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اتيجيات للمزيممممج نظرا لأن المستهلك هو جوهر العملية التسويقية فألزم ذلك عل   المنظمات وضع اسنر

ولذا فالهدف الرئيسى   ،  التسويقر تساعد المستهلك عل تغين  اتجاهاته نحو المنتجات وخاصة المقلدة

 بمحاورهاالأربعة، وتغين  اتجاهات  
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الالكنر ز اسنر للبحث دراسة العلاقة بي 

المقلدة المنتجات  نحو  ز  الشباب  ،  الثلاثة    بهبجوان  المستهلكي  من  عينة  ات ،  لدى  المتغن  وبعض 

)السن والاقتصادية  الأسرة،  الاجتماعية  أفراد  الاجتماعية  ،  عدد  التعليمى  ،  الحالة  المهنة، ،  المستوى 

اتيجيات المزيممممج التسويقر    ،  وتكونت الأدوات من استمارة البيانات العامة للشباب،  الدخل( استبيان اسنر

الأربعة بمحاورها  ونز  المقلدة،   الالكنر المنتجات  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات  الثلاثة  وتغين     ، بجوانبه 

عل الدراسة  عينة  محافظات    500  واشتملت  من  غرضيه  صدفية  بطريقة  اختيارهم  تم  الشباب  من 

  التحليل    –صورة  المن  - كفر الشيخ  – المنوفية    - مختلفة )الغربية
وكان    ،  المنيا(، وتم إتباع المنهج الوصقز

الدراسة نتائج  ونز   من  الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر ز  بي   
ً
إحصائيا دالة  ارتباطية  علاقة  توجد 

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه لدي عينة الدراسة عند مستوى  بمحاوره وتغين  اتجاهات المستهلكي 

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لا  ، 0,01دلالة  ز بعض متغن   بي 
ً
توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ز - )كالسن  لأسرالعينة المستهلكي  اتجاهات  وتغين    
ونز الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  واسنر المهنة( 

استب   
فز والإناث  الذكور  من  العينة  ز  بي  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  المقلدة،  يان نحوالمنتجات 

ز متوسط درجات العينة  ،ولا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الالكنر اسنر

ز نحو المنتجات المقلدة   استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 
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ونز وترشيد اس تهلاكهم  للمنتجات المقلدة وعدم  الاهتمام بتنمية قدرات الشباب نحو التسويق الالكنر
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 مقدمة ومشكلة البحث 

وتحرير   تشهد  اقتصادي  انفتاح  من  ات  والتغن  التطورات  من  العديد  الاقتصادية  شدة    الساحة  وتزايدت  التجارية  للمبادلات 

  الأسواق  
ة والمتوسطة فأصبح بقاؤها مرهون   نوعا ما   صعب الأمر   ما   المحلية والدولية وهذا المنافسة فز عل المؤسسات الصغن 

  تفرضها مجموعة    تها بقدر 
ة تنافسية والمحافظة عليها وتنميتها،   بالمنافسةعل مواجهة التحديات النر ز   السوق وتحقيق من 

فز

اتيج     يجب عل أن يكون لها تفكن    لهذا    تمكنها   حد باعتباره أ  اسنر
ز أهدافها   الأساليب النر  وإمكانياتها   المسيطرة  من التكامل بي 

ية،   تنافس بها حسب  وبدقة الأسلوب أو   الاختيار   بحيث يجب عليها   المادية والبشر
 المستهدف السوق خصائص الطريقة النر

ز  بال  وذلك ومنافسة طلب من     مزيجها  عل تركن 
اتيجياته، التسويقر  هذه خصائص مع  يتماشر  يكون أن الذي يجب واسنر

ة تحقيق لأن وذلك المستهلك  عل اهتمامها وتركز السوق، ز  ورغبات  بحاجة الاهتمام خلال من  إلا تكون لا تنافسية اليوم من 

ز  تتماشر  تقديم  خلال من  إشباعها ومحاولة  المستهلكي  ز  تطلعات  مع منتجات  ائية قدرتهما تناسب بأسعار المستهلكي   الشر

  الوقت المنتج توفن   إل بالإضافة المنتج، وجودة
 إقناع أجل من  الصحيحة الوسيلة واختيار المناسب والمكان المناسب فز

ز  مع قوية وبناء علاقات  المنتجات  بهذه المستهلك وتوسيعها    الحصة عل الحفاظ أجل من  وتعزيزها المستهلكي  السوقية 

،بننذير،  ( .  2019)بوجمعي

   الاقتصادية النشاطات  أساس بوصفها أنواعها اختلاف  عل المنظمات  تحتاجو 
اتيجياتطبيق   إل البلاد فز  المزيممممج ت اسنر

  
اتيجيا هذه فاعلية مدى طريق قياس عن  وذلك لا، أم المرجوة أهدافها يحقق تطبيقها كان إذا فيما لمعرفة التسويقر  ت الاسنر

ز  عل ز  المستهلكي  ز  وكسب الحاليي  ز  أهداف يحقق بما معهم الأمد بعيدة وإقامة علاقات  جدد مستهلكي   يتطلب ،وهذا  الطرفي 

للانحرافات  التصحيحية  القرارات  اتخاذ    الحدوث  المحتملة والملائمة 
المنظمات  ذلك ولتحقيق  المناسب، الوقت  وفز عل 

المزيممممج   اتيجيات  المستمر لاسنر   التحديث 
يتلاءم التسويقر ز  وأذواق حاجات  مع بما   سلوكهم  عل التأثن   ثم  ومن  المستهلكي 

  
ان  اء ، قرار واتخاذ الشر الخاصة بوحدات الشر للمنظمة والأهداف  العامة  تهدف إل تحقيق الاهدا ف  التسويق  اتيجية  وإسنر

ز حاجات   ز أو اكتشاف الفرص التسويقية الجديدة وتحقيق التوازن بي  اتيجية والتعرف عل أهم حاجات المستهلكي  الأعمال الإسنر

ة التنافسية للمنظمة)السوق و  ز ي إمكانات المنظمة وتحقيق المن   ( . 2011،الجنان 

اتيجيتها التسويقية،    اسنر
  ذلك فز

  لمنتجاتها المختلفة وتبنز
ونز ويجب عل المنظمات إدراك أهمية استخدام التسويق الالكنر

  لمنتجات 
ونز ة يحقق لها   وانعكاس ذلك بصورة واضحة عل الفاعلية، إذ أن استخدام التسويق الالكنر منظمات الأعمال الصغن 

من   وعرض عدد كبن   المبيعات،  وزيادة  التسويق،  تكاليف  تخفيض  مثل  والزبائن،  والمنتجات  بالمنظمة  تتعلق  متعددة  مزايا 

نت، وتغين  بعض الاتجاهات السلبية لدى الزبائن نحو منتجات   (. 2020أبو فارة  (المنظمات  هذه المنتجات عن  الاننر

   المزيممممج ويعد
  تعتمدها الأساسية المحاور إحدى التسويقر

   البيئة لمواجهة المنظمة النر
 من المنظمات فالكثن   ،فيها  تتواجد النر

ايدا اهتماما تبدي ز    والسوق الصناعة لواقع منر
   الذي فز

اتيجيات  عل يعتمد المنظمة فشل أو فنجاح ،فيه تعمل تبنز  قدر اسنر

  
   السوقية حصتها تضمن  النر

، محمد، )عمر، التنافسية البيئة فز  ، ) 2015علي

  
 الإنتاج، :جميعا المنظمة نشاطات  تقود إدارية فلسفة  فهو ،الزبون عند  وينته   يبدأ التسويق أن  عل يركز والمفهوم التسويقر

ية الموارد ،والحسابات المالية   سوية وتجعلها التسويق وأقسام ،البشر المزيممممج  (،  Pride&Ferrell  . (2003  تعمل   ويعتن  

  
   الأساش   العنص التسويقر

اتيجية اي فز    للمزيممممج التوازن بناء عملية تسويقية، وان اسنر
 بكل منظمة فريدة عملية ه   التسويقر

   خدمة لكل او
 (. 2008الضمور ،)  أخرى ال منظمة من  تختلف النر
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المَزيممممج  وت اتيجيات  الفعالةجمع اسنر   
     التسويقر

التسويقر المزيممممج  اتيجيات  أن اسنر ، كما   
التسويقر للمزيممممج  العناصر الأربعة  ز  بي 

بالقيمة، بالإضافة إل   كة التسويقية من خلال تزويد عملائها   لتلبية أهداف الشر
ٌ
العناصر الأربعة للمزيممممج    طذلك ترتبمصممة

ببعضه   
:   ا التسويقر يل  اتيجيات ما  المستهدفة، وتشمل هذه الاسنر المنتج داخل الأسواق  البعض وتندمج معًا لإنشاء مكانة 

اتيجيات   واسنر المنتج  تطوير  اتيجيات  َ واسنر السوق  تطوير  اتيجيات  واسنر السوق  اق  اخنر اتيجيات  اسنر

 . https://tijaratuna.comالتنويممممع

 : الآتية  المحاور    
التسويقر المزيممممج  اتيجيات  اسنر تتمثل  الدراسة  اتيجية -وفز هذه  ،إسنر السعر  اتيجية  ،إسنر المنتج  اتيجية  إسنر

  ، التوزيممممع   اتيجية  ،إسنر ويممممج  المنتالنر الأساش    جويعتن     كونه    العنص 
التسويقر المزيممممج    

الأساش  فز ات  المحور  يجيات للاسنر

اتيجيات تتماشر مع نوع المنتج وخصائصه    قإدارة التسويتقوم   التسويقية حيث   اسنر
،(  ه ودورة حياتعل تبنز   بننذير   بوجمعي

ونيا وكل الامتدادات المتعلقة به كخدمة  (    2019 اتيجية المنتج فز توضيح البيانات الأساسية  للمنتج المعروض الكنر وتتمثل اسنر

ها من مواصفات أخرى   التجارية وغن  ة،)الضمان والعلامة  السعر ،(  2009صن  اتيجية  أن اسنر أهم    ونجد  اتيجيامن    تالاسنر

ا فر الخطة التس ها تأثن 
ونيا فز مدة زمنية معينة    ويقية و التسويقية وأكنر تشن  إل توضيح القيمة النقدية للمنتج المعروض الكنر

اتيجيةوتعتن     ( ، 2002العطاب،(      اسنر
ويممممج العنص الثالث من عناصر المزيممممج التسويقر ز النر كبي 

السلع والخدمات وه   المسنر

ز من خلال وسائل التسويق  إقناع  عملية اتصال   ز المنتج والمستهلكي  ونز المختلقة    بي  ،)الالكنر   وتتمثل  (،2000الصميدعي
  فز

  تصيف بعض السلع والخدمات 
  والعامل الاكنر حسما فز

اتيجية التوزيممممع تتمثل    ،القوة الدافعة للنشاط التسويقر   واسنر
تحديد    فز

ز لأماكن بيع المنتج  ونيا التسويقية ت أو القنواالمنتجي  ي ، الخاصة بتسوق المنتج الكنر
 ( 2006)الطان 

اتيجية تسويقية سليمة، يوالنهاية لأيعد المستهلك نقطة البداية  و  ة تستهدف أولا  باعتبار  اسنر إرضاءه   وآخرا إل أن هذه الأخن 

ورغباتهم   حاجاته  يفر بإشباع  وفهم    ضما  ز  والمرتقبي  ز  الحاليي  ز  المستهلكي  معرفة  المؤسسة  بتحديد عل  طبيعة   سلوكهم 

المقدمة    م حاجاته للمواد الإعلانية  المعلنة من تصميم إعلان مقنع   لهم حنر ورغباتهم وكيفية استجابتهم  المؤسسة  تتمكن 

ا لاتخاذ    كبه المستهل  ع ومؤثر تدف ورة  Salem, Baidoun, Almuzaini (2018)ةوتؤكد دراس،  ء قرار الشر  ت تطوير الحملا بصز

ح    تركز علالإعلانية المضادة بحيث   ز ويجبوالاجتماعية بوضوح    ةالفوائد الاقتصاديسرر الاهتمام بهذه الحملات   للمستهلكي 

سلوكيا تفعيل    ت لتعزيز  ورة  مع صرز ز  جميالمستهلكي  الأخرى،  عدور  المعنية  والجامعات   بما   المؤسسات  المدارس  ذلك    
فز

ز بقيمة    ةغن  الحكوميمات  والمنظ عملية روتينية يقوم بها الفرد لتلبية    الاستهلاك فالاستهلاكالمحمية لرفع وع  المستهلكي 

ولاء  لكسب  الطرق  بشنر  تتنافس  أن  المؤسسات  عل  لزاما  أصبح  لذا  والخدمات،  السلع  من  المختلفة  ورغباته  حاجاته 

ز عن طريق تنويممممع منتجاتها ، وجذب أكن    اتيجياتها المقدمة  المستهلكي  قاعدة استهلاكية نحو منتجاتها وذلك من خلال اسنر

    (2008دراسة أبو منديل   )  ، حيث أكدت    (2018)خالد،للمستهلك  
ز المزيممممج التسويقر أن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بي 

كة  ن ولاء الزبائودرجة   كة .  م يتوفر فيه هم ممن  ةأفراد العينمن  % 64.1 المنتجة وأنللشر  الولاء للشر

ز نحو هذه المنتجات المعروضة ،وتختلف العوامل     وقد أدى ذلك إل تغين  اتجاهات المستهلكي 
  تؤثر    النر

تغين  اتجاهات    فز

للفوائد   النسبية  والأهمية  المخاطر  لإدراك  وفقا  لآخر  مستهلك  من  نت  الإننر عن   للتسوق  ز    المستهلكي 
الشبكة    النر تقدمها 

اء كالمخاطر المتعلقة بنوع المنتج فبالنسبة لبعض المست نت كوسيلة للشر ز تعتن  المخاطر المدركة قيودا تعيق تبنز الإننر هلكي 

الذى يعكس قراره   الداخل    ر نتيجة الشعو ، ويتغن  اتجاه المستهلك    (2019)غباش  ،والثقة بالبائع ووسيلة الدفع والخصوصية  

   للمزيممممج المكونة الأساسية العناصر أحد المنتج ويمثل،  (  2018)حواس ، يحنر ،حول الاشياء كسلعة او خدمة  
 بل التسويقر

https://tijaratuna.com/
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   للمزيممممج المحرر الأساش   هو المنتج أن القول يمكن 
   لكون التسويقر

   المتمثلة و المزيممممج عناصر بافر
ويممممج و التسعن   فز  و النر

كز التوزيممممع ويممممج و المنتج السعر تحديد يتم  حيث حول المنتج تنر  المنتج وجود  فعدم عليه و ، توزيعه طرق تحديد  و  له النر

ورة    وجود عدم إل يؤدي بالصز
   المزيممممج  عناصر بافر

ة من    المنتجات أن    غن  ،التسويقر   تعرض إل مجموعة كبن 
تعمل   الأخطار والنر

  العالم    انتشارا الظاهرة تمثل    التقليد وهذه  ةأهمها ظاهر   المستهلك وتغين  اتجاهاته نحوها   عند   عل تشويه صورها 
واسعا فز

   جميع 
طريق   ن تكلفة عإل تحقيق الربممح بأقل  ت تقليد المنتجاالمقلدون من خلال  الميادين ويسعىوتمس جميع المنتجات فز

  أغلب الأحيان أنه المنتوج الأصل    استغلال
 ( الشهرة والسمعة الجيدة للمنتوج ومن ثم طرح منتوج مقلد يعتقد المستهلك فز

 ( . 2009 لسود،

ظهر مؤسسات تقلد تلك المنتجات من أجل ترويجها عل أنها أصلية بأقل جودة من الأصل وأقل سعر وهذا أدى إل تهديد  فقد  

المنتجات الأصلية وظهور الاقتصاد غن  الرسمى والسوق السوداء وانتشار مجموعة من الظواهر أهمها ظاهرة التقليد السابق 

السلع يستخدمون  العالم  دول  فمعظم  منتجاتها    ذكرها،  فمعظم  أنواعها  المنتجات فز شنر  تقليد  عملية  المقلدة عن طريق 

ها من السلع النر  وسلعها مقلدة المصنوعة أو المستوردة منها سواء كانت المواد الغذائية أو أدوات التجميل أو الكماليات وغن 

ه ز تمن  عليه  يصعب  فالمستهلك   ، ومستخدميها  لمستهلكيها  ة  أخطار صحية كبن  ملتوية  تشكل  أساليب  بها  أصبحت  لأنها  ا 

ومتنوعة فز عملية تقليد المنتجات الأصلية فخطورة هذه الظاهرة وآثارها السلبية تهدد كل من الاقتصاد العالمى والوطنز وكذلك  

  تغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات والسلع الأصلية والاتجاه نحو أمن وصحة وسلامة المستهلك ،  
السلع   وبدأ الكثن  من الأسر فز

  اعتادوا عليها ولكن ارتفاع أسعارها حال دون التمسك بها، وحاولوا البحث عن سلع أخرى 
البديلة عوضا عن المنتجات النر

ز سلعة وأخرى ولا   قلا يفر تؤدي نفس الغرض ولكنها أقل أسعارا، فالمستهلك   يعنيه فيما لو كانت أصلية وواكبتها دعايات   بي 

 
ً
سعرا الأقل  يختار  فهو  والغرض    رنانة  الهدف  نفس  له  توفر    

ويعتن   https://www.al- madina.com/articleوالنر  ،

ز أول ضحايا التقليد باعتبارهم أو حلقة     المستهلكي 
ان  ، فروج  سلسلة عملية الخداع المتبعة من طرف هذا النشاط    فز

)ش 

،2008 .  ) 

أن عدد الطلبات المقدمة من مص لمكتب العلامات   2020وقد كشف تقرير صادر عن مكتب العلامات التجارية المصي لعام  

  2019طلبا عاما    760ألف و  17مقابل    2020طلبا للحصول عل علامات تجارية عام    735ألف و  18التجارية المصي بلغ  

نسبتها   الدول عدد  5.5بزيادة  من  العديد  المصي  التجارية  العلامات  مكتب  منح  عام    8324%، كما  تجارية  ،  2020علامة 

  دول العالم حصلوا عل    5274وحصلت منهم مص عل  
ر
  2019علامة تجارية عام    9010علامة تجارية مقابل    3050وباف

علامة تجارية تليها الولايات  5274%، وتصدرت مص قائمة العلامات التجارية الممنوحة بإجمال  7.6بانخفاض بلغت نسبته 

  خلال الأربممع    44ية، وما يقارب من  علامة تجار   991المتحدة الأمريكية بإجمال   
ألف مخالفة سجلت عل المستوى الوطنز

مخالفة، فتقليد المنتجات هو ظاهرة    43.871 حيث سجلت مصالح مراقبة الجودة وقمع الغش 2021سنة   أشهر الأول من 

ة وتتمثل     منتشر
ر بمالك    فز   تلحق الصز

أو مالك  هذه المنتجات، فيختار إعادة إنتاج المنتجات سواء الأدبية أو الصناعية والنر

ين    قالضمن  الطريبعض التجار منعدم    رين كبن    صرز
ة، فيتسبب فز الأسهل لتحقيق الأرباح عن  تقليد العلامات التجارية الشهن 

ي منتج قليل  فظاهرة التقليد أصبحت  المتحايلون، هيتاجر باسمالعلامة الأصل  الذي  الجودة وصاحب عل العميل الذي يشنر

