم شخصية العميل وتفضيلاته فمثلا عند تصميم الإعلان الموجه للسيدات يجب اختيا

بمدينة  ظهرت دراسة قامت بها جامعة ويسكونسنأ(. فقد 2017)عبد الفتاح،  وهي الألوان الحارة  كاللون الوردي والأحمر
 Kraft and)به  ن % من المحتوي الترويجي يظل في عقل السيدات ويتأثر 70ماديسون بالولايات المتحدة الأمريكية أن 

Weber, 2012) . السيدات كحاجتها ومشاعر  علاني تخاطب رغباتاستخدام عبارات في المتن الإ ضرورة معهذا
. في حين  (Heermann, 2010)يعرف باسم التأثير في اللاوعي المستمرة للجمال أو الحفاظ علي صحة أبنائها وهو ما 

 الاجتماعيمن أكثر عناصر المزيج الترويجي تأثيرا في النساء هي وسائل التواصل  أن    Johnson (2015) ظهرت دراسةأ
 السيدات يمتلكنمن % 89تقريبا ـف ،ي وسائل التواصل الاجتماعيعل نالسيدات وقتهمعظم نترنت حيث تقضي ر الإبع

والمنقولة من   WOMأن الكلمة المنطوقة Hawkins  (2006 )وضحأحسابات علي شبكات التواصل الاجتماعي. بينما 
الشرائي بالكلمة المنطوقة من   ن يتأثر قراره هن% من40نسبة فـ ، سيداتلتؤثر بشكل قوي علي القرار الشرائي ل ءالأصدقا

 الأقارب والأصدقاء والمعارف. 

 Pink Peopleالعنصر البشري الوردي 
دراك العميل لجودة الخدمة مرتبط بأداء العامل، إالعملاء بشكل عام ف  ىالتأثير عل يلعب العنصر البشري دورا مهما في

بمجرد تكوين انطباع أول من خلال التسويق التفاعلي مع العاملين  % من الإناث يتحولن لدرجة الولاء للمنشأة 65جد أن وو  
دارة الفندق إمر الذي يحتاج من عامل مع العملاء من السيدات(. الأبالفندق وتشمل )خدمة ملائمة للسيدات، كيفية الت

جية كل عميل، فالعامل  نماط المختلفة من العملاء والتعرف علي سيكولو ب العاملين بطريقة التعامل مع الأالاهتمام بتدري
 .(Heermann, 2010; Al-Dmour et al., 2013)  هو مسوق داخلي وسفير للفندق

 Pink Physical Evidenceالدليل المادي الوردي 
 ،ومنها )الديكوراتخروجه من الفندق  حتىناصر المحيطة بالعميل منذ دخوله البيئة المادية للفندق تشمل كافة الع

فالبيئة  .(Alexandra and Melnyk, 2016)رشادية بالفندق( اللوحات الإ، و تصميم المبني، الرائحة ،ثاثالأ ،الموسيقي
بعض   ىعل Kadhim et al.(2017) دراسة تته ثبأ. وهذا ما السيدات دفي تكوين انطباع قوي عن تؤثر للفندق ةالمادي

هناك علاقة  ف بسبب الجو العام المحيط بالخدمة، لآخرن من منتج % من السيدات يتحول68ة أن نسبة مريكيالمطاعم الأ
ولذلك فيجب الاهتمام بعناصر البيئة المادية بالفندق من خلال   .ل المادي وراحة العميل في المكانيجابية بين الدليإارتباط 

لوان في الديكورات تكون أالكلاسيك مع استخدام  ىللموسيق نالمستخدمة فمعظم النساء يمل ىالاهتمام بنوعية الموسيق
الاهتمام بالمداخل واللوحات  ، وأيضا ضرورة والاهتمام بالتأثيث والديكورات البسيطة في تصميم المباني تمحببة للسيدا

 .(Dahmiri et al., 2017)رشادية بالمكان الإ

  Pink Processالعمليات الوردية 
التأثير علي سلوك  فهنا سلوك العامل وتوقيت تقديم الخدمة للعميل مهم في  ،تقديم الخدمةيقصد بالعمليات هي عملية 

. يفبالعميل مع الاهتمام بالمظهر المادي الملائم والنظ اهتمامهثناء تقديم الخدمة أن يظهر العامل أفيجب  ،السيدة الشرائي
ا وهو م ،خدمة العملاءالتقديم و فن داء الخدمة من خلال أوالدقة في  ،السرعة  ، الفاعلية ،الاحترافية ،مع توافر المصداقية

   .(Kotler et al., 2005) داء العاملأ يطلق عليه المزيج التسويقي في 
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 Feed Backالتغذية العكسية : المرحلة الثالثة
لاحتياجات ورغبات  وتحقيقه هللحكم علي مستوى نجاح بشكل مستمر يجب الرقابة وتقييم البرنامج التسويقي الوردي

مع تحليل  ؛منهمسائل التي تصل للفندق الر  من خلال العملاء من خلال المعلومات التي يتم تجميعها من العملاء
 التقييم. منوالاستفادة من المعلومات المرتدة والمنتجات المقدمة خدمات المستوى ل عملاءال تقييماستمارات استقصاء 

(Kotler and Armstrong, 2012; Arnett and Wittmann, 2014). 
 للسيداتالسلوك الشرائي  .2.2

لسيدة عن الرجل من  ليختلف السلوك الشرائي شباع رغباته، حيث إيمثل السلوك الشرائي تصرف العميل النهائي من أجل 
أطول في احتياجاتها أما الرجل   اشباعإدة تنظر للمنتجات التي تحقق لها التسويقية، فالسي للأنشطةحيث درجة الاستجابة 

لى إويرجع هذا الاختلاف  .(Grohmann, 2009; Kraft and Weber, 2012)فينظر لتحقيق حاجاته الحالية فقط 
سرتها، وهرمون أفراد أيزيد من اهتمام السيدة ب الأستروجينلافات البيولوجية فمثلا هرمون والاختالخصائص الطبيعية للسيدة 

كيب الدماغ بشقية الأيسر لى الاختلاف في تر إوتونين يرفع من سلوك المخاطرة والسرعة في الشراء. بالإضافة السير 
لى المنطق عند إنصف الأيمن في التفكير ويميل ،  فالكروموسات تختلف توزيعها حسب الجنس فالرجل يستخدم الوالأيمن

وهنا    ،(Berletta, 2003)الشراء، أما السيدة فتستخدم الجزء الأيمن والأيسر في التفكير، فيتم الدمج بين المنطق والعاطفة 
ي  فتركز فعرف ذلك باسم دائرة الضوء، أما السيدة يو  ،( أن الرجل أفضل في التركيز عند الشراء2008سامة )أيؤكد 