ة  مش منتشر ضخمة    كلة 
تهدد    فز إذ  المصية  وتطاالأسواق  ذات    لالاستثمار  المنتجات  من  التكلفة العديد 

 . ( //:ww.aps.dz/.ar .economie) httpsةالعالي
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  يقوم    ةهو مجموعفسلوك المستهلك  
ورغباته من خلال جمع المعلومات عن البدائل   ه لتلبية حاجات  د بها الفر العمليات النر

   
  ه إما بتخزين عليه واستهلاكه ثم التخلص من الفائض    الأمثل الحصول  ل واختيار البديتقييم هذه المعلومات    السوق ثم المتاحة فز

  ه أو تعديل  هأو تغين  ا  حقق الرض   اتخذه إما بإعادته أذا   يالقرار الذالمستهلك بعد ذلك بتقويم    آخر ليقوملشخص    هأو إعارتأورميه  

، (حاجاته  يلبإن حقق الاستياء ولم   المستهلك    (2020)ريان    وتؤكد دراسة  ،(2020  رحمانز ز سلوك  بي  عل وجود علاقة 

اء. والدافع فز عملية   الشر

ة   اء والذى يمثل الأفعال والتصفات المباسرر للأفراد من أجل  ومن ثم ظهرت أهمية دراسة سلوك المستهلك واتجاهاته فز الشر

، وما له من أهمية عل صعيد الفرد والأسرة كوحدة إنتاجية وكذلك عل   (2001،)الصميدع   الحصول عل المنتج أو الخدمة

صعيد المنظمات الصناعية والتجارية من أجل محاولة فهم كل العوامل المؤثرة فيه والعمل عل التحكم فيها وتوجيهها بالشكل  

 إل الشعور بالنقص الذى يتماشر مع أهد
ً
اف المؤسسة كما أن هذه التوجيهات النر تتماشر مع حاجات الفرد النر تدفعه دائما

ز مما يجعله يسلك مسلكا يحاول من خلاله سد هذا النقص إشباع ما يناسب أذواقه فقد بدأ الانتاج يتماشر   أو الاحتياج لسىر  معي 

ز     (    2018خالد )وهذا ما وضحته دراسة    ( 2020)ريان ،ويلن  معظم طلبات ورغبات المستهلكي 
توضح أهمية المؤسسة    النر

  إطلاق منتجات جديدة وأصلية تنافس المؤسسات الأخرى . 
 فز

   
ونز   الالكنر

اتيجيات المزيممممج التسويقر   فإن اسنر
ز تساعد    النر   يضعها المنتجي 

ز وتوعيتهم بالمنتجات   فز تغين  اتجاهات المستهلكي 

ات    الاصلية والتعرف عل المنتجات  المقلدة وتغين  اتجاهاتهم نحوها ، فتأثن  تقليد العلامة التجارية عل المستهلك من التأثن 

، أو مجرد ّ مخالفة لقانون حماية  الاقتصاديةالسلع المقلدة ليست فقط تؤثر عل المستهلك من الناحية    انتشار   السلبية ،فإن

إرادة المستهلك من خلال    التقليد علإل تأثن     بالإضافةتعد أخطر تأثن  عل صحة و سلامة المستهلك    الفكرية بلالملكية  

  تضليله  
اء المنتجات    فز  /https://m.akhbarelyom.com/newsوالاعتماد عليها كسلع أساسية ) ةالغن  أصليعملية سرر

new details  .) 

 التساؤ 
ز
 - ل التال : ومن خلال ما سبق تتمثل مشكلة البحث ف

ز نحو المنتجات المقلدة ؟ -  وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الالكنر ز اسنر  ما طبيعية العلاقة بي 

 أهداف الدراسة 

ز وتنمية معلوماتهم ومعارفهم نحو    تغين  اتجاهات المستهلكي 
 لها دور كبن  فز

ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر المنتجات  اسنر

ونز بمحاوره الأربعة   اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز اسنر المقلدة، وهذا البحث يهدف بصفة رئيسية إل دراسة العلاقة بي 

نحو   ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين    ،) التوزيممممع  اتيجية 
اسنر  ، ويممممج  النر اتيجية  اسنر  ، السعر  اتيجية  اسنر  ، المنتج  اتيجية  )اسنر

المقلدة  بج  )المنتجات  الثلاثة  المقلدة وانبه  بالمنتجات  بالتغين  نحو    التنبؤ  ام  ز
الإلنر المقلدة ،  المنتجات  تغين  الاتجاه نحو   ،

 وينبثق من ذلك عدة أهداف فرعية منها : المنتجات المقلدة(،

اتيجية المنتج ،    - ونز بمحاوره الأربعة )اسنر اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر اتيجية تحديد مستوى اسنر اتيجية السعر ، اسنر اسنر

اتيجية التوزيممممع (.  ويممممج ، اسنر  النر

ز نحو المنتجات المقلدة  بجوانبه الثلاثة )  - المقلدة ، تغين  الاتجاه التنبؤ بالمنتجات  تحديد مستوى تغين  اتجاهات المستهلكي 

ام بالتغين  نحو المنتجات المقلدة(.  ز
 نحو المنتجات المقلدة ، الإلنر
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الع  - المنتجات دراسة  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات   وتغين  
ونز الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان  محاور  ز  بي  لاقة 

 المقلدة بجوانبه لدى الشباب عينة الدراسة   . 

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة )كالسن والمهنة والدخل الم  - ز بعض متغن  ال دراسة العلاقة بي 

ونز .  اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر  للأسرة وعدد أفراد الأسرة ، والحالة الأجتماعية ، والمستوى التعليمى ( واسنر

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة )كالسن والمهنة والدخل المال   - ز بعض متغن  دراسة العلاقة بي 

ز نحو المنتجات المقلدة. للأسرة وعدد أفراد الأسرة ،   والحالة الأجتماعية ، والمستوى التعليمى ( وتغين  اتجاهات المستهلكي 

نحو   - ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين    
ونز الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان    

فز الدراسة  عينة  ز  بي  الفروق  دراسة 

 للنوع )ذكر،
ً
  أننر ( .  المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

نحو   - ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين    
ونز الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان    

فز الدراسة  عينة  ز  بي  الفروق  دراسة 

 لمحل الإقامة  ) ريف ، حصز ( .  
ً
 المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

المز   - اتيجيات  اسنر استبيان    
فز الدراسة  عينة  ز  بي  الفروق  نحو دراسة  ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين    

ونز الإلكنر التسويقر  يممممج 

 لنوع السكن    ) تمليك ، إيجار ( .  
ً
 المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

نحو - ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين    
ونز الإلكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان    

فز الدراسة  عينة  ز  بي  التباين  دراسة 

 )لعدد أفراد الأسرة ( . المنتجات المق
ً
 لدة للشباب عينة الدراسة تبعا

ز نحو - المستهلكي  اتجاهات   وتغين  
ونز التسويقر الإلكنر المزيممممج  اتيجيات    استبيان اسنر

  فز
الدراسة فز ز عينة  بي  التباين  دراسة 

 ) لمستوى تعليم الشباب( . 
ً
 المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

ز    - ز نحو دراسة التباين بي   وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر   استبيان اسنر

  فز
عينة الدراسة فز

 ) للدخل المال  للأسرة ( . 
ً
 المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

ونز وتغي  -- اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر   استبيان اسنر
  فز
ز عينة الدراسة فز ز نحو دراسة التباين بي  ن  اتجاهات المستهلكي 

 )لمحافظة السكن (.  
ً
 المنتجات المقلدة للشباب عينة الدراسة تبعا

 أهمية الدراسة : 

 خدمة المجتمع المحل  
ز
: أهمية البحث ف

ً
 أولا

ز نحو المنتجات المقلد  -  تغين  اتجاهات المستهلكي 
ز
ونز لها دور هام ف اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ة فإن   نظرا لأن اسنر

المنتجات   اء  سرر نحو  الشباب  اتجاهات  تغين     
فز أثر كبن   له  الاعلام  ووسائل  المختلفة  التعليمية   والمؤسسات  الأسرة 

اء المنتجات الأصلية وبأسعارمناسبة لهم وبالتال  يصبح لدى الشباب القدرة عل التخطيط السليم فز  المقلدة وتوعيتهم  بشر

اء وتحقيق الاستخدام ا  لأمثل للموارد ومن ثم ترشيد الاستهلاك . عملية الشر

  يجب مناقشتها وتناولها نظرا لأنه   -
ز نحو المنتجات المقلدة لدى الشباب من أهم الموضوعات النر تغين  اتجاهات المستهلكي 

تب عليه بعد ذلك التنمية للفرد والمجتمع .   ينر

المختلف  - المؤسسات  به  تقوم  الذي  الحيوي  الدور  عل  الضوء  نحو إلقاء  ز  المستهلكي  اتجاهات  لتغين   الأعلام  ووسائل  ة 

 المنتجات المقلدة. 
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 مجال التخصص 
ز
: أهمية البحث ف

ً
 ثانيا

ز نحو المنتجات المقلدة فز   -   تناولت دراسة تغين  اتجاهات المستهلكي 
يعد هذا البحث استكمالا لمجموعة من الأبحاث النر

ل والمؤسسات وأضاف ذلك  ز ونز وربطه  مجال إدارة المنز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر البحث لمجال التخصص دراسة اسنر

ز نحو المنتجات المقلدة لدى الشباب عينة الدراسة.   تغين  اتجاهات المستهلكي 

  مجال إدارة    -
ز نحو المنتجات المقلدة من الموضوعات الهامة النر يجب دراستها والاهتمام بها فز تغين  اتجاهات المستهلكي 

 سنواتهم الأول من الزواج لما لها من تأثن  عل حياتهم المعيشية من حيث حسن  ال
ل والمؤسسات وخصوصا للشباب فز ز منز

اء المنتجات الأصلية   استخدام الموارد المتاحة لديهم وترشيد الاستهلاك لها مع تحقيق أكن  قدر من الأشباع والاهتمام بشر

اء المنتجات المقلدة  .  وعدم الأسراف فز سرر

 فروض الدراسة : 

ز    -  بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز اسنر  بي 

ً
توجد علاقة ارتباطيه دالة إحصائيا

 نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة لدى الشباب عينة الدراسة  . 

واستبيان    - الدراسة  عينة  الشباب  والاجتماع  لأسر  الاقتصادي  المستوي  ات  متغن  ز  بي   
ً
إحصائيا دالة  ارتباطية  علاقة  توجد 

ونز بمحاوره الأربعة.  اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر  اسنر

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب   - ز متغن   بي 
ً
عينة الدراسة وتغين  اتجاهات   توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة .    المستهلكي 

ز الشباب عينة الدراسة )ذكور   - ونز  –توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي  اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر   كل من اسنر
أناث( فز

ز نحو المنتجات المقلد  ة بجوانبه الثلاثة. بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 

ز الشباب عينة الدراسة من )الريف    - اتيجيات المزيممممج التسويقر  -توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي    كل من اسنر
( فز الحصز

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة .   بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز  الإلكنر

ز ال - اتيجيات المزيممممج –شباب عينة الدراسة تبعا لنوع السكن ) تمليك توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي  إيجار( فز كل من اسنر

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة.   بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز  التسويقر الإلكنر

اتيجيات المزيممممج    - ز الشباب عينة الدراسة فز كل من اسنر  بي 
ً
 بمحاوره الأربعة وتغين   يوجد تباين دال إحصائيا

ونز التسويقر الإلكنر

 لعدد أفراد الأسرة . 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا  اتجاهات المستهلكي 

 بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات    -
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز عينة الدراسة فز كل من اسنر  بي 

ً
يوجد تباين دال إحصائيا

ز   المستوى التعليمى  للشباب عينة الدراسة. المستهلكي 
ً
  نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا

 بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات    -
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز عينة الدراسة فز كل من اسنر  بي 

ً
يوجد تباين دال إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبع  للدخل المال  للأسرة. المستهلكي 
ً
 ا

 بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات    -
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز عينة الدراسة فز كل من اسنر  بي 

ً
يوجد تباين دال إحصائيا

 لمحافظة السكن. 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا  المستهلكي 
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ي 
 الأسلوب البحن 

 : المصطلحات العلم
ً
 ية والتعاريف الإجرائية : أولا

ونز  -1 اتيجيات المزي    ج التسويقر الالكنر  اسنر

اتيجية -  The strategyالاسنر

بأنها مجموعة من الخطط لإنجاز أهداف المنظمة وتستخدمها المنظمة لتحقيق أهدافها وغاياتها   Stevenson   (2007)يعرف

ة مع إمكانية تعديلها حسب البيئة والمنافسة بما    كفاءة ضمن بيئة متغن 
باستخدام الموارد والوسائل اللازمة لتحقيق ذلك بإكنر

 ينسجم مع الموارد المتاحة للمنظمة . 

اتيجيات المزي    ج - ي  اسنر
ي  التسويقر

ونز  E-marketing mix strategiesالإلكنر

  الدقيق لموارد المزيممممج    صأنها التخصي  Berkowitz,  Kerin, Steven (2000)  يذكر 
    التسويقر

المنظمة عل وفق ما تتطلبه    فز

 .  الأسواق المستهدفة

  المتاح بأنها ه  (2000) الصميدعي  ويعرفها 
 لها. تحديد الأسواق المستهدفة وإعداد المزيممممج التسويقر

 أنها
ً
كة لإنتاج الاستجابة   التسويق ه  مجموعة أدوات  ترى الباحثة إجرائيا   تستخدمها الشر

  يمكن التحكم فيها والنر
التكتيكية النر

وتتمثل   المستهدف،   السوق  من    المرغوبة 
أداة    فز ا 

ً
أيض إنها  منتجها.  الطلب عل  للتأثن  عل  كة  الشر تفعله  أن  يمكن  ما  كل 

  تخطيط
 .والتنفيذ التسويق للمساعدة فز

اتيجيات المزي    ج التسويقر  –وتشمل :  ي اسنر
ز
 - هذه الدراسة : ف

اتيجية المنتج -1  product strategyاسنر

ة )   ات لسلعة معينة بعضها ملموس وبعضها  (2009تذكر صن  ز اتيجية المنتج أنها ه تحديد مجموعة من الخواص والمن  اسنر

 غن  ملموس . 

ونيا .   تعرفها الباحثة إجرائيا ز لكافة المعلومات والبيانات النر تخص المنتجات المعروضة والمسوقة الكنر  أنها توضيح المنتجي 

اتيجية السعر  -2  price strategyاسنر

ي )ح  يوض ز لأسعار المنتجات  أنها     (2011الجنان  ات البيئية    ت واتخاذ القراراه تحديد المنتجي    تنسجم مع المتغن 
السعرية النر

  تتعامل معه
مستويات الدخل ، درجة مرونة الطلب، الأهداف الاقتصادية والاجتماعية ا ،  وبشكل خاص مع  طبيعة الأسواق النر

  تعكسها السياسات الاقتصادية
 والظروف الاجتماعية السائدة .  النر

  أنها تتمثل   ترى الباحثة إجرائيا
ز لجميع أسعار المنتجات المعروضة والمسوقة  فز ونيا. تحديد المنتجي   الكنر

وي    ج-3 اتيجية النر  promotion strategyاسنر

ز    للتأثن  علوضع أداة    ه  أنها    Etzel، Walker  ،Stanton (2007)  يذكر  ز المرتقبي  وسلوكهم،    م ومعتقداتهمشاعر المستهلكي 

ي ) زنج  واري، الن  عنز تشكيل حالة من التنسيق    (2008ويرى الن 
ُ
  تستهدف جماعة   من   ةللجهود المبذولأنها ت

قبل المنظمة النر

  ترغب المنظمة بتحقيقها
اتيجية التسويق النر ز وفقا لأهداف اسنر  .معينة من المستهلكي 

اء هذا  ائياتعرف الباحثة إجر  ز ودفعهم لشر ز نحو منتج معي   المنتج. أنها وسيلة اعلانية لجذب انتباه المستهلكي 

اتيجية التوزري    ع-4  distribution strategyاسنر
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ا ي يرى 
النشاطات    (2006)  لطان  لكافة  تحديد  التسويقيأنها  بضمان    ةوالجهود  تختص    

احتياجاالنر ز   ت توريد  المستهلكي 

  المصنع او 
أي تحقيق المنافع   المخازن،  التجزئة او الجملة او   متاجر   والمستفيدين من السلع والخدمات من أماكن وجودها فز

 الكفاءة ،التسويقية المنشودة.  قلا تحق المكانية والزمانية والشكلية ومنفعة الحيازة وانه بدون سياسة توزيممممع فاعلة

  ا تتمثل  أنه  توضح الباحثة إجرائيا
ز عل توضيح وتحديد أماكن بيع السلع والمنتجات المعروضة والمسوقة    فز قدرة المنتجي 

ونيا.   الكنر

المقلدة-2 المنتجات  نحو  ز  المستهلكير اتجاهات   Changing consumer attitudes towards counterfeitتغينر 

products 

 directionالاتجاه-

  يعكس ميول المستهلك نحو    الذي  الداخل  أنه هو التعبن  عن الشعور  Solomon, Marshall, Stuart (2009)  يعرف
  ءشر

ز سلعة أو خدمة أو فكرة أو مكان أو شخص أو علامة تجارية أو  .   إيجابيا ميول  نمحل ويكو معي   وسلن  

، وتوضح الباحثة إجرائيا    الاتجاه بأنه هو حالة استعداد عقل  عصن  
ة، وهو استجابة ا يأنر لفرد نحو موضوع أو  عن طريق الخن 

،موقف  ز  سلبية. الاتجاهات بشكل عام إيجابية أو  وتكون معي 

 youthالشباب -

    عنها، ويشاركون الدفاع الأول والأخن     ارتها، وخطحضبناه    وهم   فيها أمة وسر النهضة    أيهم عماد  (  2003يذكر الطراح )
  فز

 التخطيط المهمة. عملية 

 
ً
 . والابتكار فرد قادر عل الاعتماد عل النفس والعمل  كل  أنهم ترى الباحثة إجرائيا

 Consumerالمستهلك -

ا إجراءات    الخدمة ويتخذ عل المنتج أو    ليريد الحصو   الذيهو الشخص  أنه(  2020)  العمنز ترى   السلع   واستخدام   ءقرار الشر

 . هأو رغباتحاجاته  والخدمات لإشباع

ز لإشباع  إجرائيا أنهوتعرف  اء سلعة أو منتج معي    هو كل فرد يقوم بشر
 لديه. ما  ءشر

اء تتغينر اتجاها - ز للش   Changes in consumers' buying trendsالمستهلكير

اتيجيات التسويق الموضوعة  (  2010توضح أحمد ) اته السابقة واسنر   أنه هو استعداد يكتسبه المستهلك من خلال خن 
  والنر

  تساعده  
ز أو   سلن   والذياو    إيجان   تقييم الموضوعات بشكل    فز  منتج أو علامة تجارية أو   يعكس ميول الشخص نحو شر معي 

  محل وبذلك فانه يفش التغن  
. السلوك  فز  

 البين 

  
ً
  أنه رغبة المستهلك  تذكر الباحثة إجرائيا

  الحصول عل  فز
ز دون الآخر.  ءشر  معي 

 المنتجات المقلدة  -3

 the productالمنتج -

   أيهو  (2020يذكر ريان )
ى ، هو  ءشر    أيمادى يتم تقديمه للمشنر

 أو كيان مادى ملموس .  ءشر

  إجرائيا ً أنه هو كل  ترى الباحثة
 لديه. ع حاجة معينة يحصل عليه الفرد لإشبا  ءشر

 traditionالتقليد  -
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صناعية   أو  أدبية  فنية  لمنتجات  إنتاج  إعادة  عملية    هو 
المنتجات    والنر هذه  مالك   أو  لمالك  الملكية  بحقوق  ر 

الصز تلحق 

 . (rousse La ")قاموس

  إجرائيا أًنه استخدام طرق مختلفة لإعادة تصنيع بعض المنتجات مع الخداع تذكر الباحثة 
  الخارج   تغين  الماركات والغلاف  فز

 لها. 

 counterfeit productsالمنتجات المقلدة -

 المنتج المقلد هو اختيار علامة مشابهة لعلامة مشهورة محاكاتها من حيث الشكل وعادة ما تكون هذه   (2017يعرف بن قوية )

    التباسالعلامة مسجلة ولها حماية قانونية ويمكن للعلامة المقلدة إحداث  
ز مما يعد مساسا   فز ذهن الجمهور أو المستهلكي 

 الحصية. بحقوق مالك العلامة 

 
ً
  أنها جميع السلع    توضح الباحثة إجرائيا

  تمس حقوق المالك أو مالك     للقانون،عل علامة تجارية مخالفة    تحتوي  النر
والنر

ارا مادية أو  وتلحقالعلامة  هذه  وظيفية. به أصرز

ز نحو المنتجات المقلدة  -:  ويشمل محاور تغينر اتجاهات المستهلكير

 The focus of forecasting counterfeit productsمحور التنبؤ بالمنتجات المقلدة الاول: المحور  -

ز    تعرفه الباحثة إجرائيا اتيجيبأنه هو وع وإدراك المستهلكي  ويممممج    ةبأهمية اسنر   النر
ونز     الإلكنر

تغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات    فز

 المقلدة. 

: المحور  - ي
 Changing the trend towards counterfeit productsتغينر الاتجاه نحو المنتجات المقلدة الثانز

ز والتطوير   ت تنمية لقدرا  بأنه  تعرفه الباحثة إجرائيا ية والمادية بهدف إحداث التحسي  ز ومهاراتهم وإمكانياتهم البشر المستهلكي 

  
 المقلدة. الاستهلاك للمنتجات  فز

المقلدة - المنتجات  نحو  بالتغينر  ام  ز
الالنر الثالث:   Commitment to change towards counterfeitالمحور 

products 

 
ً
    أنه مواجهة كل التحديات   ترى الباحثة إجرائيا

  تعوق التغين  للأفضل ومقاومة الأفكار الهدامة والسلبية    النر
تقلل من أهمية   النر

ز نحو المنتجات  الإيجان   وقيمة التغين    المقلدة. للمستهلكي 

 :منهج الدراسة: 
ً
 ثانيا

ي التحليلي  -
 اتبعت هذه الدراسة المنهج الوصقز

الواقع ، ووصف وضعها الراهن ، والاهتمام بالتعرف عل المشكلة هو دراسة ظاهرة المشكلة كما ه فز  (    2005يعرف العايدى )

 عل تجميع البيانات وتحليليها 
ً
عن طريق وصف ظواهرها وخصائصها وطبيعتها ومعرفة طبيعتها وسبل التحكم فيها معتمدا

 لمجموعة من القواعد الخاصة بجمع ا
ً
لمعلومات والحقائق  واستخلاص النتائج بغرض معالجة المشكلة وتعميم النتائج طبقا

ها .   وتصنيفها ومقارنتها وتفسن 

  
ً
وكميا  

ً
وصفا البحث  قيد  المشكلة  أو  الدراسة  موضوع  أو  للظاهرة  والتفصيل   الدقيق  الوصف  عل   يقوم  الذي  المنهج  وهو 

Quantitative  
ً
 نوعيا

ً
الظاهرة ومن   وبالتال  فهو يهدف أولا إل  جمع بيانات ومعلومات كافية ودقيقة عن Qualitativeأو وصفا

 إل  العوامل المؤثرة عل  تلك الظاهرة 
ً
،ثم دراسة وتحليل ما تم جمعه بطريقة موضوعية وصولا ي

ي ، البيانر
 (. 2008)القاضز
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: حدود الدراسة، وتشمل: 
ً
 ثالثا

ية:   - ز )  الإناث(–من )الذكور   500بلغ عدد شباب عينة الدراسة   الحدود البش  اوح أعمارهم بي 
من الريف    سنة(  45إل  25وتنر

، الغربية  وه  )من محافظات مختلفة    والحصز الشيخ    -المنصورة–المنوفية  –محافظة  العينة بطريقة    المنيا(  -كفر  وأخذت 

(صدفية غرضيه )من خلال شبكات التواصل   . الاجتماع 

ة من بداية شهر يناير    عل: تم تطبيق أدوات الدراسة  الحدود الزمنية  -   الفنر
م وحنر شهر   2022عينة الدراسة من الشباب فز

 م. 2022بداية مارس 

  عدد من الشباب من محافظات مختلفة    عل: أجريت الدراسة  الحدود الجغرافية  - 
محافظة الغربية  وه  )الريف والحصز   فز

 . المنيا( -كفر الشيخ   -المنصورة–المنوفية –

 :عينة الدراسة
ً
 :  رابعا

  إناث " تم اختيارهم بطريقة صدفية غرضيه من محافظات مختلفة    –من الشباب " ذكور  500اشتملت عينة الدراسة عل  
 فز

 . المنيا( -كفر الشيخ   -المنصورة –المنوفية –محافظة الغربية وه  )الريف والحصز 

 :
ً
ز أدوات  خامسا  البحث: تصميم وبناء وتقنير

 للدراسة. تم استخدام عدة أدوات للحصول عل البيانات والمعلومات اللازمة 

 اشتملت الدراسة الحالية عل الأدوات الآتية:  -

 استمارة البيانات الأولية للشباب )عينة الدراسة(.  -1

2-     
التسويقر المزيممممج  اتيجيات  اسنر ،استبيان   

ونز اتيجيات   الالكنر اسنر عن  وصفية  أسئلة  عل  وأشتمل   "    
التسويقر المزيممممج 

،  
ونز   بمحاوره الأربعة  الالكنر

ونز   الالكنر
اتيجيات المزيممممج التسويقر  “. واستبيان مغلق عن اسنر

ز نحو المنتجات  -3  المقلدة. استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

 استمارة البيانات الأولية للشباب -1

الحصول   بهدف  العامة  البيانات  استمارة  إعداد  المعلو   علتم  العينةبعض  مواصفات  تحدد    
النر تلك    مات  اشتملت  وقد 

: الاستمارة   علي

ك مع    –السن و الجنس )ذكر   ل مستقل ومسكن مشنر ز (, نوع السكن )شقة ، منز ( , المحافظة, محل الإقامة )ريف ، حصز أننر

  ( الأسرة  أفراد  ، عدد  إيجار(   ، )تمليك  السكن  طبيعة   ، ومن  3إل    2الأقارب(  والحالة    6وأفراد    6إل    4أفراد   ،) فأكنر أفراد 

)أعزب  وج–الاجتماعية  ز إل  –مطلق–منر للشباب  التعليمى   المستوي  وقسم  ، أرمل(،  المتوسط  فوق  مؤهل   ، متوسط  )مؤهل 

العال  ( )طالب ، طالب وأعمل ، خريممممج وأعمل عمل حكوم  ،خريممممج وأعمل عمل  ،  مهنة الشاب   مؤهل عال ، مؤهل فوق 

  ه  لمستوى الاقتصادي الذى اعتمد عل تحديد إجمال  الدخل المال  للأسرة إل ستة فئات  ، وقسم اخاص، خريممممج ولا أعمل ( 

من   )من  2000)أقل   ,) )من  3000إل  2000جنية   , )من  4000إل  3000(   , )من  5000إل  4000(  ,  6000إل  5000(,   )

(6000 .)  فأكنر

ي  -2
ونز ي الالكنر

اتيجيات المزي    ج التسويقر  استبيان اسنر

ي أسئلة  - أ 
ونز ي الالكنر

اتيجيات المزي    ج التسويقر  وصفية عن اسنر
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نت     عن  الاننر
ونز اء الالكنر   ، أكنر المواقع  لا(-  )نعم هل تقوم بالشر

  )موقع سوق كوم    النر
ونز اء الالكنر   - تعتمد عليها عند الشر

  
  للسلع والمنت-  )مودانيسيا   –أخرى تذكر  -وول ماركت  –نون-  نمسىر

ونز اء الالكنر جات المقلدة بشكل )يوم   جوميا(، تقوم بالشر

  ، ما نوع المنتجات والسلع المقلدة  الظروف(عن  منتظم حسب    -شهري–  أسبوع  –
ائها تقوم    النر نت )عن     بشر أطعمة ومواد  الاننر

لية  -إكسسوارات  –ملابس ومفروشات –غذائية ز  . أدوية( –أخرى تذكر  - أجهزة وأدوات منز

اتيجيات المزي    ج -ب ي بمحاوره الاربعة استبيان مغلق لاسنر
ونز ي الالكنر

 التسويقر

  
اتيجيات المزيممممج التسويقر   للشباب كان الهدف من هذا الاستبيان الكشف عن اسنر

ونز    الالكنر
عينة الدراسة وقد تم تحديده فز

اتيجيات  اتيجيات  المنتج،أربعة محاور وه  )اسنر اتيجيات  السعر،اسنر ويممممج،اسنر اتيجيات  النر  التوزيممممع(. اسنر

ي هذا المجال   علعانة والاطلاع وتم الاست
ز
 عدد من الدراسات السابقة ف

 ومنها: 

،دراسة  - كات  (: 2000)العشماوي  الشافعي   للشر
ونز  تقييم فاعلية التسويق الإلكنر

كات  نت من وجهة نظر مديري الشر ين الأردنية عن  شبكة الإننر  . والمشنر

    ةالقيمأثر :بعنوان Van Bruggen&Langerak ( 2003 (دراسة  -
ان    سلوكه الشر

 .المدركة للمستهلك فز

  أثر عناصر المزيممممج    ن: بعنوا)2005(  الضمور عايشدراسة   -
دراسة  –السياح    منقلبعل الصورة المدركة    الخدم    التسويقر

 مقارنة لفنادق الخمس نجوم ى الاردن  

ي ) - اتيجية دور  ن(: بعنوا2006دراسة العتين  ة التنافسية اسنر ز   تحقيق المن 
  فز

 .المزيممممج التسويقر

  الحصة السوقية  كأثر سلو عنوان  ب  (: 2007دراسة أبوحمد ) -
  فز

  مصنع    .المستهلك والمزيممممج التسويقر
دراسة ميدانية فز

وبات الغازية  .الكوفة للمشر

، الفنلاوى )  د دراسة عب - ز المستوردة    ة للمواد الغذائياء  الشر عل صنع قرار    ةالعناصر المؤثر أهم    نبعنوا  (: 2009حسير

ز     لأسر منا  عينة لآراء استطلاعية ةدراس .عند المستهلكي 
 .محافظة كربلاء فز

 :
ً
موزعة    (40)  علالاستبيان    اشتمل  قد   ثانيا محاور    علعبارة  اتيجيات  )وه   أربعة  اتيجيات اسنر اسنر   السعر،   المنتج، 

اتيجيات  ويممممج، اسنر اتيجيات النر  . التوزيممممع( اسنر

: وتم حساب الصدق كما   يلي

ز   - )المحكمير المحتوى  السادة صدق  من  ،عل مجموعة    
ونز الالكنر   

التسويقر المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان  بعرض  (:وذلك 

ل  
ز ل والمؤسسات بكلية الاقتصاد المنز ز ز بقسم إدارة المنز جامعة المنوفية ، وكذلك مجموعة من الأساتذة    -الأساتذة المتخصصي 

بية النوعية ل  بكلية النر
ز ز لإبداء (  7)  طنطا وعددهم جامعة    -بقسم الاقتصاد المنز   مدى ملائمة عبارات الاستبيان    محكمي 

الرأي فز

     وبيانات وقد وصياغته لما يهدف إل تجميعه من معلومات  
اتيجيات المزيممممج التسويقر أبدوا موافقتهم عل عبارات استبيان اسنر

  بمحاوره بنسبة )
ونز     العبارات   بعض  وتعديل  حذف   ٪( مع97الالكنر

 . ا المشار إليهوقامت الباحثة بالتعديلات    المحاور،  بعض  فز

سون  الاتساق الداخلي - اتيجيات Personباستخدام معامل ارتباط بن  : حيث تم حساب الاتساق الداخل  لاستبيان اسنر

ز كل محور من محاور الاستبيان والمجموع    بي 
ونز   الالكنر

 الكل. المزيممممج التسويقر
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اتيجيات المزي    ج ( صدق الاتساق الداخلي لعبارات است1جدول ) ي بيان اسنر
ي  التسويقر

ونز  باستخدام معامل  الإلكنر
ً
مقاسا

سون    ومعنويته. ارتباط بنر

اتيجية اتيجية المنتجات  اسنر اتيجية السعر   اسنر وي    ج اسنر اتيجية النر  التوزي    ع اسنر

 معامل الارتباط م معامل الارتباط م معامل الارتباط م معامل الارتباط م

1 0,311 ** 1 0,256 ** 1 0.060 1 0,605 ** 

2 0,334 ** 2 0,503 ** 2 0,598 ** 2 0,094 * 

3 0,621 ** 3 0,551 ** 3 0,357 ** 3 0,202 ** 

4 0,386 ** 4 0,287 ** 4 0,203 ** 4 0,225 ** 

5 0,490 ** 5 0,502 ** 5 0,374 ** 5 0,259 ** 

6 0,684 ** 6 0,647 ** 6 0,842 ** 6 0,423 ** 

7 0,509 ** 7 0,633 ** 7 0,823 ** 7 0,330 ** 

8 0,637 ** 8 0,476 ** 8 0,825 ** 8 0,273 ** 

9 0,233 ** 9 0,206 ** 9 0,833 ** 9 0,629 ** 

10 0,258 **   10 0,816 ** 10 0,536 **   
    11 0,629 ** 

   050,، ,010كل القيم دالة عند 

( جدول  من  محور    (1ويتضح  عبارات  ز  بي  الارتباط  معامل  اتيجية أن  ز   المنتجات    اسنر بي  للمحور  الكلية   والدرجة 

ز عبارات  0,684**، 0,223 اتيجية**، كما يتضح أن معامل الارتباط بي  ز    السعر    اسنر **, 0,206والدرجة الكلية  للمحور بي 

ز عبارات محور    0,647 اتيجية**، ويتضح أن معامل الارتباط بي  ز  ويممممج  النر   اسنر **،  0,842**،0,203والدرجة الكلية للمحوريي 

ز عبارات محور    1وتم حذف  العبارة رقم   اتيجيةلأنها غن  دالة احصائيا ويتضح أن معامل الارتباط بي  والدرجة  التوزيممممع    اسنر

ز   عند 0,094،0,629الكلية للمحوريي 
ً
 لتلك المحاور .  وهذا يؤكد الاتساق الداخل    0,05،  0,01، وكل القيم دالة إحصائيا

  Reliability وتم حساب ثبات الاستبيان

ز :   بطريقتير

 Alpha Cronbachطريق معادلة ألفا كرونباخ  -أ

 :  Split-Halfطريقة التجزئة النصفية -ب 

اتيجيات المزي    ج  (2)جدول  مان براون وجتمان لاستبيان اسنر ي الثبات بطريقة ألفا كرونباخ ومعامل ارتباط سين 
 التسويقر

ي 
ونز  الإلكنر

 التجزئة النصفية  معامل ألفا  عدد العبارات المحاور

مان  معامل ارتباط جتمان براون  - معامل ارتباط سين 

اتيجية  0,517 0,518 0,555 10 المنتجات اسنر

اتيجية  0,406 0,406 0,522 9 السعر اسنر

اتيجية ويممممج  اسنر  0,709 0,728 0,828 9 النر
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 التجزئة النصفية  معامل ألفا  عدد العبارات المحاور

مان  معامل ارتباط جتمان براون  - معامل ارتباط سين 

اتيجية  0,320 0,324 0,447 11 التوزيممممع اسنر

اتيجياإجمال  استبيان    تاسنر

   المزيممممج التسويق
ونز  الإلكنر

39 0,834 0,811 0,809 

اتيجيةدرجات معامل ألفا لمجموع عبارات استبيان    أن   (2)يتضح من جدول   ( وتعتن  هذه القيمة  0,834التسويق ككل هو )  اسنر

اتيجية   أن   التسويق، ويتضحعالية بالنسبة لهذا النوع من حساب الثبات وتؤكد الاتساق الداخل  لمجموع عبارات استبيان اسنر

اتيج مان  (0,811ية التسويق ككل ه  )قيمة معامل ارتباط التجزئة النصفية لاستبيان اسنر  ( لجتمان. 0,809) براون،–لسبن 

ي صورته النهائية يتكون من ) 
ز
 عل ما سبق أصبح الاستبيان ف

ً
   يتضمن المحور الأول عبارة مقسمة إل  أربعة محاور :  (  39وبناءا

المنتج رؤية ورسالة واضحة عن منتجاته 10) يقدم   : المنتج ومنها  اتيجية  التسويق   ( عبارات عن اسنر المعروضة عن  مواقع 

والخدمات   المنتجات  جميع  تحديد  عل  المنتج  يحرص   ،  
ونز   الالكنر

التسويق   النر مواقع  عل  المؤسسة  أو  كة  الشر تضعها 

ز ورغباتهم، يحاول المنتج الدخول إل أسواق     ، يقوم المنتج بتطوير منتجاته المقلدة لتتوافق  مع حاجات المستهلكي 
ونز الالكنر

، لا يهتم المنتج بوضع تصميم خاص بغلاف  جديدة م ز ن خلال الصورة الذهنية للعلامة التجارية لمنتجاته لدى المستهلكي 

ي )المنتج المقلد والماركة والكفالات ، ،
اتيجيةعبارات عن    (9ويتضمن المحور الثانز السعر ومنها : لا يهتم المنتج بتسعن    اسنر

  منتجاته عل مواقع التسويق  
ونز اتيجيةيستخدم المنتج    ،الإلكنر   تسعن  منتجاته المقلدة عل   اسنر

الخصومات والسماحات فز

ها من محافظة  ، يوضح المنتج للمستهلك تكلفه شحن السلع والمنتجات البديلة المطلوبة وخطة سن   
ونز مواقع التسويق الالكنر

ز لمنتجاته المسوقة الك-لأخرى ،   ونيا  ،   لا يضع المنتج أسعارا مخفضة لجذب المستهلكي  عبارة   (9ويتضمن المحور الثالث )نر

اتيجيةعن   ز  وتعريفهم بمنتجاته عن  مواقع   اسنر ويممممج ومنها : يستخدم المنتج دعاية وإعلانات مشيقة لجذب المستهلكي  النر

  ، يلجأ المنتج إل أسلوب العينات المجانية  
ونز   التسويق الالكنر

ز بمنتجاته ، يعتمد المنتج   فز عل استخدام  تعريف المستهلكي 

  ألوان جذابة للإعلان عن منتجاته المقلدة عن  مواقع التسويق  
ونز ز    الإلكنر ،لا يعتمد المنتج عل أسلوب الإقناع لدفع المستهلكي 