كما تختلف الطبيعة السيكولوجية للسيدة عن   ،التفكير في المصباحبلوانه وهو ما يعرف أاسمه و  ؛التفاصيل كشكل المنتج
عجابها  إ  الة فالسيدة تميل للتردد مع حبها للإنفاق في ح ،الرجل، الأمر الذي يؤثر على دوافع الشراء والسلوك الشرائي

أن الاختلاف في التكوين البيولوجي والطبيعي للمرأة يؤثر إلى Kraft and Weber(2012 ) من كلا  وهنا يشير. بالمنتج
فمسار القرار الشرائي عند   ،والتأثير علي المجموعات المحيطة بها ،الشرائية المرتبطة بأطفالها وأسرتها ااهتماماتهفي 

من خلال شراء  ةمن خلال شراء منتج خاص بها، وقد تكون مشتري ةفالسيدة قد تكون مستهلك .السيدة حلزوني الشكل
في العملية الشرائية   ةمؤثر  ة لمنزل، وقد تكون عميلالشراء منتجات  اقرار  ةالمنتج لأطفالها دون استخدامها، وقد تكون متخذ

 . (Fearnow, 2012; Li et al., 2015)من خلال نصيحة زوجها في شراء منتج معين

وبدراسة حول حجم المشتريات الخاصة بالنساء سواء مشتريات مباشرة أو من خلال التأثير في المجموعات المحيطة بها 
% من شراء الأغذية  93ومريكية % من شراء السيارات بالسوق الأ 58نترنت و% من مجموع النفقات علي الإ 85وصلت 

أن النساء من أكثر الفئات  اتضح Delia  (2015)دراسة أخري قامت بهاوفي . (Sam et al., 2010) والمشروبات
  . %59بنسبة  المعارفعلي الآخرين من  يؤثرن أيضاكما  إليهن،يرجع  للأسرةالشراء  ات% من قرار 94نسبة ف ،استهلاكا

 :(Breletta, 2003) ومن العناصر التي تؤثر على القرار الشرائي للسيدات ما يلي

 
( العناصر التسويقية المؤثرة في القرار الشرائي للسيدات 1شكل)  

Berletta (2003),” Marketing to Women”, p.67.  :المصدر 
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 العميل   ولاء .3.2
ولاء العميل يعني تكرار العميل زيارته للفندق بشكل منتظم وعدم الشراء من المنافسين بالرغم من محاولاتهم لجذبه، من  

من Brown  (1972 )ويعد نموذج. (Melnyk et al., 2009; Mollah, 2014)خلال بناء الثقة بين الفندق والعميل 
تكوين  يمكن قياس ولاء العميل من خلال ثقة العميل الدائمة في جودة المنتج؛و أهم المقاييس التي أشارت إلى ولاء العميل. 

 فترات زمنية طويلة )معدل شراء(؛ التعامل مع البرنامج التسويقي الوردي يجابية مسبقة قبل الشراء؛إصورة ذهنية 
الوردي في حالة ظهور برامج تسويقية وردية منافسة؛ قيمة مدركة مرتفعة عن جودة  الاستمرارية مع نفس البرنامج التسويقي

صدقائه  يجابية لأالعميل بتناقل الكلمات الإ قيام العميل عن الفندق؛ ىيجابية مستمرة لدإتجاهات االبرنامج التسويقي )
نفاق معدل الإو  ؛دي حتى لو ارتفع سعره فيما بعداستمرار التعامل مع البرنامج التسويقي الور  ؛((يجابية)الكلمة المنطوقة الإ

 .(Hanzaee and Fatema, 2011) على خدمات التسويق الوردي مرتفع

 العلاقة بين التسويق الوردي وولاء العميل من خلال السلوك الشرائي  . 4.2
   استجابة العميل الشرائيةمراحل التأثير في  يأتي دور التسويق الوردي في التأثير على السلوك الشرائي للسيدات من خلال  

بدءا  من معرفته بالمنتج وجذب انتباهه وخلق الاهتمام بالمنتج، والتأثير في خلق الرغبة واتمام اتخاذ القرار بالشراء. فعملية 
ويظهر ذلك   أفضل بديل من بين البدائل المعروضة  لاختيارتكون من خطوات تمر بها السيدات الشراء عملية ديناميكية ت

   التالي:من خلال الشكل  Lavidge and Steiner (1961)من خلال النموذج الذي قدمه 

                                         
( مراحل التأثير المتدرج في السلوك الشرائي للعميل2شكل )  

Lavidge and Steiner (1961), p.61.  :المصدر 

دراسة تصرفات بالمسوقين  يجابية بين التسويق الوردي والسلوك الشرائي للعميل خاصة في حالة اهتمامإوتصبح العلاقة 
العملاء من السيدات والمراحل التي يمرون بها لاتخاذ القرار الشرائي النهائي وتفضيل مكان عن آخر، من خلال تحديد 
التقنيات والأساليب التسويقية المناسبة لكل شريحة من تصميم وتغليف المنتج وتسعيرة وفقا لقيمة الخدمة المقدمة والقدرات 

    .(2017  فاطمة،)  ه حملات ترويجية قادرة على جذب انتباه واهتمام العميل وخلق الرغبة في شراء المنتج الشرائية للعملاء وتوجي

ويجب في  ة،مرحلة الولاء للفندق تحتاج فترات طويللى إ هنانتقالأما عن العلاقة بين التسويق الوردي للسيدات وولائهن فإن 
 Acquiringعجاب ورضاء عن الخدمات المقدمة وهي مرحلة كسب ولاء العميل إ يتكون عنده  أن كل زيارة للعميل للفندق

(Reichheld, 2003; Ralnama et al., 2012) . ولكي يؤثر التسويق في ولاء العميل لابد من تكرار عملية الشراء
تذاكر و  ،تخفيضات ،تقديم مجموعة من الحوافز المادية )هدايا من خلال ،اعتاد عليه العميل ئيةشرا حتي يصبح سلوكا  

 ,.Taylor and Neslin, 2005; Wolter et al)طيران مجانية( لتشجيع العملاء على الاستمرار في التعامل مع الفندق  

في حين أن  أن الحفاظ على ولاء العميل بهذه الطريقة يعد مكلفا للفندق.  Yim et al. (2008)يرى  وهنا. (2017
بمتطلبات السيدات من خلال التوجه   كالاهتمامالتركيز علي سيكولوجية العميل أي تقديم منافع نفسية الاهتمام و 
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% من الإناث يتكون 65 فنسبة .(Dreze and Nunes, 2009) قادرا على بناء ولاء مباشر للفندق نورغباته نباحتياجاته
 ن ول ويدوم عندما يشعر الولاء للعلامة التجارية بشكل سريع بعد أول مرة من زيارة الفندق ويتكون الانطباع الأ نلديه