اء المطلوب عن  مواقع التسويق    لاتخاذ قرار الشر
ونز   يستخدم المنتج أساليب حديثة -   (11ويتضمن المحور الرابع )، الإلكنر

  فز

ز   المقلدة يقومتوزيممممع منتجاته   اف و الرقابة عل مواقعه التسويقية والتوزيعية والتواصل المباسرر مع المستهلكي  المنتج بالإسرر

ونيا   للتأكد من وصول المنتجات إليهم ،يرفض المنتج المقابلة الشخصية مع المستهلك عند استلامه لمنتجاته المسوقة الكنر

ح توضيح طرق  المنتج عل  ومطابقتها  ،يحرص  ز  للمستهلكي  وصلها  المطلوبة حنر  الغذائية  والمنتجات  السلع  وتخزين  فظ 

لا ( وعل     –أحيانا    –وتتحدد استجابات الشباب عل  كل عبارة وفق ثلاثة استجابات ) نعم    - للمواصفات القياسية المطلوبة

( والسلبية   1،    2،    3تأخذ العبارات الإيجابية )  سلن   ( حيث    –( وذلك حسب اتجاه كل عبارة )إيجان      1،    2،    3مقياس متصل )  

 (. 15( وعدد العبارات السالبة )  24، وقد كان عدد العبارات الموجبة )  التوال  ( عل  3،  2،  1) 

ى لكل محور ثم طرح هذه القيم لإيجاد    - تم تحديد المستويات بطريقة المدى وذلك بحساب القيمة الصغرى والقيمة الكن 

 (لإيجاد طول الفئة ثم تحديد المستوى المنخفض والمتوسط والمرتفع .  3م الناتج عل) المدى وقس
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ى،( القراءات الصغرى 3)جدول  اتيجيات المزي    ج   الفئة،وطول  والمدى، والكن  ي والمستويات لاستبيان اسنر
 التسويقر

ي 
ونز  الإلكنر

عدد  المحور

 العبارات

القيمة 

 الصغرى

 القيمة

ى   الكن 

طول   المدى

 الفئة

مستوى  

 منخفض 

مستوى  

 متوسط

مستوى  

 مرتفع

اتيجية المنتجات  فأكنر  24 23:20 19:16 4 13 29 16 10 اسنر

اتيجية السعر  فأكنر  22 21:18 17:14 4 12 26 14 9 اسنر

ويممممج  اتيجية النر  فأكنر  23 22:18 17:13 5 16 29 13 9 اسنر

اتيجية التوزيممممع  فأكنر 27 26:23 22:19 4 12 31 19 11 اسنر

اتيجيات المزيممممج   إجمال  استبيان اسنر

  التسويق 
ونز  الإلكنر

 فأكنر  97 96:84 83:71 13 40 111 71 39

ز نحو المنتجات المقلدة استبيان  -3  تغينر اتجاهات المستهلكير

ز نحو المنتجات المقلدة وقد تم تحديده   -   كان الهدف من هذا الاستبيان الكشف عن تغين  اتجاهات المستهلكي 
ثلاث   فز

ام–التغين  نحو المنتجات المقلدة  –)التنبؤ بالمنتجات المقلدة   وه  جوانب  ز  (. بالتغين  نحو المنتجات المقلدة الالنر

ي هذا المجال عدد من الدراسات  علوتم الاستعانة والاطلاع  -
ز
 ومنها: السابقة ف

 “. بعنوان " سلوك المستهلك اتجاه المنتجات المقلدة  (: 2009دراسة لسود )-

 ". بعنوان "تأثن  المنتج الأخصز عل اتجاهات المستهلك البيئية : (2010دراسة درويش )-

-( المبيعات داخل م  (: 2014دراسة سالم  ترويممممج  ز نحو عروض  المستهلكي  اتجاهات  التجزئة وانعكاسها عل  بعنوان "  تاجر 

ائية ".   نيتهم الشر

  التأثن  عل سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف   (: 2017دراسة قعيد )
  ودوره فز

ونز ويممممج الالكنر بعنوان "النر

 المؤسسات الاقتصادية ". 

 “. جات الهاتف النقال بعنوان " سلوك المستهلك اتجاه المنتجات الجديدة دراسة منت  : (2018)دراسة خالد -

ز    : (2019عبد الله )  حواس،دراسة  - ز بعنوان " أثر اتجاهات المستهلكي  اء    الجزائريي  نحو المنتجات المقلدة عل اتخاذ قرار الشر

ادراسة ميدانية لعيّنة من  -  ". التجميل ت مستهلك  مستحصز

-  :
ً
التغين  نحو المنتجات   المقلدة،ثلاث جوانب ه  )التنبؤ بالمنتجات    عل( عبارة موزعة  33)  علقد اشتمل الاستبيان    ثانيا

ام ز  (. بالتغين  نحو المنتجات المقلدة المقلدة، الالنر

: وتم حساب الصدق كما   يلي

ز نحو المنتجات المقلدة  للشباب عينة الدراسة  - ( :وذلك بعرض استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي  ز صدق المحتوى )المحكمي 

ل  
ز ل والمؤسسات بكلية الاقتصاد المنز ز ز بقسم إدارة المنز   المنوفية وكذلك جامعة    -عل مجموعة من السادة الأساتذة المتخصصي 

  قسم الاقتصا
بية النوعيةمجموعة من الأساتذة فز ل  بكلية النر

ز ز لإبداء( 7) طنطا وعددهم جامعة  -د المنز   مدى   محكمي 
الرأي فز

أبدوا موافقتهم عل عبارات استبيان تغين    وبيانات وقد ملائمة عبارات الاستبيان وصياغته لما يهدف إل تجميعه من معلومات  

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه بنسبة )  (. ٪100اتجاهات المستهلكي 
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سون    الداخلي الاتساق   - : حيث تم حساب الاتساق الداخل  لاستبيان تغين  اتجاهات Personباستخدام معامل ارتباط بن 

ز نحو المنتجات  ز المستهلكي   الكل. كل محور من محاور الاستبيان والمجموع   المقلدة بي 

ز 4جدول )  باستخدام ( صدق الاتساق الداخلي لعبارات استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير
ً
نحو المنتجات المقلدة مقاسا

سون    ومعنويته. معامل ارتباط بنر

ام  تغينر الاتجاه نحو المنتجات المقلدة التنبؤ بالمنتجات المقلدة  ز  المنتجات المقلدة  و بالتغينر نحالالنر

 معامل الارتباط  م معامل الارتباط  م معامل الارتباط  م

1 0,413 ** 1 0,479 ** 1 0,389 ** 

2 0,375 -** 2 0,524 ** 2 0,512 ** 

3 0,458 ** 3 0,467 ** 3 0,490 ** 

4 0,083  - 4 0,567 ** 4 0,439 ** 

5 0,622 ** 5 0,560 ** 5 0,414 ** 

6 0,689 ** 6 0,464 ** 6 0,596 ** 

7 0,511 ** 7 0,472 ** 7 0,469 ** 

8 0,612 ** 8 0,371 ** 8 0,362 * 

9 0,677 ** 9 0,394 * 9 0,452 ** 

10 0,463 ** 10 0,537 ** 10 0,590 **   
11 0,328 ** 11 0,548 **   
  12 0,224 ** 

   0,05، 0,01كل القيم دالة عند 

( جدول  من  محور  4ويتضح  عبارات  ز  بي  الارتباط  معامل  أن  بالمنتجات  (  للمحور   ةوالدرج  المقلدةالتنبؤ  ز    الكلية  بي 

ز عبارات  4**، وتم حذف العبارة رقم  0,689**، 0,375  ه تغين  الاتجالأنهاغن  دالة احصائيا كما يتضح أن معامل الارتباط بي 

ز    الكلية للمحور والدرجة    نحو المنتجات المقلدة ز عبارات محور    *،*0,567*،*0,328بي  ام ويتضح أن معامل الارتباط بي  ز   الالنر

المنتجا  بالتغين   ز  والدرجالمقلدة    ت نحو  للمحوريي  الكلية  عند  0,224،0,590ة   
ً
إحصائيا دالة  القيم  وكل  يؤكد    0,01،  وهذا 

 الاتساق الداخل  لتلك المحاور. 

ز :  Reliabilityوتم حساب ثبات الاستبيان  بطريقتير

  Alpha Cronbachطريق معادلة ألفا كرونباخ  -أ

 : Split-Halfطريقة التجزئة النصفية -ب 

ز ككل هو )  ت تغين  اتجاهادرجات معامل ألفا لمجموع عبارات استبيان    ( أن5يتضح من جدول ) ( وتعتن  0,745المستهلكي 

استبيان   عبارات  لمجموع  الداخل   الاتساق  وتؤكد  الثبات  حساب  من  النوع  لهذا  بالنسبة  عالية  القيمة  اتجاهاهذه   ت تغين  

ز ويتضح ز ككل ت تغين  اتجاهاان أن قيمة معامل ارتباط التجزئة النصفية لاستبي المستهلكي  مان   (0,616)ه   المستهلكي  لسبن 

 ( لجتمان. 0,615) براون،–
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ز نحو  5)جدول  مان براون وجتمان لاستبيان تغينر اتجاهات المستهلكير ( الثبات بطريقة ألفا كرونباخ ومعامل ارتباط سين 

 المنتجات المقلدة 

 المحاور
عدد 

 العبارات
 معامل ألفا 

 التجزئة النصفية 

مان  معامل ارتباط جتمان براون  - معامل ارتباط سين 

 0,649 0,649 0,570 9 التنبؤ بالمنتجات المقلدة 

 0,498 0,506 0,632 11 تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة

ام ز  0,399 0,399 0,657 12 بالتغين  نحو المنتجات المقلدة الالنر

ز إجمال  استبيان تغين  اتجاهات   المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة
32 0,745 0,616 0,615 

ي صورته النهائية يتكون من )  -
ز
 عل ما سبق أصبح الاستبيان ف

ً
يتضمن المحور عبارة مقسمة إل  ثلاث جوانب :  (  32وبناءا

المعلومات عن السلع المعروضة من المنتجات المقلدة    ةأعرف كاف( عبارات عن التنبؤ بالمنتجات المقلدة ومنها :  10)   الأول

اتيجية     من خلال الاسنر
  يضعها المنتج عل مواقع التسويق    النر

ونز   ،أدرك أن الرؤية والرسالة    الإلكنر
يضعها المنتج عل مواقع   النر

  التسويق  
ونز ز    الإلكنر المستهلكي    لا تساعد 

المعروضة ،أرى  فز المقلدة  المنتجات  للمنتجات    التنبؤ بجودة  الجيد  التغليف  أن 

،أعرف جيد  المنتج  بان  ز  المستهلكي  لدى  إدراك  يولد  إدراك   المقلدة  زيادة    
فز توثر  المنتج  يتبعها    

النر ويجية  النر الوسيلة  أن 

وع المست زيادة    
فز يسهم  المعروضة  المنتجات  عن  دقيقة  لمعلومات  المنتج  تقديم  أن  ،أرى  المقلدة  للمنتجات  ز  هلكي 

ز  ي )نحو المنتجات المقلدة  المستهلكي 
عبارات عن التغين  نحو المنتجات المقلدة ومنها :عدم توضيح   (9، ويتضمن المحور الثانز

ونيا يؤثر  إلكنر المسوقة  لرسالة منتجاته      المنتج 
بالتجديد    فز المنتج  المنتجات ،اهتمام  ز نحو هذه  المستهلكي  اتجاهات  تغين  

  والتطوير  
ز لتغين  اتجاهاتهم نحو هذه المنتجات، يتغن  سلوك المستهلك وفقا   فز طرق ترويممممج منتجاته المقلدة يدفع المستهلكي 

  للمستجدات وحداثة المعلومات المعروضة عل مواقع التسويق  
ونز تجات المقلدة ،لا يلعب السعر الذى يضعه عن المن  الإلكنر

  المنتج دورا هاما  
تغين  اتجاهات المستهلك نحو المنتجات المقلدة ،حرص المنتج عل تقديم تشكيلة جديدة ومتنوعة من   فز

اء هذه المنتجات،      سرر
ز لتغين  اتجاهاتهم فز ام عبارة عن  (9ويتضمن المحور الثالث )منتجاته المقلدة يدفع  المستهلكي  ز  الالنر

  بالتغين  نحو المنتجات المقلدة ومنها : استمر  
ز بتقديم منتجات    فز   يهتم فيها المنتجي 

ونية النر التعامل مع مواقع التسويق الالكنر

للمواصفات     مطابقة 
مدى    النر يوثر عل  والمستهلك  المنتج  ز  بي  التواصل  قلة   ، ز  المستهلكي  اميرغبها  ز بتغين    النر المستهلك 

ز  اتجاهاته نحو ا   لمنتجات المقلدة ، تؤثر خدمة ما بعد البيع عل المستهلكي 
تكوين اتجاهات إيجابية عن المنتج ومنتجاته   فز

  والرغبة  
ام  فز ز     الالنر

ز    فز   التعامل مع هذا المنتج ، تفهم المنتج لحاجات ورغبات المستهلكي 
مدى    يؤثر علالمنتجات المطلوبة    فز

امحرصهم عل  ز وتتحدد استجابات الشباب عل  كل عبارة وفق ثلاثة استجابات ويتضمن المنتجات ، هذه السلع و  باقتناء الالنر

سلن   ( حيث تأخذ العبارات    –( وذلك حسب اتجاه كل عبارة )إيجان      1،    2،    3لا ( وعل  مقياس متصل )    –أحيانا    –) نعم  

( وعدد العبارات السالبة    20العبارات الموجبة )    ، وقد كان عدد   التوال  ( عل    3،    2،    1( والسلبية )    1،    2،    3الإيجابية )  

(12 .) 

ى لكل محور ثم طرح هذه القيم لإيجاد    - تم تحديد المستويات بطريقة المدى وذلك بحساب القيمة الصغرى والقيمة الكن 

 والمرتفع. طول الفئة ثم تحديد المستوى المنخفض والمتوسط  ( لإيجاد 3)عل المدى وقسم الناتج 
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ى، والمدى،( القراءات الصغرى 6)جدول  ز نحو   الفئة،وطول  والكن  والمستويات لاستبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 المنتجات المقلدة 

 المحور
عدد 

 العبارات

القيمة 

 الصغرى

 القيمة

ى   الكن 
 المدى

طول  

 الفئة

مستوى  

 منخفض 

مستوى  

 متوسط

مستوى  

 مرتفع

 اكنر 24 23:19 18:14 5 16 30 14 9 التنبؤ بالمنتجات المقلدة 

 أكنر  28 27:24 23:20 4 13 33 20 11 تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة

ام ز المنتجات  و بالتغين  نح الالنر

 المقلدة
 أكنر  31 30:26 25:21 5 15 36 21 12

ز اتجاهات  إجمال  تغين   المستهلكي 

 المنتجات المقلدة نحو 
 اكنر 85 84:72 71:59 13 39 98 59 32

 :
ً
 أساليب تطبيق الأدوات عل العينة   سادسا

البيانات     استمارة  يتضمن  النهائية  صورته    
فز   
ونز الإلكنر الاستبيان  عمل  تم  البحث  أدوات   ز  وتقني  إعداد  من  الانتهاء  بعد 

  
اتيجيات المزيممممج التسويقر   العامة)الأولية( الخاصة بالشباب عينة الدراسة، واستبيان اسنر

ونز ، واستبيان تغين  اتجاهات   الإلكنر

المقلدة  ، تم إرسال   المنتجات  ز نحو  التواصل الاجتماع  إل عينة    550المستهلكي  نسخة من الاستبيان من خلال شبكات 

  البحث من الشباب  
المنيا ،   -كفر الشيخ  – المنصورة    –المنوفية    –محافظات مختلفة ريف وحصز وه محافظة الغربية    فز

تطبي إجراءات  البحث  وتمت  إجراءات  تطبيق  عل  ز  المبحوثي  موافقة  وتم   ،  ) ز )المبحوثي  الشباب  عل   الميدانية  الدراسة  ق 

( وكان عددها ) العلمى  واستخدام البيانات بهدف البحث  ز ( استبيان ، استغرق   500، ثم حص الاستبيانات للشباب )المبحوثي 

 م. 2022م وحنر بداية شهر مارس 2022 يوم  تبدأ من بداية شهر يناير  60تطبيق الدراسة الميدانية 

ي الدراسة .  -
ز
 المعاملات الإحصائية المستخدمة ف

ثم    SPSSتم مراجعة وتصحيح الاستمارات ثم تفريممممغ النتائج ثم إدخال البيانات عل  برنامج الإكسل ، و تم نقلة عل  برنامج  

نامج لاستخ الن  باستخدام  الإحصائية  المعالجات  وإجراء  البيانات  النتائج  تحليل  الإحصائية  راج  الأساليب  بعض  يلي  وفيما 

 المستخدمة : 

ز  -1 ونىوتغين  اتجاهات المستهلكي 
اتيجيات المزيممممج التسويقر الالكنر سون لحساب صدق استبيان اسنر حساب معامل ارتباط بن 

 نحو المنتجات المقلدة . 

اتيجيات المزيممممج التسو -2 ز نحو حساب معامل ألفا لحساب درجة ثبات استبيان اسنر  وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز يقر الالكنر

 المنتجات المقلدة. 

 . Guttman،معادلة Spearman-Brownلأداة البحث باستخراج معادلة Split-Halfاختبار التجزئة النصفية -3

ات الكمية . -4  حساب التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للمتغن 

اتجاهات   حساب -5 بمحاورهوتغين    
ونز الالكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر استبيان  لعبارات  المئوية  والنسب  التكرارات 

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه.   المستهلكي 

اتجاهات  -6 بمحاورهوتغين    
ونز الالكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر لاستبيان  سون  بن  ارتباط  معاملات  مصفوفة  حساب 

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه. المسته  لكي 
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اتيجيات المزيممممج  -7 ات الكمية لعينة الدراسة لاستبيان استبيان اسنر ز المتغن  سون لمعرفة العلاقة بي  حساب معاملات ارتباط بن 

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة.   بمحاوره الأربعةوتغين  اتجاهات المستهلكي 
ونز  التسويقر الالكنر

)اختبا-8 ونز T-Testر  الالكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر لاستبيان    
فز الدراسة  عينة  درجات  ز  بي  الفروق  دلالة  لمعرفة   )

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة .   بمحاورهالأربعة وكذلك عبارات استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

  اتجاه واحد  -9
ات المستوي الأجتماعىوالأقتصادى  لمعرفة دلالANOVAحساب تحليل التباين فز ز بعض متغن  ة الفروق ما بي 

المقلدة   المنتجات  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين   بمحاورهالأربعة   
ونز الالكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجيات  اسنر لاستبيان 

 لمعرفة دلالة الفروق . Tukeyبجوانبه الثلاثة ، ولحساب دلالة الفروق استخدام اختبار 

 راسة الميدانية نتائج الد

: وصف عينة 
ً
 الدراسة: أولا

 للخصائص الاجتماعية والاقتصادية 7جدول )
ً
  المحافظة، محلالسن،  )الجنس،( توزي    ع الشباب عينة الدراسة وفقا

، الاجتماعية، المستوىالحالة  الأشة،أفراد  السكن، عدد  السكن، نوعطبيعة  الإقامة، المالي  المهنة، الدخل التعليمي

 500للأشة( ن = 

 النسبة المئوية  العدد  البيان 

   الجنس - 1

 50,0 250 ذكور

 50,0 250 إناث 

 100,0 500 المجموع 

   السن  - 2

 27,2 136 سنة 25: 21من

 20,0 100 سنة 35:26من 

 52,8 264 سنة45 : 36من 

 100,0 500 المجموع 

   المحافظة - 3

 49,8 249 الغربية  

 33,8 169 المنوفية  

 10,6 53 المنصورة 

 4,4 22 كفر الشيخ 

 1,4 7 المنيا

 100,0 500 المجموع 

   محل الإقامة - 4

 58,4 292 ريف 

 41,6 208 حصز 

 100,0 500 المجموع 
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 النسبة المئوية  العدد  البيان 

   طبيعة السكن- 5

 46,6 233 شقة

ل مستقل  ز  7,2 36 منز

ك مع الأقارب  46,2 231 مسكن مشنر

 100,0 500 المجموع 

   نوع السكن - 6

 43,0 215 تمليك

 57,0 285 إيجار 

 100,0 500 المجموع 

   عدد أفراد الأسرة- 7

 9,8 49 افراد 3

 69,0 345 أفراد  6ال 4

 21,2 106 افراد فأكنر  6

 100,0 250 المجموع 

   الحالة الاجتماعية  - 8

 39,2 196 أعزب  

وج ز  58,4 292 منر

 1,4 7 مطلق

 1,0 5 أرمل

 100,0 500 المجموع 

   المستوى التعليمى   - 9

 6,0 30 مؤهل متوسط 

 41,6 208 مؤهل فوق متوسط

 26,0 130 مؤهل عال  

 26,4 132 مؤهل فوق العال  

 100,0 500 المجموع 

   المهنة  - 10

 25,0 125 طالب

 1,8 9 طالب وأعمل 

 6,4 32 خريممممج وأعمل عمل حكوم  

 60,6 303 خريممممج وأعمل عمل خاص 

 6,2 31 خريممممج ولا أعمل 

 100,0 250 المجموع  
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 النسبة المئوية  العدد  البيان 

   الدخل المال  للأسرة - 11

 41 205 3000جنية إل أقل من  1000دخل منخفض أقل من 

 51,4 257 6000إل  أقل من 3000دخل متوسط من 

 7,6 38 فاكنر 6000دخل مرتفع 

 100,0 500 المجموع 

 -أن: ( 7يتضح من جدول )

% لعمر   20,0سنة مقابل    25إل  21  % لعمر 27,2% مقابل    52,8عام بنسبة    45إل  36  أعمارهن من أكنر من نصف العينة    -

 سنة.  35إل 26

 %. 50,0يتضح أن نسبة الشباب الذكور تساوى الإناث بنسبة  -

 10,6مقابل  % لشباب محافظة المنوفية وذلك  33,8% مقابل    49,8  الغربية بنسبةارتفاع نسبة شباب العينة من محافظة    -

 المنيا. % لشباب محافظة 1,4% لشباب محافظة المنصورة ونسبة 

  الريف بنسبة  -
ز فز . %41،6% مقابل 58،4ارتفاع نسبة الشباب المقيمي   للحصز

مع 46,2%مقابل    46,6بنسبة    يتضح أن ما يقرب من نصف العينة كانت طبيعة مسكنهم شقة - ك  مشنر مسكن   %

ل  7,2الأقارب مقابل  ز   المستقل. % للمنز

 % للمسكن التمليك.  43,0% مقابل  57,0أكنر من نصف العينة كان نوع سكنهم إيجار بنسبة  -

%  21,2أفراد فأكنر كانت نسبتهم  6% مقابل الاسر المكونة من    69,0أفراد كانت نسبتهم    6إل  4يتضح أن الأسر المكونة من  -

 أفراد.  3% لأسر  9,8بل ومقا

ز    - وجي  ز
العينة حالتهم الاجتماعية منر أكنر من نصف  أن  ز  أعزب مقابل  39,2% وهذا مقابل  58,4يتبي  مطلق مقابل   %1.4 

  أرمل. % 1.0

  العال  % للمؤهل فوق 26,4مقابل % للمؤهل فوق متوسط 41,6أكنر ما يقرب من نصف العينة كان نسبة المستوى التعليمى  -

 المتوسط. % للمؤهل 6,0ونسبة العال  % للمؤهل 26,0ل وذلك مقاب

% للطالب مقابل نسبة 25,0% لمهنة خريممممج وأعمل عمل خاص ونسبة  60,6يتضح أن أكنر من نصف العينة كانت نسبتهم  -

 % لطالب وأعمل 1,8% لخريممممج ولا أعمل مقابل نسبة 6,2% لخريممممج وأعمل عمل حكوم  ونسبة 6,4

ز أن أكنر من نصف الع-   7,6% للدخل المنخفض مقابل 41% لأصحاب الدخول المتوسطة مقابل 51,4ينة كانت نسبتهم يتبي 

 المرتفع. % للدخل 

اتيجيات المزي    ج 8جدول )  لاستجاباتهم عل أسئلة اسنر
ً
ي  التسويق( توزي    ع الشباب عينة الدراسة وفقا

ونز  الإلكنر

 النسبة المئوية  العدد  البيان 

نت- 1   عن  الإننر
ونز اء الالكنر    هل تقوم بالشر

 100,0 500 نعم 

 -  -  لا

 100,0 500 المجموع 
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 النسبة المئوية  العدد  البيان 

  أكنر المواقع - 2
   النر

ونز اء الالكنر    تعتمد عليها عند الشر

 80,9 404 موقع سوق كوم 

  
 22,2 111 نمسىر

 7,4 37 نون

 50,8 254 وول ماركت 

 16,8 84 جوميا - مودانيسيا  –أخرى تذكر 

  للسلع والمنتجات المقلدة بشكل- 3
ونز اء الالكنر    تقوم بالشر

 68,4 342 يوم  

 9,4 47 أسبوع  

 7,6 38 شهري

 14,6 73 منتظم حسب الظروف غن  

 100,0 500 المجموع 

  ما نوع المنتجات والسلع المقلدة  - 4
ائها تقوم  النر نت  بشر    عن  الإننر

 56,0 280 أطعمة ومواد غذائية 

 52,8 264 ملابس ومفروشات 

 16,8 84 إكسسوارات

لية  ز  6,0 30 أجهزة وأدوات منز

 7,0 35 أدوية   - أخرى تذكر 

 ( أن: 8)يتضح من جدول  

ا يتضح أن كل شباب العينة - نت بنسبة  ءيقومون بالشر   عن  الإننر
ونز  %. 100,0الالكنر

ز أن أكنر المواقع -   يتبي 
  هو موقع سممموق كوم حيث كانت نسمممبته  النر

ونز اء الالكنر % يليه موقع وول   80,9تعتمد عليها عند الشمممر

  موقع % ل22,2% ويليه نسممبة 50,8ماركت وكانت نسممبته 
% 7,4جوميا ونسممبة –% لمواقع أخرى مثل مودانيسمميا  16,8و  نمسىممر

 نون. لموقع 

ممممممكل - مممممملع والمنتجات المقلدة بشم   للسم
ونز اء الالكنر ممممممر ممممممف العينة يقومون بالشم ممممممح أن أكنر من نصم ممممممبة  يوم  يتضم % مقابل   68,4بنسم

 شهري. % بشكل 7,6مقابل  أسبوع  % بشكل 9,4 ومقابل% حسب ظروف العينة 14,6

  نرى أن أكنر المنتجات والسلع البديلة  -
ائها يقوم الشباب  النر نت   بشر الأطعمة والمواد الغذائية حيث كانت نسبتها   ه  عن  الاننر

مممممبتها   56,0 مممممات ونسم مممممبة  52,8% ويليها الملابس والمفروشم ممممموارات بنسم مممممسم مممممبه 16,8% ويليها الاكسم % لمنتجات 7,0% ويليها نسم

لية. % للأجهزة والأدوات 6,0ية ويليها أخرى كالأدو  ز  المنز

 لمستوياتهم  -
ً
ي للعينة وفقا ي التوزي    ع النسن 

ز
اتيجيات المزي    ج   ف ي استبيان اسنر

ي  التسويقر
ونز   الإلكنر

اتيجيات المزيممممج     اسممتبيان اسممنر
  تم وضممع درجات رقمية لاسممتجابات عينة الدراسممة فز

    التسممويقر
ونز وبذلك تصممبح الدرجة    الإلكنر

 درجة.  (71( درجة والدرجة الصغرى )111ر )الكلية للمحو 
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 لمستوياتهم 9جدول )
ً
ي لعينة الدراسة وفقا ي ( التوزي    ع النسن 

ز
اتيجيات المزي    ج  ف ي استبيان اسنر

ي  التسويقر
ونز  الإلكنر

 النسبة المئوية  العدد  البيان 

 % 40 200 ( 83:71)المستوى المنخفض 

 % 40 200 ( 96:84المستوى المتوسط )

 % 20 100 ( 111:97المرتفع )المستوى 

 % 100,0 500 المجموع 

( جدول  من  استبيان   (9يتضح  لإجمال   ومنخفض  متوسط  مستوي  لديهن  الدراسة  عينة  الشباب  من  العظمى   الغالبية  أن 

التسويق   اتيجيات    اسنر
ونز نسبته  الإلكنر بلغت  المرتفع  40حيث  المستوي  ذو  الدراسة  عينة  الشباب  نسبة  بلغت  ز  حي    

%فز

أن هذه النسبة ، وترى الباحثة %وهذا يؤكد أن الشباب عينة الدراسة لديهن النسبة الأعل للمستوي المتوسط والمنخفض20

  
ورة تعزيز وتشجيع الشباب عل  فز    التسويق  المستوى المرتفع نسبة ليست قليلة ولذلك يجب صرز

ونز وتنمية قدراتهم    الإلكنر

اء المنتجات الأصلية وتغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة وذلك من خلال إقامة برامج إرشادية لهم لرفع   ائية نحو سرر الشر

  وعيهم وممارستهم للتسويق 
ونز  .   الإلكنر

 لمستوياتهم  -
ً
ي لعينة الدراسة وفقا ي التوزي    ع النسن 

ز
ز نحو المنتجات المقلدة استبيان تغينر ات ف  جاهات المستهلكير

مممممتجابات العينة   مممم مممممع درجات رقمية لاسم مممم   تم وضم
مممممبح    فز مممم ز نحو المنتجات المقلدة وبذلك تصم مممممتهلكي  مممم مممممتبيان تغين  اتجاهات المسم مممم اسم

 درجة. ( 59درجة والدرجة الصغرى ) (98الدرجة الكلية للمحور )

 لمستوياتهم 10جدول )
ً
ي لعينة الدراسة وفقا ي ( التوزي    ع النسن 

ز
ز نحو المنتجات   ف استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 المقلدة

 النسبة المئوية  العدد  البيان 

 16 80 ( 71:59المستوى المنخفض )

 59,6 298 ( 84:72المستوى المتوسط )

 24,4 122 ( 98:85المستوى المرتفع )

 100,0 250 المجموع 

الغالبية العظمى  من الشباب عينة الدراسة لديهن مستوي متوسط لإجمال  استبيان تغين  اتجاهات   ( أن10يتضح من جدول )

ز نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت نسبته   ز بلغت نسبة عينة الدراسة ذو المستوي المرتفع  59,6المستهلكي    حي 
%  24,4%فز

  المتوسط، لدراسة لديهن النسبة الأعل للمستوي % وهذا يؤكد أن الشباب عينة ا16وحيث بلغت نسبة المستوى المنخفض  

أن  الباحثة  النسبة    وترى    هذه 
تدريبية    فز ودورات  برامج  توفن   يجب  ولذلك  بالقليلة  ليست  والمرتفع  المنخفض  المستوى 

اء المنتجات   المقلدة. وتوعوية للشباب لتغين  اتجاهاتهم نحو سرر

: النتائج 
ً
ي ثانيا

ز
 ضوء فروض الدراسة  ف

ي ضوء الفرض الأول  
ز
 النتائج ف

اتيجيات المزيممممج    ينص الفرض الأول علي أنه ز اسنر  بي 
ً
  " توجد علاقة ارتباطيه دالة إحصائيا

    التسويقر
ونز الاربعة  بمحاوره    الإلكنر

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه  وتغين    الثلاثة. اتجاهات المستهلكي 
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ً
إحصائيا الفرض  من صحة  المزيممممج    وللتحقق  اتيجيات  )اسنر ز  بي  سون  بن  ارتباط  معاملات  حساب    تم 

    التسويقر
ونز  الإلكنر

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة(  الأربعة،بمحاوره   ذلك. ( يوضح 11والجدول )وتغين  اتجاهات المستهلكي 

اتيجيات المزي    ج 11)جدول  ز اسنر ي ( العلاقات الارتباطية جدول بير
ي  التسويقر

ونز بمحاوره الاربعة وتغينر اتجاهات    الإلكنر

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة   المستهلكير

ات   المتغنر
التنبؤ بالمنتجات  

 المقلدة 

تغينر الاتجاه نحو  

 المنتجات المقلدة

ام ز بالتغينر نحو   الالنر

 المنتجات المقلدة

استبيان تغينر اتجاهات  إجمالي 

ز نحو المنتجات المقلدة  المستهلكير

اتيجية المنتج   ** 0,213 0,021 * 0,105 ** 0,376 اسنر

اتيجية السعر  ** 0,260 0,019 * 0,107 ** 0,489 اسنر

ويممممج  اتيجية النر  ** 0,194 0,039 0,067 ** 0,350 اسنر

اتيجية التوزيممممع  ** 0,135 -0,028 * 0,092 ** 0,258 اسنر

اتيجية   إجمال  استبيان اسنر

  المزيممممج 
   التسويقر

ونز  الإلكنر
0,478 ** 0,117 ** 0,020 0,260 ** 

 0,05*دال عند            0,01**دال عند 

 (  أنه : 11يتضح من جدول )

تيجية المنتج)ومحور التنبؤ بالتغين  نحو    -
ز كل من محوراسنر بي 

ً
المنتجات المقلدة ، توجدعلاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة ( ،حيث بلغت قيمة معامل   التغين  نحو المنتجات المقلدة ، إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

سون عل التوال  ) ويمكن  ( ،0,05( ،)0,01** (وه  قيم دالةعند مستوي دلالة )0,213**،  0,105** ،  0,376ارتباط بن 

ونيا ساعد ذلك عل التنبؤ بهذه   أنه  تفسنر ذلك عل كلماتوافرللشباب معلومات عن السلع والمنتجات المقلدة المسوقة الكنر

نحو   ام بالتغين  ز
اتيجية المنتج والإلنر ز محور اسنر  بي 

ً
المنتجات والتغين  نحوها ، بينما لا توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

 المنتجات المقلدة . 

ارتباط  - نحوالمنتجات  توجدعلاقة  بالتغين  )ومحورالتنبؤ  السعر  تيجية 
محوراسنر من  كل  ز  بي 

ً
إحصائيا دالة  موجبة  ية 

ز نحوالمنتجات المقلدة ( ،حيث بلغت قيمة   اتجاهات المستهلكي  نحوالمنتجات المقلدة،إجمال استبيان تغين  المقلدة،التغين 

سون عل التوال  )   ( ،0,05( ، )0,01( وه  قيم دالةعند مستوي دلالة )**  0,260**،  0,107** ،  0,489معامل ارتباط بن 

ونياساعدذلك عل    ويمكن تفسنر ذلك عل أنه كلماتوافرللشباب معلومات عن أسعارالسلع والمنتجات المقلدةالمسوقة الكنر

ال اتيجية  محوراسنر ز  بي 
ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  نحوها،بينمالاتوجدعلاقة  والتغين  المنتجات  ام  التنبؤبممهذه  ز سعروالإلنر

 بالتغين  . 

نحوالمنتجات   - )ومحورالتنبؤبالتغين  ويممممج 
النر تيجية  محوراسنر من  كل  ز  بي 

ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  توجدعلاقة 

سون عل  بن  ارتباط  قيمة معامل  بلغت  ( ،حيث  المقلدة  ز نحوالمنتجات  المستهلكي  اتجاهات  تغين  المقلدة،إجمال استبيان 

( ،  0,350التوال    **0,194( دلالة  دالةعند مستوي  قيم  ،0,01**( وه   ذلك عل  (  تفسنر  توافرللشباب    ويمكن  أنه كلما 

ونياساعد ذلك عل التنبؤبممهذه المنتجات المقلدة والتعرف   معلومات عن كيفية تسويق السلع والمنتجات المقلدة المسوقة الكنر
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نحوها،بينمالاتوجدعلاقة ارتباطية موجبة دالة   ويممممج ومحور التغين  نحوالمنتجات  عليها والتغين 
اتيجية النر ز محوراسنر بي 

ً
إحصائيا

نحو المنتجات المقلدة.  ام  بالتغين  ز
 المقلدةوالإلنر

المقلدة،   - نحوالمنتجات  )ومحورالتنبؤبالتغين  التوزيممممع  تيجية 
من محوراسنر ز كل  بي 

ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  توجدعلاقة 

ز نحوالمنتجات المقلدة ( ،حيث بلغت قيمة معامل التغين  نحو المنتجات المقلدة ، إجم اتجاهات المستهلكي  ال استبيان تغين 

سون عل التوال  ) ويمكن تفسنر (،0,05( ،)0,01**(وه  قيم دالةعندمستوي دلالة )0,135**،0,092** ،  0,258ارتباط بن 

ونياساعد ذلك عل تنبؤ أنه كلماتوافر للشباب معلومات عن كيفية توزيممممع السلع والمنتجات ال  ذلك عل مقلدة المسوقة الكنر

ز   بي 
ً
إحصائيا دالة  سالبة  ارتباطية  نحوها،بينمالاتوجدعلاقة  والتغين  المقلدة  المنتجات  هذه  توزيممممع  بطرق  المستهلك 

ام بالتغين  نحو المنتجات المقلدة .  ز
اتيجية التوزيممممع ومحورالإلنر  محوراسنر

ز   - بي 
ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  ونز  توجدعلاقة  الالكنر التسويقر  المزيممممج  اتيجية  اسنر استبيان  محورإجمال  من  كل   

ز  المستهلكي  اتجاهات  تغين  استبيان  المقلدة،إجمال  نحوالمنتجات  المقلدة،التغين  نحوالمنتجات  )ومحورالتنبؤبالتغين 

سون عل التوال  ) **( وه  قيم 0,260**،  0,117** ، 0,478نحوالمنتجات المقلدة (  ،حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بن 

أنه كلماكان لدى الشباب معلومات عن السلع والمنتجات المقلدة   ويمكن تفسنر ذلك عل  ( ،0,01دالةعند مستوي دلالة )

المقلدة  المنتجات  التنبؤبممهذه  عل  ذلك  أسعارهاساعد  وكذلك  وتوزيعها  تسويقها  وكيفية  ونيا  الكنر المسوقة 

نحوها،بينمالاتوجدعلاقة   ام بالتغين  نحو والتغين  ز
اتيجية التسويق ومحورالإلنر ز محورإجمال اسنر  بي 

ً
ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

 المنتجات المقلدة . 