فالطبيعة السيكولوجية  (.2017عبدالفتاح،  ؛Melnyk and vanOsselaer, 2012) ناحتياجاتهبإشباع باهتمام الفندق 
للمرأة تجعلها أكثر ارتباطا بالمكان واسرع في تكوين هذا الانطباع نظرا لشعورها باهتمام الفندق باحتياجاتها والعاطفية 

. وهنا تصبح العلاقة ايجابية مباشرة بين البرنامج (Melnyk et al., 2009; Delia, 2015) ورغباتها الشخصية
  Anderson and Howlandفي حين أظهرت دراسة .(Kotler et al., 2005) تالتسويقي الوردي وولاء العميلا

يحقق ولاء عاطفيا أقوي من خلال بناء الثقة  ية  سلوكا شرائأن اعتياد السيدات علي الشراء من مكان معين يكون ( 2006)
   .اتجاه المكان والعلامة التجارية

باحتياجات ورغبات السيدات )التسويق الوردي( والتأثير في  يجابية واضحة بين التوجه إلى وجود علاقة إهنا  الإشارةويمكن 
لى مرحلة الشراء لتجربة  إوصولا  نبمنتجات تم تصميمها بناء علي رغباته نمن خلال جذب انتباه نالسلوك الشرائي له

 .هنئولا يكسب المنتج وبناء انطباع حقيقي عنه
السلوك الشرائي كمتغير وسيط  ، وجود فجوة بحثية ممثلة في عدم قياسالدراسات الأدبية السابقة عرض  خلال  تبين من 

  قطاعفي ال ، وبذلك تعد هذه الدراسة من أولى الدراساتللفندق تالعلاقة بين التسويق الوردي وبناء ولاء العميلا يفسر
 .الشرائية هنسلوكياتالتأثير في من خلال   السيداتي في بناء ولاء دالتسويق الور  ثيرأالفندقي التي تقيس ت

 . (3الموضح بشكل ) نموذج الدراسة تحديدالدراسات الأدبية السابقة ذات الارتباط بموضوع البحث، تم  استعراضبعد و 

  
 البحث  ( النموذج المقترح للعلاقات بين متغيرات3شكل )

 فرضيات الدراسة 
تلعب الوساطة دورا مهما في تفسير العلاقة بين المتغير التابع والمستقل، وفي هذه الدراسة تم الاعتماد علي طريقة  

Bootstrapping  المطورة من قبلPreacher and Hayes الطريقة أنها لا تعتمد  ، والميــزة الرئيسـة لهـذهلتحليل الوساطة
 تحدـد تأثيــر الوسـاطة بشـكل مؤكـد إنهاي مناسبة لأحجام العينات الصغيـرة، كما على فرضية التوزيع الطبيعي، وبالتالي فه

(Hair et al., 2017) ووفقا .Preacher and Hayes (2008  فهناك شروط لتحقيق صحة الوساطة هي وجود علاقة )
معنوية بين المستقل والوسيط، بين الوسيط والتابع، بين المستقل والتابع، ومعنوية العلاقة غير المباشرة، هذا فضلا عن  

على ذلك وضعت  (، وبناء 2الموضحة بجدول ) Bootstrapped Confidence Intervalمعادلة تحقيق الوساطة 

 -الدراسة التالية: رضياتف
 : توجد علاقة إيجابية ذات دلالة معنوية بين ممارسات التسويق الوردي والسلوك الشرائي للسيدات؛ىالأول يةالفرض
وولاء السيدات للعلامة إيجابية ذات دلالة معنوية بين ممارسات التسويق الوردي  مباشرة توجد علاقة :ةثانيال يةالفرض

 الفندقية؛
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 وولاء السيدات للعلامة الفندقية؛  توجد علاقة إيجابية ذات دلالة معنوية بين السلوك الشرائي للسيدات :ةالثالث يةالفرض
إيجابية ذات دلالة معنوية بين ممارسات  السلوك الشرائي للسيدات()من خلال مباشرة غير توجد علاقة  :ةالرابع يةالفرض

 .التسويق الوردي وولاء السيدات للعلامة الفندقية

 الدراسة الميدانية  .3
 منهج البحث .1.3

  18فندقا بشرم الشيخ و  34كمجتمع للبحث )نجوم  ةفئة الخمس شرم الشيخ والقاهرةمدينة  فنادقالعملاء بتحديد  تم
وتم استخدام استمارة ، تجاه تسويقي حديثابالقاهرة(، كون هذه الفنادق الأقدر علي تطبيق استراتيجيات التسويق الوردي ك

  2020لي يناير إ  2019في الفترة من أكتوبر  العملاء من السيدات على، وزعت (استبانة 700)استقصاء لجمع البيانات 
مع . و الإلكتروني المسجل بقاعدة بيانات العملاء في قسم العلاقات العامة والتسويقعن الطريق الاتصال المباشر والبريد 

صعوبة الحصول علي عدد السياح من السيدات في فنادق مدينة شرم الشيخ والقاهرة بدقة )مجتمع البحث( فقد اختير أن  
بعد   %59.4 بمعدل استجابة لحةصا  نسخة 416ع يجمتتم يكون حجم العينة ممثل لأكبر عدد من السياح السيدات، فقد 

فإن حجم العينة هذا   Steven K. Thompson (2012)معادلة التالية ووفقا ل، استمارة بها بيانات مفقودة 17حذف 
  يكون ممثلا لأي حجم مجتمع.

N xp(1-p) 
n= 

[N-1x(d2÷z2)+p(1-p)] 

N  =حجم المجتمع.               Z  1.96 =  0.95ومستوي الثقة   0.05الدلالة المعيارية لمستوي = الدرجة . 
d  0.05 الخطأ== نسبة .         P   =0.50=  القيمة الاحتمالية . 

العمر، الجنسية، عدد  لبيان خصائص العينة ) ى تم اختيار الأربعة أسئلة الأول؛ سؤالا   51 من ستقصاءالا تكونت استمارةو 
،  المزيج التسويقي الورديلقياس عناصر  التالية  سؤالا الثامن وعشرون خصصت (، و مرات الزيارة للفندقعدد أفراد العائلة، 

خصصت ثلاثة أسئلة أخرة لقياس بحوث السوق المستهدفة، أما متغير السلوك و بينما قيست التغذية العكسية بثلاثة أسئلة، 
تم استخدم مقياس ليكرت . أسئلة، وأخيرا تم قياس ولاء السيدات للفندق بثمان أسئلة خمسللسيدات فقد قيس بالشرائي 

  SPSSبرنامج وقد استخدم  .موافق بشدة"تعني " 5" وموافق بشدة غيرتعني " 1الخماسي للإجابة عن أسئلة الدراسة حيث 
. ثم تم علاقة الخطية بين مفردات الدراسةوالتأكد من ال، Outliersلمعالجة البيانات المفقودة، القيم المتطرفة  25نسخة 