اتيجيات التسويق وولاء الزبون تجاه المنتج    2015وتتفق تلك النتائج مع دراسة متعب ، كاظم ) ز اسنر  وجود ارتباط بي 
( فز

  ، كة  النتائج مع  والشر تلك  أيضا  الدين )وتتفق  إيجابيا ً نحو مصداقية  2016دراسة فخر  ز  المبحوثي  اتجاه  أنه كلما كان   
( فز

ائية الإيجابية نحو المنتجات المعلن عنها،    ( فز 2017وتتفق مع دراسة قعيد )الأعلان التليفزيونز ارتفعت اتجاهاتهم الشر

  أثر تنشيط المبيعات وجود
 عل سلوك المستهلك . علاقة ذات دلالة إحصائية فز

ً
ونيا  إلكنر

 ضوء ماتم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض الأول يتضح ما يل  : 
ز
 ف

 بمحاوره الأربعة واستبيان تغين      - 
ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ز استبيان اسنر  بي 

ً
توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدةبجوا وبذلك يتحقق الفرض    0,01نبه الثلاثة لدي عينة الدراسة عند مستوى دلالة  اتجاهات المستهلكي 

 .
ً
 الأول كليا

ي  -
ي ضوء الفرض الثانز

ز
 النتائج ف

ي علي أنه 
ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب   ينص الفرض الثانز ز متغن   بي 

ً
" توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ونز بمحاوره الأربعة" .  اتيجيات المزيممممج التسويقر الالكنر ز عينة الدراسة واستبيان اسنر  المستهلكي 

 
ً
ات الم  وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا ز متغن  سون بي  ستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر  تم حساب معاملات ارتباط بن 

المزيممممج   اتيجيات  اسنر واستبيان  الدراسة  عينة    الشباب 
وكلبمحاوره    التسويقر )  الأربعة  أفراد  من  عدد  الحالة   الأسرة،السن، 

، المهنة، الاجتماعية، المستوي (،  التعليمى   ( يوضح ذلك. 12والجدول ) الدخل المال 

ز من جدول ) : ( ما 12يتبير     يلي
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-  ، السعر  اتيجية  اسنر  ، المنتجات  اتيجية  ومحور)اسنر السن  متغن   من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  لاتوجد علاقة 

 . ) ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر اتيجية التوزيممممع ، إجمال استبيان اسنر ويممممج ، اسنر اتيجية النر  اسنر

ات الم12جدول ) ز بعض متغنر ستوي الاقتصادي والاجتماعي لأش عينة الدراسة واستبيان  ( معاملات الارتباط بير

اتيجيات المزي    ج  ي اسنر
ي  التسويقر

ونز  الإلكنر

ات   المتغنر
اتيجية  اسنر

 المنتج

اتيجية  اسنر

 السعر

اتيجية  اسنر

وي    ج  النر

اتيجية  اسنر

 التوزي    ع 

اتيجيات المزي    ج  إجمالي  اسنر

ي 
ي  التسويقر

ونز  الإلكنر

 0,030 0,006 0,003 0,009 0,87 السن

 ** - 0.141-  * - 0.110-  * - 0.101-  ** - 0.129-  * - 0.094 -  عدد أفراد الأسرة

 * - 0.097-  -0.041-  ** - 0.121-  -0.081-  -0.028-  الحالة الاجتماعية  

 ** - 0.141-  -0.041-  ** - 0.137-  ** - 0.154-  * - 0.096-  المستوي التعليمى  

 -0.035-  -0.032-  -0.055-  -0.037-  0.034 المهنة

 0.009 0.033 -0.046-  0.022 0.045 الدخل المال  

 0,05*دال عند           0,01**دال عند 

اتيجية السعر ، - اتيجية المنتج ، اسنر ز كل من متغن  عدد أفراد الأسرة ومحور)اسنر  بي 
ً
توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا

( ، حيث بلغت قيمة معامل  ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر اتيجية التوزيممممع ، إجمال استبيان اسنر ويممممج ، اسنر اتيجية النر اسنر

سون  عل **( وه  قيم دالة عند مستوي  -0.141-* ،   -0.110-* ،- 0.101-**،  -0.129-*،  -0.094  -التوال  )  ارتباط بن 

اء المنتجات المقلدة أى كلما زاد عدد أفراد   ويمكن تفسنر ذلك (، 0,05( ،)0,01دلالة ) عل أن عدد أفراد الأسرة له تأثن  عل سرر

اء المنتج يادة معلوماتهم عنها منحيث أنواعها  الأسرة أدى ذلك إل زيادة اعتمادهم عل سرر ونيا وبالتالنز ات المقلدة المسوقة الكنر

ائهم لهذه المنتجات المقلدة وكذلك  وخامات وكذلك أسعارها وطرق تسويقها وتوزيعها بعكس كلما قل عدد أفراد الأسرة قل سرر

 قل معلوماتهم عنها. 

ز كل من متغ-  بي 
ً
ويممممج ، إجمال استبيان  توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا اتيجية النر ن  الحالة الأجتماعية ومحور)اسنر

) ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر )،  اسنر سون  عل التوال  *(  -0.097-** ،  -0.121-حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بن 

ونيا  أن الحالة الأجتماعية ل  ويمكن تفسنر ذلك(،  0,05( ،)0,01وه  قيم دالة عند مستوي دلالة ) لمستهلك تؤثرعل تسوقه الكنر

ونز للمنتجات المقلدة وبالتال قد   اتيجات التسويق الالكنر اء المنتجات المقلدةفالاعزب يكون لديه معلومات أقل عن اسنر وسرر

وج وكذلك المطلق أو الأرمل يكون لديه ز ائهابشكل يختلف عن المنر م يتأثربوسائل ترويممممج هذه المنتجات وبالتال الوقوع فز سرر

ز كل من متغن     بي 
ً
ونيا ، بينما لا توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا ات وممارسات أكنر نحو المنتجات المسوقه الكنر خن 

اتيجية التوزيممممع( .  اتيجية السعر  ، اسنر اتيجية المنتج ، اسنر  الحالة الأجتماعية ومحور )اسنر

ز كل    -  بي 
ً
اتيجية السعر  توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا اتيجية المنتج ، اسنر من متغن  المستوى التعليمى  ومحور)اسنر

سون   ( ، حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بن  ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ويممممج ، إجمال استبيان اسنر اتيجية النر ، اسنر

ويمكن  (،  0,05( ،)0,01مستوي دلالة )  ** ( وه  قيم دالة عند -0.141-**،  -0.137-** ،-0.154-* ،-0.096-عل التوال  

ذلك الاهتمام    تفسنر  من حيث  ونز  الالكنر التسويق  اتيجيات  باسنر المستهلك  زيادة وع  فز  يؤثر  التعليمى  المستوى  أن  عل 

ونيا وأسعارها وطرق تسويقها وتوزيعها فكلما زاد  الكنر المعروضة والمسوقة  المقلدة  المنتجات  المعلومات نحو  بمعرفة كافة 
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وعيه   قل  التعليمى  مستواه  قل  بعكس كلما  ونز  الالكنر التسويق  اتيجيات  باسنر وعية  زاد  للمستهلك  التعليمى  المستوى 

ز كل من متغن  الحالة الأجتماعية ومحور    بي 
ً
ونز ، بينما لا توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا اتيجيات التسويق الالكنر باسنر

اتيجية التوزيممممع( .   )اسنر

لا توجد علاقة  لاتو   - بينما   ، المنتج(  اتيجية  ومحور)اسنر المهنة  متغن   من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دالة  موجبة  ارتباطية  جد علاقة 

استبيان   إجمال   ، ويممممج  النر اتيجية  اسنر  ، السعر  اتيجية  ومحور)اسنر المهنة  متغن   من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دالة  سالبة  ارتباطية 

اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر  (  . اسنر  ونز

اتيجية  - المنتج ، اسنر اتيجية  المال للأسرةومحور)اسنر الدخل  ز كل من متغن   بي   
ً
ارتباطية موجبة دالة إحصائيا لاتوجد علاقة 

( ، بينما توجد علاقة ارتباطية سالبة   ونز اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر اتيجية التوزيممممع ، إجمال استبيان اسنر السعر ، اسنر

 ب
ً
ويممممج ( ، دالة إحصائيا اتيجية النر ز كل من متغن  الدخل ومحور)اسنر عل أن كلما قل دخل المستهلك زاد   ويمكن تفسنر ذلكي 

ز بوسائل ترويممممج المنتجات المقلدة  ونيا وكلما زاد الدخل قل تأثرالمستهلكي 
تأثره بوسائل ترويممممج المنتجات المقلدة المسوقة الكنر

 والاعتماد عل المنتجات الأصلية . 

  (  2017)  تلك النتائج مع دراسة قعيد تختلف  
  عل سلوك    فز

ونز ويممممج الالكنر عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية لأثر النر

الحالة   لمتغن   تعزى    أيضا    وتتفق،  التعليمى  المستوى    الاجتماعية،المستهلك 
عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية لأثر   فز

  عل سلوك المستهلك تعزى لم
ونز ويممممج الالكنر  والمهنة. تغن  الدخل النر

ي يتضح ما يل  :  -
 ضوء ما تم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض الثانز

ز
 ف

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة )كالسن  - ز بعض متغن   بي 
ً
لا توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

اتيجيات المزيممممج التس ز بعض  والمهنة والدخل المال للأسرة ( واسنر  بي 
ً
ونز ، بينما توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا ويقر الإلكنر

أفراد الأسرة ، والحالة الأجتماعية ، والمستوى   )عدد  الدراسة  الشباب عينة  المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر  ات  متغن 

ونز ،  اتيجيات المزيممممج التسويقر الإلكنر ي التعليمى ( واسنر
 . وبذلك يتحقق الفرض الثانز

ً
 جزئيا

ي ضوء الفرض الثالث -
ز
 النتائج ف

ات المستوي  ينص الفرض الثالث علي  ز متغن   بي 
ً
 أنه " توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ز عينة الدراسة  ز  وتغين  الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب المستهلكي   اتجاهات المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة بجوانبها الثلاثة". 

 
ً
ات  حساب معاملات تم  وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا ز متغن  سون بي   ارتباط بن 

  ت تغين  اتجاهاالمستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة واستبيان 

ز نحو المنتجات    الأسرة، الحالةالثلاثة وكل من )السن، عدد أفراد  ا المقلدة بجوانبهالمستهلكي 

، المهنة، الدخل المال  للأسرة(،  الاجتماعية،  ( يوضح ذلك. 13والجدول )المستوي التعليمى 

ز من جدول ) : ( ما 13يتبير  يلي

ز كل من متغن  السن ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة ( ،  -  بي 
ً
حيث بلغت قيمة توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

( سون   بن  ارتباط  )0,093معامل  دلالة  مستوي  عند  دالة  قيمة  وه   ذلك(،0,05*(  تفسنر  سن    ويمكن  زاد  أنه كلما  عل 

ارتباطية   بينما لا توجد علاقة  السن،  ونيا بعكس كلما قل  الكنر المسوقة  المقلدة  بالمنتجات  ز كلما استطاعواالتنبؤ  المستهلكي 
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ز   بي   
ً
اتجاهات موجبة دالة إحصائيا تغين   المقلدة ، إجمال استبيان  المنتجات  السن ومحور)تغين  الاتجاه نحو  كل من متغن  

ام   ز )الإلنر السن ومحور  ز كل من متغن   بي   
ً
دالة إحصائيا ارتباطية سالبة  المقلدة( ،لا توجد علاقة  المنتجات  ز نحو  المستهلكي 

نحو المنتجات المقلدة (.   بالتغين 

ات المستوي الاقتصادي والاجتماعي لأش الشباب عينة الدراسة وتغينر 13جدول ) ز بعض متغنر ( معاملات الارتباط بير

ز   المقلدة  تنحو المنتجااتجاهات المستهلكير

ات   المتغنر
التنبؤ بالمنتجات  

 المقلدة 

تغينر الاتجاه نحو  

 المنتجات المقلدة

ام ز بالتغينر نحو   الالنر

 المنتجات المقلدة

استبيان تغينر اتجاهات  الي إجم 

ز نحو المنتجات المقلدة  المستهلكير

 0,024 -0,046-  0,019 * 0,093 السن

 0,026 -0,032-  0,010 * 0,093 عدد أفراد الأسرة

 -0,076-  0,010 -0,052-  ** - 0.139-  الحالة الاجتماعية 

 0,066 0,053 0,072 0,013 المستوي التعليمى  

 0,065 0,005 0,052 * 0,094 المهنة

 * 0,099 * 0,107 * 0,095 0,001 للأسرة المال  الدخل 

 0,05*دال عند            0,01**دال عند 

ز كل من متغن  عدد أفراد الأسرة ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة ( ، حيث   -  بي 
ً
توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

سون    عل أن عدد  ويمكن تفسنر ذلك  (،0,05* ( وه  قيمة دالة عند مستوي دلالة )0,093)بلغت قيمة معامل ارتباط بن 

اء المنتجات المقلدة أى كلما زاد عدد أفراد الأسرة أدى ذلك إل زيادةتنبؤهم بالمنتجات المقلدة  أفراد الأسرة له تأثن  عل سرر

ات سابقة عن هذه المنتجات المقلدة ة ، بينما لا توجد    ويكون لديهم معارف ومعلومات وخن  بشكل يختلف عن الأسر الصغن 

ز كل من متغن  عدد أفراد الأسرة ومحور)تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة ، إجمال   بي 
ً
علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة ( ، بينما لا توجد علاقة ارتباطية سالبة   ز كل من استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
دالة إحصائيا

نحو المنتجات المقلدة(.  ام بالتغين  ز
 متغن  عدد أفراد الأسرة ومحور)الإلنر

ز كل من متغن  الحالة الأجتماعية ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة ( ، حيث    -  بي 
ً
توجد علاقة ارتباطية سالبة دالة إحصائيا

سون  ) عل أن كلما  ويمكن تفسنر ذلك(،0,01قيمة دالة عند مستوي دلالة )** ( وه  -0.139-بلغت قيمة معامل ارتباط بن 

ز  وجي  ز
ز أثر ذلك عل تنبؤهم بالمنتجات المقلدة والتعرف عليها بسهولة فالشباب المنر اختلفت الحالة الاجتماعية للمستهلكي 

م الغن   والشباب  والأرامل  ز  المطلقي  يختلف عن  بشكل  المقلدة  بالمنتجات  للتنبؤ  ة  خن  توجد علاقة لديهم  لا  بينما  ز  وجي  ز
نر

ز كل من متغن  الحالة الأجتماعية ومحور)تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة ، إجمال استبيان   بي 
ً
ارتباطية سالبة دالة إحصائيا

ز كل من   بي 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة ( ، بينما لا توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا الحالة   تغين  اتجاهات المستهلكي 

نحو المنتجات المقلدة (.  ام بالتغين  ز
 الأجتماعية ومحور )الإلنر

ز كل من متغن  المستوى التعليمى  ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة ، تغين   -  بي 
ً
لاتوجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

، إجمال استبيان تغين  ات ام بالتغين  ز
ز نحو المنتجات المقلدة(. الاتجاه نحو المنتجات المقلدة ، الإلنر  جاهات المستهلكي 

ز كل من متغن  المهنة ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة ( ،   -  بي 
ً
 ويمكن تفسنر ذلك توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

ز كلما استطاعوا التنبؤ بالمنتجات المقلدة فالشباب الذين يعملون عمل ح كوم استطاعوا عل أن كلما اختلفت مهنة المستهلكي 
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التعليم  مرحلة  فز  الشباب  وكذلك  خاص  عمل  يعملون  الذين  الشباب  عن  يختلف  بشكل  المقلدة  بالمنتجات  بشعة  التنبؤ 

ز كل من متغن  المهنة ومحور)تغين  الاتجاه نحو    بي 
ً
والشباب الذين لا يعملون ،بينما لاتوجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة (. المنتجات المقلدة ،  ، إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي  ام بالتغين  ز
 الإلنر

ز كل من متغن  الدخل المال ومحور) تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة ،   -  بي 
ً
توجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

نحو المنتجات المقلدة، إجمال استبيان تغين   ام بالتغين  ز
ز نحو المنتجات المقلدة ( ،  الإلنر ويمكن تفسنر   اتجاهات المستهلكي 

استهلاكهم    ذلك زاد  الدخل  قل  أن كلما  أى  المقلدة  المنتجات  نحو  اتجاهاتهم  ت  تغن  ز   المستهلكي  دخل  تغن   أنه كلما  عل 

المقلدة والاعتماد عل للمنتجات  الدخل ساعد ذلك عل قلت استهلاكهم  المقلدة وكلما زاد  المنتجات الأصلية،  للمنتجات   

سون  عل التوال  ) (،  0,05*( وه  قيم دالة عند مستوي دلالة )0,099* ،  0,107* ، 0,095حيث بلغت قيمة معامل ارتباط بن 

ز كل من متغن  المهنة ومحور)التنبؤ بالمنتجات المقلدة (.   بي 
ً
 بينما لاتوجد علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائيا

ات عديدة مرتبطة بالمستهلك المصى تؤثر فز اتجاه سلوكه  (2004دراسة فؤاد )  تختلف تلك النتائج مع عل وجود متغن 

ز تغين  اتجاه سلوك المستهلك    وجود علاقة بي 
الاستهلاكى كالسن ودرجة المعرفة بالمنتج أو السلعة  ، وتتفق مع هذه الدراسة فز

ات   Padival.B. Michael Keneth(2017)وتختلف أيضا تلك النتائج مع دراسة  والدخل ،  وجود تأثن  للثقافة والمتغن 
فز

اء للمنتجات المعلن عنها .  نت بشكل عام وكذلك نوايا الشر  الديموغرافية فز اتجاهات الأفراد نحو إعلانات الأننر

 ضوء ما تم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض الثالث يتضح ما يل  :  -
ز
 ف

ات المستوي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة )كالسن  لا توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائ ز بعض متغن   بي 
ً
يا

ز نحو المنتجات المقلدة ، بينما   وعدد أفراد الأسرة والحالة الأجتماعية والمستوى التعليمى والمهنة( وتغين  اتجاهات المستهلكي 

ات المستو  ز بعض متغن   بي 
ً
ي الاقتصادي والاجتماع  لأسر الشباب عينة الدراسة )كالدخل توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة،   . المال للأسرة( وتغين  اتجاهات المستهلكي 
ً
ي جزئيا

 وبذلك يتحقق الفرض الثانز

ي ضوء الفرض الرابع-
ز
 النتائج ف

الرابع   الفرض  الشباب عينة    أنه "  علينص  ز  بي  دلالة إحصائية    توجد فروق ذات 
فز المزيممممج    الدراسة  اتيجيات  كل من اسنر

  
 للجنس )ذكور  التسويقر

ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا  إناث(. –بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 

 تم إيجاد قيمة )ت(
ً
ز متوسط  وللتحقق من صحة هذا الفرض إحصائيا اتيجيات المزيممممج    بي    كل من اسنر

درجات الشباب فز

  
)ذكور    التسويقر للجنس   

ً
تبعا الثلاثة  بجوانبه  المقلدة  المنتجات  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين   الأربعة    إناث( –بمحاوره 

 (. 15(، )14ويوضح ذلك جدول  )

: ( ما 14يتضح من جدول )  يلي

ز متوسطات درج-   مجموع عبارات محور لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ز من الذكور والإناث فز ات الشباب المستهلكي 

اتيجية المنتج حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة ) ،( وه  قيمة غن  دالة  -1.021-اسنر
ً
أن الإناث   إل  ويمكن تفسنر ذلك  إحصائيا

ونيا مثل   الذكور. لديهم معارف عن المنتجات المسوقة الكنر

ز متوسطات درجات    توجد فروق ذات دلالة إحصائية  - ز بي    مجموع عبارات    الشباب المستهلكي 
محور من الذكور والإناث فز

اتيجي  عند مستوى دلالة   -2.713-السعر لصالح الإناث حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )  ةاسنر
ً
( وه  قيمة دالة إحصائيا

ونيا بشكل يختلف عن الذكور.   المسوقةأن الإناث يهتمون بمعرفة أسعار المنتجات والسلع    إل  ويمكن تفسنر ذلك  ،0,05  الكنر
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اتيجيات المزي    ج   (14جدول ) ي استبيان اسنر
ز
ز متوسط درجات الشباب عينة الدراسة ف اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير

ي 
 للجنس  التسويقر

ً
(– )ذكر بمحاوره الأربعة تبعا  أنن 

 البيان             

 

 المحاور

 250إناث      ن= 250ذكور     ن=
ز  الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

اتيجية المنتج   غن  دالة 0,308 -1.021-  -0,006 2,637 23,258 2,958 23,252 اسنر

اتيجية السعر  ( 0,05)عند دالة  0,007 -2.713-  -0.724 3,008 20,216 2,957 19,492 اسنر

ويممممج  اتيجية النر  ( 0,05)عند دالة  0,001 -3.368-  -1,328 3,731 22,044 3,306 20,716 اسنر

اتيجية التوزيممممع  ( 0,05)عند دالة  0.003 -2.997-  -0,804 3,168 24,196 2,819 23,392 اسنر

اتيجية   إجمال   استبيان اسنر

  
 المزيممممج التسويقر

 ( 0,05)عند دالة  0.001 -3.455-  -3.112 10,191 89,964 9,945 86,852

ز متوسطات درجات    - ز توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي    مجموع عبارات    الشباب المستهلكي 
محور من الذكور والإناث فز

اتيجي ويممممج لصالح  ةاسنر  عند مستوى دلالة   -3.368-المحسوبة )الإناث حيث بلغت قيمة )ت(    النر
ً
( وه  قيمة دالة إحصائيا

 أن الإناث يتأثرون بشكل كبن  بوسائل ترويممممج المنتجات المقلدة بشكل يختلف عن الذكور.   إل ويمكن تفسنر ذلك، 0,05

ز متوسطات درجات    - ز توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي    مجموع عبارات    الشباب المستهلكي 
محور من الذكور والإناث فز

اتيجي  عند مستوى دلالة -2.997-المحسوبة )بلغت قيمة )ت(    ثالإناث حيلصالح    التوزيممممع  ةاسنر
ً
( وه  قيمة دالة إحصائيا

ونيا بشكلأن الإناث يهتمون بطرق توزيممممع المنتجات المسوقة  إل ويمكن تفسنر ذلك ،0,05  يختلف عن الذكور.   الكنر

ز متوسطا  -   مجموع عبارات  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ز من الذكور والإناث فز  إجمال  ت درجات الشباب المستهلكي 

  لصالح الإناث حيث بلغت قيمة )ت(  
اتيجية المزيممممج التسويقر  عند -2.997-  المحسوبة )استبيان اسنر

ً
( وه  قيمة دالة إحصائيا

تفسنر ذلك  ،0,05مستوى دلالة   ات    إل  ويمكن  لديهم معارف ومعلومات وخن  الإناث  المسوقة  أن  المقلدة  المنتجات  عن 

ونيا من   حيث أسعارها ووسائل ترويجها وطرق توزيعها بشكل يختلف عن الذكور.  الكنر

  (  2008تختلف تلك النتائج مع دراسة محمد أبو منديل )
ز إجابات أفراد    د لا توجأنه    فز العينة  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  المستخدم عل درجة  جأثر المزيمممم لحو 
 تعزى إل الجنس.  ن ولاء الزبائالتسويقر

  -أنه: مما سبق يتضح 

  كل من محور )  -
ز الذكور والإناث من الشباب عينة الدراسة فز اتيجيةتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بي  اتيجية   السعر،  اسنر  اسنر

اتيجية   ويممممج، اسنر اتيجيات المزيممممج    التوزيممممع،النر   إجمال  استبيان اسنر
    التسويقر

ونز (، كما لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية الإلكنر

  كل من محور )
ز الذكور والإناث من الشباب عينة الدراسة فز اتيجيةبي   المنتج(.  اسنر

 -انه: يتضح  ١٥ن جدول م



 ٢٠٢٣عوف 

JHE, Jan 2023; 33(1):405-462 

[435] 

  مجموع عبارات محور -
ز من الذكور والإناث فز ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

،( وه  قيمة غن  دالة 0.031التنبؤ بالمنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )
ً
أن   إل ويمكن تفسنر ذلك إحصائيا

ونيا وبالتنبؤ بها بشكل لا يختلف عن الذكور. الإناث يستطيعون التعرف عل المنتجات ال  مقلدة المسوقة الكنر

ي  (15جدول )
ز
ز متوسط درجات الشباب عينة الدراسة ف استبيان تغينر   إجمالي اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير

 للجنس 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا ( – )ذكر اتجاهات المستهلكير  أنن 

 البيان 

 

 المحاور

 250إناث      ن= 250ذكور     ن=
ز   الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

دالة 0,975 0.031 0,008 3,122 22,708 2,530 22,716 التنبؤ بالمنتجات المقلدة   غن 

تغين  الاتجاه نحو 

 المنتجات المقلدة
 غن  دالة  0,295 1.049 0,308 3,292 26,960 3,274 27,268

ام ز  غن  دالة  0,350 0.936 -0.334 3,521 29,818 3,546 29,484 بالمنتجات المقلدة  الالنر

استبيان تغين   إجمال  

ز نحو   اتجاهات المستهلكي 

 المنتجات المقلدة

 غن  دالة   0.326 0.983 0.612 7,125 78,856 6,793 79,468

  مجموع عبارات محور --
ز من الذكور والإناث فز ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

،( وه  قيمة غن  دالة  1.049تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )
ً
ويمكن تفسنر   إحصائيا

 لمنتجات المقلدة مثل الذكور. أن الإناث تغن  اتجاهاتها نحو ا إل ذلك

  مجموع عبارات محور --
ز من الذكور والإناث فز ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

ام ز ،( وه  قيمة غن  دالة  0.936المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )  ت نحو المنتجابالتغين     الالنر
ً
ويمكن تفسنر   إحصائيا

اء المنتجات الأصلية بشكل لا يختلف عن الذكور.   إل  ذلك م بتغن  اتجاهاتها نحو المنتجات المقلدة والاهتمام بشر ز
 أن الإناث تلنر

  مجموع عبارات  --
ز من الذكور والإناث فز ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي    إجمال  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

ز  ( وه  قيمة غن  دالة 0.983 نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

،
ً
ام أن الإناث يمتلكون القدرة عل التعرف عل المنتجات المقلدة وتغين  اتجاهاتهم نحوها    إلويمكن تفسنر ذلك    إحصائيا ز  والالنر

 بذلك مثل الذكور. 

   (2020وتختلف تلك النتائج مع دراسة ريان )
للذكور %  70أن الذكور يتغن  اتجاهات نحو السلع المقلدة عن الإناث بنسبة    فز

 للإناث. % 30 لمقاب

 -أنه: مما سبق يتضح 

ز  - ز  متوسط درجات لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي    مجموع عبارات  الشباب المستهلكي 
  إجمال  من الذكور والإناث فز

ز نحو المنتجات المقلدة بمحاوره   الثلاثة. استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

ي 
ز
 -أنه: ضوء ما تم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض الرابع يتضح  ف
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اتيجيات المزيممممج   -   مجموع عبارات إجمال  استبيان اسنر
ز الذكور والإناث عينة الدراسة فز توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  
  الإ التسويقر

ونز  . لكنر

ز   -   مجموع عبارات    متوسط درجات لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
استبيان تغين     إجمال  الشباب من الذكور والإناث فز

ز نحو المنتجات المقلدة بمحاوره  . وبذلك يتحقق الفرض الرابع  الثلاثة،اتجاهات المستهلكي 
ً
 جزئيا

ي ضوء الفرض الخامس
ز
 النتائج ف

اتيجيات المزيممممج    “توجد أنه    عل  الخامس  الفرض   ينص   كل من اسنر
ز عينة الدراسة فز   فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  التسويقر

 لمحل الإقامة )ريف 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا (. –بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي   حصز

 
ً
اتيجيات المزيممممج تم إيجاد قيمة    وللتحقق من صحة هذا الفرض إحصائيا   كل من اسنر

ز متوسط درجات عينة الدراسة فز )ت( بي 

  
)ريف    التسويقر الإقامة  لمحل   

ً
تبعا الثلاثة  بجوانبه  المقلدة  المنتجات  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات  وتغين   الأربعة  – بمحاوره 

 (. 17(، )16ويوضح ذلك جدول  ) (،حصز 

ز متوس16جدول ) اتيجيات المزي    ج  ( اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير ي استبيان اسنر
ز
ط درجات عينة الدراسة ف

ي 
 لمحل الإقامة ) التسويقر

ً
( –ريف بمحاوره الأربعة تبعا  حضز

 البيان 

 

 المحاور

 208حضز      ن= 292ريفن=
ز   الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

اتيجية المنتج   ( 0,05دال عند ) 0,038 2.080 0.527 2,855 23,072 2,748 23,599 اسنر

اتيجية السعر  ( 0,05دالة عند )0,003 3.004 0,812 2,924 19,379 3,016 20,191 اسنر

ويممممج  اتيجية النر  ( 0,05)دال عند  0,036 2.106 0,848 4,320 20,884 4,520 21,732 اسنر

اتيجية   غن  دالة 0.335 0.965 0,265 2,826 23,639 3,155 23,904 التوزيممممعاسنر

اتيجية   إجمال   استبيان اسنر

  
 المزيممممج التسويقر

 ( 0,05عند )دالة  0.008 2.671 2,452 10,123 86,976 10,113 89,428

: ( ما 16يتضح من جدول )  يلي

ز    -   مجموع عبارات محور توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ز من الريف والحصز فز متوسطات درجات الشباب المستهلكي 

اتيجية المنتج لصالح الريف حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )   عند مستوى دلالة )2.080اسنر
ً
 (، 0,05( وه  قيمة دالة إحصائيا

ز يهتمون بمعرفة كافة التفاصيل عن المنتج كتفسنر ذلويمكن  ز الريفي  ونيا بشكل يختلف عن أن المستهلكي  ات المسوقة الكنر

 . ز من الحصز  المستهلكي 

  مجموع عبارات محور   -
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

اتيجية السعر لصالح الريف حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )   عند مستوى  (3.004اسنر
ً
  ،0,05دلالة وه  قيمة دالة إحصائيا

ز من  إلويمكن تفسنر ذلك  ونيا بشكل كبن  عن المستهلكي 
ز يهتمون بمعرفة أسعار السلع المسوقة الكنر ز الريفي  أن المستهلكي 

ونيا بهذا الشكل والاندفاع    الحصز فلا يهتمون بأسعار المنتجات والسلع المسوقة الكنر
اء.  فز  الشر
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ز متوسطات   -   مجموع عبارات محور   توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ز من الريف والحصز فز درجات الشباب المستهلكي 

اتيجية   ويممممج لصالحاسنر  عند مستوى دلالة    (2.106المحسوبة )الريف حيث بلغت قيمة )ت(    النر
ً
،  0,05وه  قيمة دالة إحصائيا

ز يتأثرون بوسائل ترويممممج السلع والمنتجات المق  عل  ذلكويمكن تفسنر   ز الريفي  ونيا أن المستهلكي  بشكل    لدة المسوقة الكنر

ز من  . يختلف عن المستهلكي    الحصز

ز من  - ز متوسطات درجات الشباب المستهلكي    مجموع عبارات   الريف والحصز لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
محور  فز

اتيجي ،( وه  قيمة غن  دالة 0.965المحسوبة )بلغت قيمة )ت(  التوزيعى   ةاسنر
ً
ز  إلويمكن تفسنر ذلك  إحصائيا أن المستهلكي 

ونيا بشكل لا يختلف عن الذكور.  ز يهتمون بمعرفة طرق توزيممممع المنتجات المسوقة الكنر  الريفي 

ز من    - ز متوسطات درجات المستهلكي    مجموع عبارات    الريف والحصز توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 
ان  استبي  إجمال  فز

  لصالح الريف حيث بلغت قيمة )ت(  
اتيجية المزيممممج التسويقر  عند مستوى   (2.671المحسوبة )اسنر

ً
وه  قيمة دالة إحصائيا

ونيا من حيث   إل  ويمكن تفسنر ذلك  ،0,05دلالة   ز لديهم معارف ومعلومات عن تسويق المنتجات الكنر ز الريفي  أن المستهلكي 

.  بشكلتوزيعها أسعارها وكيفية تسويقها وطرق  ز من الحصز  يختلف عن المستهلكي 

  (  2008)  وتتفق تلك النتائج مع دراسة أبو منديل  
ز إجابات أفراد    فز أثر   لالعينة حو أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  المستخدم عل درجة ولاء الزبائن تعزى إل مكان  جالمزيمممم
 الإقامة. التسويقر

  -أنه: مما سبق يتضح  

اتيجية    - )اسنر   كل من محور 
الريف والحصز فز الدراسة من  ز عينة  المستهلكي  ز  بي  المنتج، توجد فروق ذات دلالة إحصائية 

اتيجية اتيجية  السعر،  اسنر ويممممج،  اسنر المزيممممج    النر اتيجيات    إجمال  استبيان اسنر
    التسويقر

ونز (، كما لا توجد فروق ذات  الإلكنر

ز من ا ز المستهلكي  اتيجية التوزيممممعدلالة إحصائية بي    كل من محور )اسنر
 (. لريف والحصز فز

ي  (17جدول )
ز
ز متوسط درجات عينة الدراسة ف استبيان تغينر اتجاهات   إجمالي اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير

 لمحل الإقامة 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا (. –  )ريفالمستهلكير  حضز

 البيان 

 

 المحاور

 208حضز      ن= 292ريف ن=
ز   الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

 ( 0,05دالة عند ) 0,027 2.217 0,569 2,772 22,379 2,867 22,948 المقلدة  تالتنبؤ بالمنتجا

 تنحو المنتجا هتغين  الاتجا

 المقلدة
 غن  دالة  0,747 0.323 0,097 3,253 27,057 3,309 27,154

ام ز بالتغين  نحو  الالنر

 المنتجات المقلدة
 غن  دالة  0,998 -0.003-  -0.001 3,566 29,336 3,516 29,335

تغين  استبيان  إجمال  

ز   تاتجاها نحو  المستهلكي 

 المقلدة تالمنتجا

 غن  دالة   0.293 1.052 0.664 7,125 78,774 6,793 79,438

 -انه: مما سبق يتضح 
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التنبؤ    - عبارات محور    مجموع 
فز والحصز  الريف  من  ز  المستهلكي  درجات  متوسطات  ز  بي  إحصائية  دلالة  فروق ذات  توجد 

( المحسوبة  )ت(  قيمة  بلغت  حيث  الريف  لصالح  المقلدة  دالة  2.217بالمنتجات  قيمة  عند ( وه    
ً
دلالة    إحصائيا مستوى 

ز   ويمكن تفسنر ذلك (،  0,05) ز الريفي  ونيا بشكل    عل أن المستهلكي  لديهم القدرة للتعرف عل المنتجات المقلدة المسوقة الكنر

ز من الحصز فلا يستطيعون التنبؤ والتعرف بهذه المنتجات بسهولة.   يختلف عن المستهلكي 

  مجموع عبارات محور تغين     -
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

،( وه  قيمة غن  دالة  0.323نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )  الاتجاه
ً
 ويمكن تفسنر ذلك  إحصائيا

ز لديهم القدرة عل تغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة والاعتماد عل المنتجات الأصلية بشكل    إل ز الريفي  أن المستهلكي 

ز من  فلا يختل . عن المستهلكي   الحصز

  مجموع عبارات محور  --
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  ام لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي  ز  الالنر

،( وه  قيمة غن  دالة  -0.003-المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )  ت نحو المنتجا  بالتغين  
ً
 ويمكن تفسنر ذلك  إحصائيا

بال  إل مون  ز يلنر ز  الريفي  ز  المستهلكي  المنتجات  أن  ز من    المقلدة والاهتمامتغن  نحو  المستهلكي  المنتجات الأصلية مثل  اء  بشر

 .  الحصز

  مجموع عبارات  --
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  استبيان    إجمال  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

ز نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( ،( وه  قيمة غن  دالة  1.052المحسوبة )  تغين  اتجاهات المستهلكي 
ً
 إحصائيا

.  عل ذلكويمكن تفسنر  ز من الحصز ون اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة مثل المستهلكي  ز من الريف يغن   أن المستهلكي 

 -أنه: مما سبق يتضح 

ع-   مجموع 
فز الريف والحصز  من  ز  المستهلكي  درجات  متوسطات  ز  بي  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  )التنبؤ  توجد  بارات محور 

  مجموع   المقلدة(،بالمنتجات  
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  بينما لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

امعبارات محور )تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة،   ز ز   إجمال  بالمنتجات المقلدة،    الالنر استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة(. 