 .(V.3.2.7)نسخة  Smart PLS3اختبار الفروض باستخدام طريقة المربعات الصغرى الجزئية باستخدام برنامج 

ممارسات التسويقية الوردية )بحوث السوق(، والمرحلة الثالثة  المن  ىعلى مؤشرات  قياس المرحلة الأول اعتمدت الدراسة
لقياس متغير التسويق الوردي   Rachel (2016) علي نموذجو ، (Kotler et al., 2005))التغذية العكسية( كما وضحها 

السلوك الشرائي من خلال النموذج الذي قدمه   مقياس استخدام تم و)المرحلة الثانية من ممارسات التسويق الوردي(. 
Lavidge and Steiner (1961 )  ،موضحا مراحل التأثير المتدرج التي يمر بها العميل حتي يصل إلي مرحلة الشراء

العميل بالمنتج والإعجاب به وتفضيله والاستعداد لشرائه، وتم استخدام هذا النموذج في العديد من الدراسات  وتشمل معرفة 
لقياس ولاء العميل Brown  (1972 ). واستخدام نموذج (Sadeghi, 2013; Aida, 2016)الحديثة ومنها دراسات

والاستمرارية في التعامل مع نفس الفندق والدفاع عنه   للمكان، ومنها ثقة العميل وتكوين صورة ذهنية إيجابية عن الفندق
  .(Wolter et al., 2017)وتم استخدام هذا النموذج في العديد من الدراسات الحديثة ومنها دراسة 

وكانت قيمته لجميع المتغيرات الظاهرة  –  Variance Inflation Factor (VIF)للتباين معامل التضخيمأ جرى اختبار 
باستخدام برنامج  Partial Least Squareواختبار الفروض باستخدام طريقة المربعات الصغرى الجزئية  - 3أقل من 
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Smart PLS3  نسخة(V.3.2.8).  صحةذوي الخبرة للتأكد من  التسويق مدراء عدد منعلى  الاستمارة وعرضتهذا  
  0.977الذي تراوحت قيمته بين Cronbach's Alpha وأ جرى اختبار ألفا كرونباخ  المصطلحات وسهولة فهمها.

 وإمكانية الاعتماد عليها. الدراسةعلى ثبات مقاييس   يدل(، وهذا 1)جدول  0.802و

%،  36.6هن  40 من وأقل 20 بين نأعماره ت%، أما الذين تتراوح21.5 عام 20 من الأقل نسبة أعمار السيدات  كانت
عن   ن%، وأخيرا نسبة من يزيد32.8عاما  60إلي أقل من  40في الفئة من  نأعماره يقعن اللاتيفي حين كانت نسبة 

  نسبةف العائلة  أفراد  عدد  يخص وفيما%. 88.7والأجانب  11.3نسبة السيدات المصريات  وكانت%. 9.1عاما  60
. أما عدد تكرر الزيارة للفندق فسبة 5و  3فراد بين الأعدد % كان 86.8، ونسبة فرد  1:2 من الأفراد عدد تراوح% 83.2
كررن الزيارة  30.3%، ونسبة 46.3كانت نسبتهن  5و 2% كانت أول زيارة لهن، أما اللاتي كررن الزيارة بين 23.4

 مرات.   6أكثر من 

 والمناقشةالنتائج  .2.3
  ، لاختبار نموذج الدراسة (SEM)أحد أساليب نماذج المعادلة الهيكلية  استخدمت طريقة المربعات الصغرى الجزئية

 ,.Hair et al)وتعتمد في تحليل البيانات على عنصرين أساسيين هما ها،الأساليب الإحصائية وأحدث جودأ باعتبارها

2017): 

 : Measurement model اس الدراسة قية مقجودة ومطاب أولًا: تقييم
 -:عن طريقتقييم جودة ومطابقة مقياس الدراسة  ل Reliability والثبات Validityالصدق  تم إجراء اختبارات

 : Composite reliability (CR)لثبات التركيبي ا -
نجد أن قيمته تراوحت بين  (1)؛ ومن جدول الظاهرة أو الكامنةالعوامل غير لقياس ثبات ا ستخدام معامل الثبات التركيبي 

في  استخدامهاإمكانية إمكانية الوثوق بأبعاد الدراسة و  ، وهذا يؤشر علي 0.7وهي أعلي من الحد الأدنى  0.883و 0.978
 .  مستقبلية  أخرى   دراسات 

 : Convergent Validityي صدق التقاربال -
أنها مرتبطة نظريا   التي يفترض المقاييس ويبين أن، مدى تقارب أسئلة القياس مع بعضها البعضيختبر الصدق التقاربي 

 Outerالتشبع الخارجيقيم  عن طريق أولًا:Hair et al. (2017 )ويتم تقييمه وفقا لــ  التطبيقي أيضا. في المجالمرتبطة 

Loadings المتغيرات الظاهرة أو  - ( 3)شكل  ومن ،0.7الكامن، ويجب ألا تقل عن  متغيرعلي ال للمتغيرات الظاهرة

نجد أن درجة التشبع لكل المتغيرات الظاهرة علي متغيرات  -أسفلها القيم المظللة المميزة بخط- (1) ملحقو   -أسئلة القياس
الدراسة الستة الكامنة أكبر من هذه القيمة، وهذا يوضح أن كل متغير ظاهر مستخدم لقياس عناصر المزيج التسويقي 

 T-Value، وقيمة P≤0.001وقد ثبتت معنوية جميع قيم التشبع عند  ،علي سبيل المثال يعتبر قادرا  على قياسها
 Averageيجب أيضا  أن تكون قيمة متوسط التباين المستخرج  وثانياً:. 1.96الجدولية القيمة  من أكبركانت المحسوبة 

Variance Extracted (AVE)   نجد أن قيم  (1)الحد أدني، ومن جدول  0.5أكبر منAVE  0.570تراوحت بين  
تأكد أن   AVE(. وبناء  علي قيم التشبع الخارجي والمستهدفةبحوث السوق ) 0.785و (ممارسات التسويق الوردي)

المتغيرات الظاهرة المستخدمة لقياس الأبعاد الكامنة )المزيج التسويقي، بحوث السوق المستهدفة، والتغذية العكسية، السلوك  
الأفضل  في الواقع الميداني و تكون مترابطة بالتالي الشرائي للسيدات، وولاء السيدات للفندق( يتوفر بها الصدق التقاربي. 

 .لقياس هذه الأبعاد
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 لانحراف المعياري ا والمتوسط الحسابي و  ( إحصائيات تقييم نموذج القياس1جدول )
  (AVE) (α)ألفا كرونباخ  (CR)ثبات المركب 

 ممارسات التسويق الوردي 0.570 0.978 0.977

 بحوث السوق المستهدفة 0.785 0.916 0.863

 التغذية العكسية  0.767 0.908 0.848

 إجمالي المزيج التسويقي  0.579 0.975 0.973

 الأفراد  0.750 0.900 0.834

 البيئة المادية 0.664 0.908 0.874

 الترويج الوردي  0.635 0.897 0.856

 التسعير الوردي 0.716 0.883 0.802

 التوزيع الوردي  0.711 0.908 0.864

 العمليات 0.765 0.907 0.846

 المنتج الوردي  0.696 0.919 0.890

 السلوك الشرائي للسيدات 0.720 0.928 0.902

 ولاء العميل 0.623 0.929 0.913

 Discriminant Validity مييزي صدق التال -
قياس   أيالنطاق العملي أيضا ،  في مترابطةنظريا  غير  مترابطة أنها غير التي يفترض أن المقاييس إلي التأكد منيهدف 

  أسفلها- التشبع الخارجي . وللتحقق من الصدق التمييزي تم التأكد من أن قيمأدوات القياسبين  المنطقيمدى التباعد 
(، وهذا يعني أن المتغيرات الظاهرة علي كل بعد كامن 1ملحق ) Cross-Loadingالمتداخل  أكبر من قيم التشبع -خط

تتميز عن المتغيرات الظاهرة للأبعاد الأخرى الكامنة المستخدمة في النموذج )الأسئلة الموضوعة لقياس السلوك الشرائي  
 للسيدات كمثال لا تقيس غيره(. 

 Structural model  نموذج الدراسة ثانيا: تقييم
 توجد بعض Hair et al. (2017) ووفقا  لــ. الداخلي ذاتها، أي النموذج الكامنة المتغيرات بين العلاقات بدراسة ىي عن

 -وهي: النتائج الاشتراطات لإثبات صحة

 :ممارسات التسويق الوردي و ولاء السيدات للعلامة الفندقةبين  السلوك الشرائي للسيداتإثبات صحة وساطة  -
 حساب معادلة تحقيق الوسيط ( 2) جدول

ممارسات التسويق الوردي 
 < السلوك الشرائي-

<  -السلوك الشرائي  
 ولاء السيدات

العلاقة غير 
 المباشرة

الانحراف 
 المعياري 

قيمة 
 )ت(

Bootstrapped 

Confidence Interval 

95 %LL 95 %UL 

0.698 0.590 0.412 0.039 10.559 0.335 0.488 

لا يقع بينهما  (LL=-0.335)مستوي هي وقيمة أقل  (UL=-0.488) هي أن قيمة أعلي مستوي  ( 2)يتضح من جدول  
وسيطا ممارسات التسويق الوردي و  الصفر وبالتالي يتحقق شرط صحة الوسيط، وبذلك يكون السلوك الشرائي للسيدات

 (.Preacher and Hayes, 2008) ولاء السيدات للعلامة الفندقة

 2R  اختبار معامل التحديد -

لمتغير  2Rأن قيمة  -دائرتين المظللتينال_القيم ب (4)شكل ويوضح  أفضل، كان "1" قيمة المعامل من اقتربت كلما
التسويق الوردي )المزيج التسويقي، التغذية   ممارساتمما يعني أن ، R)2(0.487= بلغتالسلوك الشرائي للسيدات 

السلوكيات الشرائية عند السيدات عند  من التغير في تقريبا  % 49علي تفسير  رةقادالعكسية، وبحوث السوق المستهدفة( 
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 ممارسات، وهذا يعني أيضا أن R)2(0.625= ""ولاء السيدات للفندق لمتغير 2Rقيمة التعامل مع الفنادق، بينما كانت 
% من معدلات ولاء العملاء من 63تفسير  ىالتسويق الوردي الثلاثة والسلوك الشرائي للسيدات مجتمعين قادرون عل

 للسيدات للعلامة. 

 Cohen (F2)  حجم التأثيرتفسير اختبار  -

إذا تجاوزت  Hair et al, (2017)يوضح معيار كوهين قدرة تفسير كل متغير مستقل علي حدة للمتغير التابع. ووفقا  لـ 
تكون متوسطة، وإذا وقعت بين أقل من   0.35وأقل من  0.15تكون كبيرة، أما إذا كانت بين  0.35حاجز 2Fقيمة 
 =F2)السلوك الشرائي في  ممارسات التسويق الوردي( نجد أن حجم تأثير 3تكون ضعيفة. ومن جدول ) 0.02؛ 0.15

ممارسات التسويق كبير، أما حجم تأثير  (F2= 0.477)ولاء السيدات للفندق في  السلوك الشرائي، وحجم تأثير (0.948
 فكان متوسطا  قريبا من الضعيف. (F2= 0.09)  في ولاء السيدات للفندق الوردي

 Cohen (F2)حجم التأثير  (3)جدول رقم 

 التابع                  

 المستقل                
 ولاء السيدات للفندق السلوك الشرائي 

الورديممارسات التسويق   0.948 0.090 

 0.477  السلوك الشرائي 

 Stone-Geisser Test (Q2)  اختبار ارتباط الأهمية التنبؤية  -

مة زادت الأهمية يوكلما زادت الق (0.0) ويجب أن تكون قيمته أكبر من لنموذج،لالقوة التنبؤية  ظهارلإ 2Qيجري اختيار 
، 0.530 ممارسات التسويق الورديلمتغير   Q2(. وقد بلغت قيمة 2014صحيح )عادل العريفي،  (1)بحد أقصي 

، أما لمتغير المزيج التسويقي فكان  0.360، ولمتغير ولاء السيدات للفندق 0.329 السلوك الشرائي للسيداتولمتغير 
 .للنموذجمقبولة التنبؤية ال القدرة وضح وهذا ي 0.539

  Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) معيار -

تقع بين الصفر والواحد الصحيح دلت علي دقة النموذج المقترح وإمكانية استخدامه لتحليل   SRMRإذا كانت قيمة 
المقترح مما يدل على أن النموذج  0.078والقيمة المتحققة في النموذج الحالي هي ، (Lacobucci, 2010)البيانات 

 . يمكن استخدامه لتفسير العلاقات بين متغيرات الدراسة

 فرضيات الدراسة اختبار  -
  نتائج اختبار جميع فروض الدراسة،  -القيم الموضح علي الأسهم بين المتغيرات الكامنة - (4)وشكل  (4) جدوليحوي 
 % تقريبا، إذ70بنسبة  )العلاقة المباشرة( سلوكيات شراء السيدات بالفنادقتؤثر في التسويق الوردي  ممارساتأن فنجد 
صحة الفرض الثاني، أيضا نتائج التثبت الأول. ووعليه تتحقق صحة الفرض ، (β= 0.698; P≤0.000) بيتا ةقيم بلغت

% تقريبا، إذ بلغت 26إيجابيا في ولاء السيدات للعلامة الفندقية بنسبة  من التأثيرممارسات التسويقي الوردي  تمكنتإذ 
في ولاء  إيجابيا ؤثر ين السلوك الشرائي للسيدات . ومن تلك النتائج كذلك نجد أ(β= 0.256; P≤0.000قيمة بيتا )

، وهو ما يؤكد صحة الفرض الثالث  (β= 0.590; P≤0.000) قيمة بيتاوفقا ل %59السيدات للعلامة الفندقية بنسبة 
التسويقي  ممارسات بين غير المباشرةفي حالة العلاقة  (β=-0.412; P≤0.000)بلغت التي  قيمة بيتاللدراسة. أما 

  فقد أكدت صحة الفرض الرابع. ولاء السيدات للعلامة الفندقية من خلال التغير في سلوكيات الشراء لدي السيداتو الوردي 
مجموع - Total Effect(β=-0.668) في حالة التأثير الكامل  بيتاقيمة نجد أن وبالاطلاع علي الصف الأخير بالجدول 

 - 0.668= 0.412+   0.256 -للفندق التسويق الوردي في ولاء السيدات  ممارساتالمباشر لالتأثير المباشر وغير 
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 التسويقي الوردي في سلوكيات شراء السيدات بالفنادق ممارساتأثر  (4)جدول 
 .Sigالمعنوية  ت()قيمة  βبيتا  العلاقة 

 0.000*** 19.101 0.698 < السلوك الشرائي للسيدات -ممارسات  التسويق الوردي  1

)العلاقة   السيدات للعلامة الفندقية < ولاء-ممارسات التسويق الوردي  2

 المباشرة(
0.256 4.645 ***0.000 

 0.000*** 11.798 0.590 < ولاء العميل-السلوك الشرائي للسيدات  3

 < ولاء السيدات -< السلوك الشرائي للسيدات -ممارسات التسويق الوردي  4

 )العلاقة غير المباشرة(
0.412 10.669 ***0.000 

 0.668 16.134 ***0.000 (Total Effect)< ولاء العميل -ممارسات  التسويق الوردي   5

 مناقشة النتائج   -

 %،70بنسبة تقارب  السلوكيات الشرائية للسيدات ىالتسويق الوردي ينعكس عل ممارساتالاهتمام ب توضح النتائج أن
يستهدف السيدات كشرائح سوقية مستهدفة من خلال تخطيط تسويقي متكامل  افالتسويق الوردي يمثل توجها استراتيجي

  دراسة نتائج فقد بينت قوامه الأساسي متطلبات وتوقعات السيدات، الأمر الذي من شأنه التأثير في السلوك الشرائي لهن، 
Sam et al. (2010 ودراسة )Kraft and Weber (2012 )  أن السيدات يتأثرن بشكل أكبر من الرجال في حالة

، الأمر الذي يحتاج نوترجمة ذلك في شكل برنامج تسويقي متوافق ومشبع لرغباته نباهتمام المسوقين باحتياجاته نشعوره
لوان  الأاختيار مع سلوكيات وطبيعة النساء من تصميم وتغليف المنتج و تسويقية تتناسب  ممارساتمن المسوقين انتهاج 

 في المنتجات والخدمات المقدمة وتناسقها مع بقية عناصر البرنامج التسويقي المقدم. المستخدمة 

متغير  وبقراءة التأثير المباشر وغير المباشر لممارسات التسويق الوردي في ولاء عملاء الفندق من السيدات نجد أن
% بين التسويق الوردي وولاء السيدات للفندق  67% من العلاقة الكلية 41السلوك الشرائي استطاع أن يفسر أكثر من 

وهذا يظهر أهمية التغيير في سلوكيات الشراء لدي السيدات حتي يتجذر ولائهن  ،للتأثير المباشر بينهم% 27وبقيت نسبة 
كالقيم: الاقتصادية، الوظيفية،  بحث عن قيم معينة في البرنامج التسويقي لكي يتحقق له الولاء للفندقي فأي عميلللفندق، 

يرا في تحقيق ولائهن للمنشأة الفندقية، فالسيدة  الاجتماعية، والعاطفية، وبالنسبة للسيدات تعد القيم العاطفية هي الأكثر تأث
أشار و، (Li et al., 2015)عميل عاطفي تتأثر قرارتها بالمشاعر اللحظية ويتكون لديها ولاء يعرف باسم الولاء العاطفي 

Ralnama et al. (2012 )  إلي أن العلاقة بين ممارسات التسويق الوردي كمتغير مستقل والسلوك الشرائي هي علاقة
تغير في  ولاء للفندق يتبعه وبالتالي ممكن البناء علي أن هذا التغير في السلوك النسوي الشرائي قد يتبعهيجابية ومباشرة، إ

يعتبر فالاهتمام بالعميل ومراعاة حاجاته لذا . سلوك أسر كاملة وبالتالي زيادة الحصة السوقية بفضل هذه النوع من التسويق
الاهتمام باتجاهات  يأدوار المسوقين بالفندق هأهم  من يعدبالتالي ، و نجاح البرنامج التسويقي العامل الحسام في

ث السوق المستهدفة وتجميع معلومات عن متطلباتهم وترجمة ذلك في شكل برنامج  وسلوكيات العملاء من خلال بحو 
تسويقي مرن وفقا للمتغيرات المستمرة في احتياجات العملاء، الأمر الذي يترتب عليه اتخاذ قرار شرائي مباشر من 

تتكون صورة  نبية متطلباتهالسيدات والذي يترتب عليه زيادة في الحصة والنمو السوقي من هذه الشريحة، وفي حالة تل
 .  يةلفندقايرتبط معها تكوين ولاء قوى للعلامة   هنذهانأذهنية غير ملموسة في  

السيدات للفندق، نجد أن السلوك  ولاء و ممارسات التسويق الوردي وأخير ووفقا لنتائج العلاقة المباشر والغير مباشرة بين 
أي أنه من المحتمل وجود متغيرات أخرى تصلح أن تتوسط العلاقة إلي جانب  Partial Mediatorالشرائي وسيط جزئي 

السلوك الشرائي، وبذلك تفتح هذه الدراسة المجال أما الباحثين لاختبار متغيرات لتفسير هذه العلاقة الحديثة والجديرة 
 ا لأنها تفتح أسواقا أمام الفنادق غي سوق شديدة التنافسية.بالاهتمام نظر 
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 SmartPLS( النموذج الهيكلي للدراسة المستخرج من برنامج 4شكل )

 الخلاصة -

من خلال  اتلكهالواضح في العملية الشرائية سواء كمست نتلعب السيدات دورا محوريا في القرار الشرائي من خلال تأثيره
قرار من خلال شراء منتجات  ات، أو كمتخذنمنتجات لأطفاله اتالشخصية، أو كمشتري نشراء منتجات تخص احتياجاته

ئية،  في شراء منتج معين. ونظرا للدور المتشعب والمؤثر في العملية الشرا نزواجهأ أو  ن على أقاربه اتأو مؤثر للمنزل، 
بدأت العديد من المنظمات وخاصة في الدول الأوربية تهتم باحتياجات النساء من خلال مفهوم جديد وهو التوجه  
باحتياجات النساء " التسويق الوردي". وظهر هذا التوجه نظرا للاختلاف البيولوجي والسيكولوجي والعاطفي بين الرجل  

صائص معينة للسيدات تختلف عنها عن الرجل ومنها التأثر أكثر خالسابقة والسيدة، فأظهرت العديد من الدراسات 
بالجوانب العاطفية والتي تخاطب المشاعر كالتصميم والألوان والموسيقى داخل الفندق مع مستوى انفاق أعلى من الرجل  

. كما للأخرين% من السيدات ينقلوا تجاربهم 56 تقريباف. يجابيةالآخرين وتناقل الكلمة المنطوقة الإوالقدرة علي التأثير في 
تجارية للفندق نظرا للارتباط العاطفي بين متطلباتهم اتجاه العلامة ال لهن أكثر ولاءأن التركيبة العاطفية للسيدات يجع

حالة   ي ولاء فدراسة أظهرت النتائج وجود درجة مرتفعة من الوخصائص البرنامج التسويقي المقدم لهم، فمن خلال هذه ال
رجة  دباحتياجات النساء "التسويق الوردي"، مع الأخذ في الاعتبار المراحل المت الموجهةالتسويقية  تللممارساتطبيق الفندق 

 في السلوك الشرائي للسيدات، الأمر الذي من شأنه تحقيق ولاء مباشر بين السيدات والعلامة التجارية "الفندق".
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 ملخص النتائج والتوصيات -
 النتائج

 ؛شريحة سوقية مهمة لصناعة الفنادقتمثل السيدات  -
 ؛ الوردي والسلوك الشرائي للسيدات وجود علاقة تأثيرية واضحة وقوية بين ممارسات التسويق -
 ؛يق الولاء بشكل مباشريجابي متوسط بين ممارسات التسويق الوردي وتحقإيوجد تأثير  -
 ولاء العميل من خلال التغير في سلوكيات السيدات الشرائية الناتجة عن اتباع استراتيجية التسويق الوردي. يرتفع -

 :التوصيات
المسوقين بالفنادق المصرية الاهتمام بممارسات التسويق الوردي بجميع أبعاده من خلال دراسة خصائص   ىينبغي عل -

 ؛جودة المزيج التسويقي باستمرار ى ، مع تقييم مستو  نورغباته نالسيدات وتقديم برنامج تسويقي يخاطب احتياجاته
، مشتري ، متخذ قرار، "مؤثرور السيدة الشرائي طبقا لد ه ليإتصميم برامج تسويقية متنوعة علي حسب الهدف الموجه  -

 ؛مستهلك"
 ؛وشكل المنتجات "تغليف المنتج" ىقالتركيز على المغريات العاطفية في الحملات الترويجية كالألوان والموسي -
 ؛المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائيدراسة طبيعة السلوك الشرائي للسيدات والعوامل  -
من  نالتغيرات في سلوكيات السيدات من خلال المزيج التسويقي المقدم وعلاقته بتحويلهيجب على المسوقين دراسة  -

يكون  نللحفاظ على ولائه نولاء للمنشأة الفندقية، وتخصيص برامج ولاء موجه له نلى عملاء لديهإ ةعملاء لأول مر 
 تحت مسمى "برنامج الولاء الوردي".

 محددات البحث .4
نجوم وبالتالي يصعب تعميم النتائج على المنظمات الأخرى أو  ة بعض الفنادق المصرية الخمستم تطبيق الدراسة على 

نظرا وأيضا  الدرجات السياحية الأقل، لاختلاف نوعية وطبيعة العملاء واختلاف التقنيات والأساليب التسويقية المطبقة،
  .ا)أجنبي ومصري( لم يستطع البحث استكشاف الفروق بينهم اربة بين الجنسياتقمت استجابة يق نسبةقلصعوبة تح

 المراجع العربية 
 . 2:28ص ص.  ، 171(، " التسويق الوردي"، مجلة التدريب والتقنية ، العدد 2013سامة ) أأحمد،  –
"دور السلوك الأخلاقي في تبني التسويق الوردي: دراسة استطلاعية لآراء عينة من  (،2017أزهار، عزيز جاسم ) –

دارة والاقتصاد، جامعة الكوفة، رسالة  ، كلية الإ"العاملين في عدد من المولات التجارية الكبيرة في محافظة النجف
 دكتوراه.

 ردن. (، "التسويق الجديد"، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأ2017القدومي، بتول أحمد ) –
"  SmartPLSوبرنامج  PLSباستخدام طريقة  الدليل المختصر لتحليل البيانات الإحصائية( "2014عادل العريفي ) –

 ، الإصدار الأول، استراليا.Quality Researchالناشر مركز 
 (، "التسويق النسائي"، مؤسسة حورس الدولية، الاسكندرية.2017حازم محمد ) عبدالفتاح، –
الشرائي لدي النساء"، كلية الدراسات (، "دراسة العوامل المؤثرة على النية والقرار 2017فاطمة، عبدالحليم أحمد )  –

 العليا، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، رسالة ماجستير.
دراسة عينة من مستحضرات منتجات  –(، "أثر التسويق الوردي في تحقيق ولاء الزبائن2018نعيمة، لبصير ) –

 عة بوضياف، رسالة ماجستير.بولاية المسلية"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية، جام ريالالتجميل لو
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ARTICLE INFO       English Abstract. 

This study aims to determine the effect of applying pink marketing 

practices (market research, pink marketing mix, feedback), on 

women’s purchasing behavior as a target market segment, and its 

impact on their loyalty. The research used a sample of women guests 

(416) in five-star hotels in Cairo and Sharm El-Sheikh. A 

questionnaire form was used to collect the research data. Data were 

analyzed using the statistical program Smart (PLS3) version (V.3.2.7). 

The study reached a number of results, the most important of which is 

the presence of a statistical significant positive effect between pink 

marketing with combined dimensions and purchasing behavior on 

women's loyalty to the hotel, The study recommends that marketers 

should take care of pink marketing practices in all dimensions by 

studying the characteristics of women and providing a marketing 

program that satisfies their needs and wants, and assessing the quality 

of the marketing mix program. 
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 Cross-Loadingو Outer loading ( تحليل معامل الصدق التمييزي 1) ملحق 

 

 

  
المنتج 
 الوردي 

التسعير 
 الوردي 

التوزيع 
 الوردي 

الترويج 
 الوردي 

 العمليات الأفراد 
البيئة 
 المادية 

بحوث 
السوق 

 المستهدفة

التغذية 
 العكسية

السلوك 
الشرائي  
 للسيدات

ولاء 
 العميل

Pink_product_1 0.856 0.713 0.683 0.660 0.588 0.636 0.641 0.718 0.685 0.497 0.479 
Pink_product_2 0.821 0.685 0.708 0.666 0.605 0.655 0.632 0.625 0.694 0.476 0.476 
Pink_product_3 0.858 0.702 0.702 0.737 0.669 0.701 0.716 0.654 0.685 0.557 0.511 
Pink_product_4 0.789 0.671 0.694 0.698 0.638 0.704 0.703 0.625 0.567 0.503 0.481 
Pink_product_5 0.844 0.689 0.707 0.691 0.586 0.641 0.673 0.689 0.655 0.474 0.442 
Pink_price_1 0.664 0.840 0.639 0.600 0.539 0.679 0.569 0.631 0.620 0.419 0.498 
Pink_price_2 0.701 0.850 0.699 0.697 0.576 0.673 0.737 0.660 0.659 0.611 0.548 
Pink_price_3 0.739 0.849 0.688 0.660 0.657 0.685 0.650 0.647 0.702 0.486 0.482 
Pink_Place_1 0.690 0.706 0.827 0.699 0.612 0.649 0.672 0.612 0.651 0.510 0.510 
Pink_Place_2 0.697 0.670 0.870 0.706 0.657 0.681 0.754 0.630 0.606 0.549 0.608 
Pink_Place_3 0.746 0.698 0.854 0.645 0.564 0.653 0.678 0.600 0.640 0.502 0.558 
Pink_Place_4 0.694 0.622 0.821 0.638 0.540 0.622 0.662 0.577 0.619 0.543 0.551 
Pink_Promotion_1 0.648 0.551 0.643 0.775 0.585 0.593 0.650 0.604 0.520 0.447 0.447 
Pink_Promotion_2 0.607 0.494 0.598 0.762 0.632 0.597 0.575 0.557 0.539 0.460 0.455 
Pink_Promotion_3 0.704 0.681 0.658 0.836 0.660 0.755 0.714 0.589 0.653 0.558 0.535 
Pink_Promotion_4 0.670 0.671 0.651 0.813 0.657 0.681 0.719 0.522 0.630 0.580 0.496 
Pink_Promotion_5 0.670 0.664 0.627 0.798 0.712 0.671 0.739 0.541 0.567 0.532 0.489 
Pink_people_1 0.672 0.621 0.580 0.697 0.848 0.691 0.631 0.520 0.613 0.630 0.558 
Pink_people_2 0.669 0.596 0.698 0.734 0.873 0.752 0.761 0.533 0.530 0.583 0.501 
Pink_people_3 0.580 0.601 0.544 0.685 0.877 0.703 0.627 0.534 0.486 0.555 0.502 
Pink_Process_1 0.681 0.671 0.632 0.670 0.707 0.845 0.661 0.615 0.606 0.559 0.510 
Pink_Process_2 0.678 0.669 0.686 0.751 0.734 0.900 0.751 0.602 0.603 0.604 0.562 
Pink_Process_3 0.742 0.762 0.706 0.754 0.730 0.879 0.812 0.692 0.665 0.656 0.582 
Pink_Physical_1 0.658 0.700 0.685 0.704 0.732 0.745 0.787 0.650 0.623 0.520 0.498 
Pink_Physical_2 0.647 0.678 0.691 0.705 0.632 0.765 0.826 0.644 0.629 0.563 0.467 
Pink_Physical_3 0.602 0.596 0.657 0.661 0.606 0.669 0.820 0.490 0.558 0.539 0.503 
Pink_Physical_4 0.701 0.584 0.699 0.728 0.633 0.634 0.832 0.519 0.578 0.550 0.479 
Pink_Physical_5 0.683 0.587 0.609 0.685 0.568 0.644 0.810 0.571 0.605 0.495 0.422 
Target_market_research_2 0.717 0.652 0.667 0.612 0.544 0.670 0.686 0.898 0.709 0.465 0.470 
Target_market_research_3 0.710 0.725 0.625 0.621 0.559 0.626 0.574 0.883 0.673 0.456 0.466 
Target_market_research_1 0.682 0.653 0.615 0.639 0.520 0.639 0.618 0.876 0.695 0.481 0.506 
feed_back_1 0.639 0.672 0.588 0.585 0.549 0.614 0.610 0.673 0.870 0.492 0.487 
feed_backl_2 0.686 0.673 0.698 0.678 0.585 0.627 0.671 0.670 0.858 0.505 0.520 
feed_backl_3 0.742 0.707 0.669 0.658 0.515 0.637 0.649 0.710 0.899 0.539 0.524 
Purchasing_behavior_1 0.560 0.528 0.569 0.623 0.603 0.632 0.593 0.471 0.570 0.880 0.692 
Purchasing_behavior_2 0.541 0.553 0.542 0.571 0.618 0.580 0.575 0.477 0.499 0.870 0.664 
Purchasing_behavior_3 0.493 0.494 0.515 0.554 0.548 0.569 0.590 0.450 0.459 0.831 0.595 
Purchasing_behavior_4 0.458 0.507 0.481 0.511 0.546 0.603 0.528 0.439 0.509 0.867 0.689 
Purchasing_behavior_5 0.500 0.460 0.538 0.489 0.574 0.561 0.490 0.398 0.438 0.792 0.616 
Customer_loyalty_1 0.477 0.482 0.543 0.544 0.539 0.506 0.532 0.438 0.434 0.657 0.760 
Customer_loyalty_2 0.470 0.510 0.511 0.471 0.426 0.488 0.383 0.458 0.507 0.574 0.752 
Customer_loyalty_3 0.484 0.472 0.530 0.456 0.443 0.501 0.405 0.510 0.493 0.549 0.773 
Customer_loyalty_4 0.377 0.436 0.492 0.444 0.521 0.515 0.450 0.337 0.360 0.551 0.724 
Customer_loyalty_5 0.562 0.562 0.627 0.543 0.526 0.539 0.555 0.522 0.592 0.724 0.830 
Customer_loyalty_6 0.442 0.462 0.494 0.466 0.457 0.521 0.448 0.389 0.436 0.588 0.848 
Customer_loyalty_7 0.412 0.425 0.469 0.439 0.409 0.463 0.455 0.385 0.410 0.578 0.788 
Customer_loyalty_8 0.363 0.429 0.476 0.456 0.453 0.442 0.412 0.355 0.413 0.596 0.830 
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