ي 
ز
 - أنه: ضوء ما تم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض الخامس يتضح  ف

-   
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  مجموع عبارات استبيان   إجمال  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

اتيجية المزيممممج  . اسنر  
 التسويقر

-   
ز من الريف والحصز فز ز متوسطات درجات المستهلكي  مجموع عبارات   إجمال  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

ز نحو المنتجات المقلدة،  استبيان تغين  اتجاهات  . المستهلكي 
ً
 وبذلك يتحقق الفرض الخامس جزئيا

ي ضوء الفرض السادس 
ز
 النتائج ف

اتيجيات المزيممممج  أنه علينص الفرض الرابع     كل من اسنر
ز الشباب فز   " توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

بمحاوره   التسويقر

ز نحو المنتجات الم  (. إيجار–قلدة بجوانبه الثلاثة تبعا لنوع السكن )تمليك الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 

اتيجيات   وللتحقق من صحة هذا الفرض   كل من اسنر
ز متوسط درجات عينة الدراسة فز  تم إيجاد قيمة )ت( بي 

ً
إحصائيا

  المزيممممج 
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا لنوع السكن  التسويقر بمحاوره الأربعة وتغين  اتجاهات المستهلكي 

 (. 19(، )18، ويوضح ذلك جدول  )إيجار(– )تمليك
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اتيجيات المزي    ج   (18جدول ) ي استبيان اسنر
ز
ز متوسط درجات الشباب عينة الدراسة ف اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير

ي 
 لنوع السكن )تمليك ب التسويقر

ً
 إيجار( –محاوره الأربعة تبعا

 البيان 

 

 المحاور

 285ايجار      ن= 215تمليك ن=
ز   الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

اتيجية المنتج   غن  دالة  0,278 -1.086-  -0.275 2,766 23,498 2,849 23,223 اسنر

اتيجية السعر  غن  دالة  0,316 1.005 0,273 2,910 19,736 3,120 20,009 اسنر

ويممممج  اتيجية النر  غن  دالة  0,117 1.570 1,631 4,411 20,108 4,493 21,739 اسنر

اتيجية   غن  دالة   0.214 1.175 0,32 2,946 23,656 3,118 23,976 التوزيممممعاسنر

اتيجية   إجمال   استبيان اسنر

  المزيممممج 
  التسويقر

 غن  دالة   0.303 1.032 0.498 10,154 88,000 10,211 88,498

: ( ما 18يتضح من جدول )  يلي

ز ذو   د لا توج  - ز عينة الدراسة ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  المسكن 
اتيجية المنتج حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة ) الإيجار فز ( وه  قيمة غن  دالة -1.086-مجموع عبارات محور اسنر

،
ً
ز الذي ويمكن تفسنر ذلك إحصائيا   ن يعيشون عل أن المستهلكي 

ات عن المنتجات  فز سكن إيجار يكون لديهم معلومات وخن 

ز الذين يعيشون  ونيا بشكل لا يختلف عن المستهلكي    المقلدة المسوقة الكنر
 تمليك. سكن  فز

ز ذو المسكن الإيجار  د لا توج- ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  
اتيجية  مجم  فز ، وه  قيمة غن  دالة    (1.005بلغت قيمة )ت( المحسوبة )  ثالسعر حيوع عبارات محور اسنر

ً
ويمكن   إحصائيا

يعيشون    تفسنر ذلك الذين  ز  المستهلكي  أن    عل 
المسوقة   فز المنتجات والسلع  أسعار  بمتابعة ومعرفة  يهتمون  إيجار  سكن 

ز الذين يعيشو  ونيا بشكل لا يختلف عن المستهلكي    ن الكنر
 تمليك. سكن  فز

ز ذو المسكن الإيجار   د لا توج  - ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  
ويممممج حيث بلغت قيمة )ت(  فز اتيجية النر ،( وه  قيمة غن  دالة 1.570المحسوبة )مجموع عبارات محور اسنر

ً
ويمكن  إحصائيا

ز الذين يعيشون  عل أن المس  تفسنر ذلك   تهلكي 
سكن إيجار لديهم معلومات عن وسائل وطرق ترويممممج السلع والمنتجات   فز

ز الذين يعيشون  ونيا بشكل لا يختلف عن المستهلكي    المقلدة والمسوقة الكنر
 تمليك. سكن  فز

المس  - التمليك والشباب ذو  المسكن  الشباب ذو  ز متوسطات درجات  بي    كن الإيجار  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية 
  فز

اتيجيمجموع عبارات   ،( وه  قيمة غن  دالة  1.175المحسوبة )حيث بلغت قيمة )ت(    التوزيممممع  ةمحور اسنر
ً
ويمكن   إحصائيا

ز الذين يعيشون    تفسنر ذلك   عل أن المستهلكي 
سكن إيجار يهتمون بمعرفة طرق ووسائل توزيممممع السلع والمنتجات المسوقة   فز

ونيا بشكل لا يختلف عن  ز الذين يعيشون الكنر   المستهلكي 
 سكن تمليك.  فز

ز ذو المسكن الإيجار  د لا توج- ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  
  حيث بلغت قيمة )ت(    إجمال  مجموع عبارات   فز

اتيجية المزيممممج التسويقر قيمة غن  دالة    ( وه  1.032المحسوبة )استبيان اسنر

،
ً
ز الذين يعيشون    ويمكن تفسنر ذلك عل أن  إحصائيا   المستهلكي 

ات عن المنتجات    فز سكن إيجار لديهم معلومات ومعارف وخن 
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ونيا وكذلك وسائل  ز الذين يعيشون وط ترويجها وأسعارها المقلدة المسوقة الكنر   رق توزيعها بشكل لا يختلف عن المستهلكي 
 فز

 سكن تمليك. 

 -أنه: مما سبق يتضح 

اتيجيات المزيممممج  -   كل من اسنر
ز فز ز الشباب المستهلكي    لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

بمحاوره الأربعة تبعا  التسويقر

 (. إيجار–لنوع السكن )تمليك 

ي  (19جدول )
ز
ز متوسط درجات عينة الدراسة ف استبيان تغينر اتجاهات   إجمالي اختبارات لتوضيح دلالة الفروق بير

 لنوع السكن 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة تبعا  إيجار(– )تمليكالمستهلكير

 البيان 

 

 المحاور

 285ايجار      ن= 215تمليك ن=
ز   الفرق بير

 المتوسطات
المتوسط   مستوى الدلالة قيمة ت

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

المتوسط  

ي   الحسان 

الانحراف 

 المعياري

 غن  دالة  0,279 -1.084-  -0,278 2,532 22,831 3,199 22,553 التنبؤ بالمنتجات المقلدة 

تغين  الاتجاه نحو 

 المنتجات المقلدة
 غن  دالة  0,837 0.206 0,061 3,326 27,087 3,233 27,148

ام ز نحو  بالتغين   الالنر

 المنتجات المقلدة
28,907 3,556 29,659 3,488 0,752-  -2.369- 

دالة عند  0,018

(0,05 ) 

استبيان تغين   إجمال  

ز نحو   اتجاهات المستهلكي 

 المنتجات المقلدة

 غن  دالة   0.123 -1.544-  -0,969 6,921 79,578 6,990 78,609

 -انه: مما سبق يتضح 

ز ذو المسكن الإيجار  د لا توج- ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  مجموع عبارات محور التنبؤ بالمنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة )
، ( وه  قيمة غن  دالة -1.084-فز

ً
  إحصائيا

ز الذين يعيشويمكن تفسنر ذلك     ون  عل أن المستهلكي 
المقلدة المسوقة   ت والتنبؤ بالمنتجا سكن إيجار يستطيعون التعرف   فز

ز الذين يعيشون  ونيا بشكل لا يختلف عن المستهلكي    الكنر
ز
 سكن تمليك.  ف

ز ذو المسكن الإيجار   - ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  مجموع عبارات
( وه  قيمة غن  دالة  0.206محور تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( المحسوبة ) فز

،
ً
ذلك  إحصائيا تفسنر  يعيشون    ويمكن  الذين  ز  المستهلكي  أن    عل 

اتجاهاتهم    فز تغين   عل  القدرة  لديهم  إيجار  نحو سكن 

ونيا  ت المنتجا ز الذين يعيشون بشكل لا يختلف عن الم  المقلدة المسوقة الكنر   ستهلكي 
 سكن تمليك.  فز

ز ذو المسكن الإيجار  -- ز ذو المسكن التمليك و المستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  مجموع عبارات محور  
ام فز ز ز ذو السكن    الالنر بلغت قيمة )ت(    ثالإيجار حيبالتغين  نحو المنتجات المقلدة لصالح المستهلكي 

(  عند مستوى دلالة    -2.369-المحسوبة 
ً
دالة إحصائيا تفسنر ذلك  ،    0,05( وه  قيمة  الذين ويمكن  ز  المستهلكي  أن  عل 

  يعيشون  
ها فيعتمدون عل المنتجات والسلع المقلدة والرخيصة    فز سكن إيجار نظرا لظروف معيشتهم وتكاليف السكن وغن 
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ونيا     ت نحو المنتجالقدرة عل تغين  استهلاكهم  الثمن لتلبية جميع احتياجاتهم ولكن لديهم ا  فز والسلع المقلدة المسوقة الكنر

اء المنتجات الأصلية كلما تحسنت ظروفهم   ز الذين يعيشون    المعيشية بعكسوالاهتمام بشر   المستهلكي 
سكن تمليك فهم    فز

  يعتمدون بشكل مستمر عل السلع والمنتجات الأصلية لأنهم يتمتعون بمستوى  
ولا يوجد لديهم تكاليف للسكن    جيد   معيسىر

ها من استهلاكات.   وغن 

ز ذو المسكن الإيجار -- ز ذو المسكن التمليك والمستهلكي  ز متوسطات درجات المستهلكي  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  مجموع عبارات  
ز نحو المنتجات المقلدة حيث بلغت قيمة )ت( ا  إجمال  فز - لمحسوبة )استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

1.544-  ، 
ً
ز الذين يعيشون    عل  ذلكويمكن تفسنر  ( وه  قيمة غن  دالة إحصائيا   أن المستهلكي 

سكن إيجار لديهم القدرة   فز

ونيا والاعتماد عل المنتجات الأصلية لتلبية وإشباع جميع    ت نحو المنتجاعل تغين  اتجاهاتهم   والسلع المقلدة المسوقة الكنر

ز الذين يعيشون    احتياجاتهم بشكل لا يختلف عن المستهلكي 
 سكن تمليك.  فز

 -أنه: مما سبق يتضح 

     د لا توج -
الشباب فز ز متوسطات درجات  بي  اتجاها  إجمال  فروق ذات دلالة إحصائية  تغين   ز نحو استبيان  المستهلكي  ت 

 (. إيجار– )تمليكلنوع السكن المنتجات المقلدة تبعا 

ي 
ز
 - أنه: ضوء ما تم عرضه ومناقشته من نتائج الفرض السادس يتضح   ف

المزيممممج   - اتيجيات  اسنر من    كل 
فز الدراسة  عينة  ز  بي  إحصائية  دلالة  فروق ذات  توجد    لا 

وتغين    التسويقر الأربعة  بمحاوره 

ز  اتجاهات   (. إيجار–تبعا لنوع السكن )تمليك  الأربعة بمحاوره المقلدة المنتجات  نحو  المستهلكي 

     د لا توج -
ز متوسطات درجات عينة الدراسة فز ز    إجمال  فروق ذات دلالة إحصائية بي  استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

السكن   لنوع  تبعا  المقلدة  المنتجات  السادس  (،إيجار–  )تمليكنحو  الفرض  يتحقق  الصفري   وبذلك لا  الفرض  ويتم رفض 

 البديل. وقبول الفرض 

ي ضوء الفرض السابع: 
ز
 النتائج ف

السابع ينص   المزيممممج    عل  الفرض  اتيجيات    كل من اسنر
الدراسة فز ز عينة  بي   

ً
تباين دال إحصائيا يوجد    أنه 

بمحاوره    التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة   الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 
ً
 الأسرة. لعدد أفراد  بجوانبه الثلاثة تبعا

  اتجاه واحد  استخدام اختبا   وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا تم
ز عينة الدراسة  ANOVAر تحليل التباين فز لإيجاد التباين بي 

اتيجيات المزيممممج     كل من استبيان اسنر
  فز

ز نحو المنتجات المقلدة   التسويقر بمحاوره الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

 بجوانبه  
ً
ز  دلا  لمعرفة  Tukeyتطبيق اختبار    الأسرة، وتم لعدد أفراد    الثلاثة تبعا  (: 20)والجداول    المتوسطات،لة الفروق بي 

  ( توضح ذلك. 23)
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اتيجيات المزي    ج 20جدول ) ي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان اسنر
  التسويقر

ً
بمحاوره الأربعة لعينة الدراسة وفقا

 500لعدد أفراد الأشة ن= 

 مجموع المربعات مصدر التباين البيان 
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

اتيجية المنتج  ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

51,089 

3868,711 

3919,800 

2 

497 

499 

25,545 

7,784 

 

3,282 
0,038 

 ( 0,05دالة عند )

اتيجية السعر ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

81,482 

4416,860 

4498,342 

2 

497 

499 

40,741 

8,887 

 

4,584 
0,011 

 ( 0,05دالة عند )

ويممممج  اتيجية النر ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

121,908 

9775,892 

9897,800 

2 

497 

499 

60,954 

19,670 

 

3,099 
0,046 

 ( 0,05دالة عند )

اتيجية التوزيممممع ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

69,686 

4490,096 

4559,682 

2 

497 

499 

34,843 

9,034 

 

3,857 
0,022 

 ( 0,05دالة عند )

اتيجية   إجمال   استبيان اسنر

  المزيممممج 
 التسويقر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

1072,239 

50634,529 

57061,768 

2 

497 

499 

536,119 

101,880 

 

5,263 
0,005 

 ( 0,05دالة عند )

اتيجية السعر   لمعرفة Tukey( اختبار21جدول ) اتيجية المنتج واسنر ز متوسطات درجات محور اسنر دلالة الفروق بير

اتيجية التوزي    ع  وي    ج واسنر اتيجية النر اتيجيات المزي    ج  وإجمالي واسنر ي اسنر
 لعدد أفراد الأشة  التسويقر

ً
لعينة الدراسة وفقا

 500ن =

 العدد  البيان 
اتيجية  اسنر

 المنتج
 العدد 

اتيجية  اسنر

 السعر
 لعدد ا

اتيجية  اسنر

وي    ج  النر
 العدد 

اتيجية  اسنر

 التوزي    ع 
 العدد 

استبيان   إجمالي 

اتيجيا المزي    ج   تاسنر

ي 
 التسويقر

ة   أسرة صغن 

 أفراد أو أقل3
49 23,5102 49 20,8980 49 22,7551 49 24,8571 49 92,0204 

أسرة متوسطة  

إل  4من 

 أفراد6

345 23,5507 345 19,8638 345 21,3449 345 23,7536 345 88,5130 

ة  أسرة كبن 

 أفراد فأكنر 7
106 22,7642 106 19,3396 106 20,8585 106 23,4340 106 86,3962 

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  21( ، ) 20يتبير
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ز كل من محور )  -  بي 
ً
اتيجية المنتجوجود تباين دال إحصائيا اتيجية التوزيممممع   اسنر ويممممج، اسنر اتيجية النر اتيجية السعر,اسنر ،اسنر

ز عينة الدراسة ، حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة     ( وعدد أفراد الأسرة للمستهلكي 
اتيجية المزيممممج التسويقر ،اجمال استبيان اسنر

 عند مستوي د 4,584،3,099،3,857،5,263،  3,282عل التوال   )
ً
( ، ولبيان اتجاه 0,05لالة )( ،  وه  قيم دالة إحصائيا

ز متوسطات درجات الشباب عينة الدراسة Tukeyالدلالة تم تطبيق اختبار  للمقارنات المتعددة وذلك لمعرفة دلالة الفروق بي 

(   
المنتجات فز اتيجية  المزيممممج   اسنر اتيجية  اسنر استبيان  ،اجمال  التوزيممممع  اتيجية  اسنر ويممممج،  النر اتيجية  السعر,اسنر اتيجية  ،اسنر

 لعدد أفراد الأسرة ، حيث أن متوسط درجات محور  الت
ً
( تبعا  

اتيجية المنتجات سويقر إل  22,7642كانت تتدرج من الفئة  اسنر

ة  22,7642, حيث كانت الفئة الأقل 23,5507الفئة    6إل  4للأسرة المتوسطة من  23,5507أفراد  والفئة الأعل  7لأسرة كبن 

ة، ونجد عل أن كلما أن الأ  ويمكن تفسنر ذلكأفراد، ة والصغن  سر المتوسطة استهلاكها للمنتجات المقلدة أعل من الأسر الكبن 

محور   درجات  متوسط  السعر أن  اتيجية  الفئة  اسنر من  تتدرج  الفئة19,3396كانت  الفئة 20,8980إل  كانت  حيث   ,

ة  19,3396الأقل ة    20,8980أفراد فأكنر والفئة الأعل  7للأسرة الكبن  عل أن   ويمكن تفسنر ذلكأو أقل ،أفراد  3للأسرة الصغن 

ة   الكبن  الأسر  بعكس  ونيا  الكنر المسوقة  المقلدة  المنتجات  أسعار  بالتعرف عل  اهتمام  لديها  ز  المستهلكي  من  ة  الصغن  الأسر 

ونيا أقل نظرا لزيادة عدد أفراد الأسرة فلا يت  وافر وكذلك المتوسطة اهتمامهم بأسعار السلع والمنتجات المقلدة المسوقة الكنر

ويجلديهم الوقت الكافز للاهتمام بمتابعة أسعار هذه المنتجات ،وكان متوسط درجات محور   اتيجية النر كانت تتدرج من  اسنر

الفئة    20,8585الفئة الأقل  22,7551إل  الفئة  كانت  حيث  ة    20,8585,  الكبن  الأعل 7للأسرة  والفئة  فأكنر  أفراد 

ة  22,7551 ة يتأثرون بوسائل ترويممممج المنتجات المقلدة   مكن تفسنر ذلكويأفراد أو أقل،3للأسرة الصغن  عل أن الأسر الصغن 

ة والمتوسطة، حيث أن متوسط درجات محور   اتيجية التوزيممممععن الأسر الكبن  إل الفئة    23,4340كانت تتدرج من الفئة    اسنر

ة  23,4340, حيث كانت الفئة الأقل    24,8571 ة  24,8571الأعل  أفراد فأكنر والفئة    7للأسرة الكبن  أفراد أو أقل 3للأسرة الصغن 

ذلك، تفسنر  ة   ويمكن  الكبن  الأسر  عن  ونيا  الكنر المسوقة  والمنتجات  السلع  توزيممممع  بطرق  يهتمون  ة  الصغن  الأسر  أن  عل 

اتيجات المزيممممج التسويقر   إل    86,3962كانت تتدرج من الفئة  والمتوسطة،  حيث كان متوسط درجات إجمال استبيان اسنر

ة 86,3962حيث كانت الفئة الأقل 92,0204الفئة  ة  92,0204أفراد فأكنر والفئة الأعل7للأسرة الكبن  أفراد 3إل الأسرة الصغن 

أقل ،   تفسنر ذلكأو  المنتجات    ويمكن  والمعلومات عن  التفاصيل  بمعرفة كافة  لديهم ميل واهتمام  ة  الصغن  أن الأسر  عل 

ا ونيا نظرا لقلة خن 
ة والمتوسطة فاهتمامهم أقل بهذه التفاصيل   المسوقة الكنر تهم وتجاربممهم لهذه المنتجات عكس الأسر الكبن 

ونيا.  اتهم ومعارفهم وتجاربممهم السابقة لهذه المنتجات المقلدة والمسوقة الكنر  لزيادة خن 

 مما سبق يتضح ما يل : 

اتيجيات المزيممممج الت - ز إجمال استبيان اسنر  بي 
ً
 سويقر بمحاوره الأربعة وعدد أفراد الأسرة  وجود تباين دال إحصائيا

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  23( ، ) 22يتبير

ز كل من محور )-  بي 
ً
ام  ،  تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدةعدم وجود تباين دال إحصائيا ز المقلدة    ت نحو المنتجابالتغين     الالنر

ز نحو المنتجات المقلدة  إجمال    ، ز عينة الدراسة حيث بلغت   استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي  ( وعدد أفراد الأسرةللمستهلكي 

ة و    ويمكن تفسنر ذلك (،وه  قيم غن  دالة،  1,713،1,889،  0,729قيمة )ف ( المحسوبة عل التوال  ) عل أن الأسر الكبن 

ز لديهم القدرة عل   اء المنتجات الأصلية  المتوسطة من المستهلكي  ام بذلك بشر ز تغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة والالنر

ة.   مثل الأسر الصغن 
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ز نحو المنتجات المقلدة  إجمالي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان 22جدول ) استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 لعدد أفراد ا
ً
 500لأشة ن=  بجوانبه الثلاثة للشباب عينة الدراسة وفقا

 مجموع المربعات مصدر التباين البيان 
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

ز المجموعات ة المقلدالتنبؤ بالمنتجات   بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

79,164 

3943,364 

4022,528 

2 

497 

499 

39,582 

7,934 

 

4,989 
0,007 

 ( 0,05دالة عند )

تغين  الاتجاه نحو 

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

15,733 

5364,769 

5380,502 

2 

497 

499 

7,866 

10,794 

 

0,729 
0,483 

 ل غن  دا

ام ز بالتغين  نحو  الالنر

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

42,671 

6188,881 

6231,552 

2 

497 

499 

21,336 

12,452 

 

1,713 

0,181 

 ل غن  دا

 إحصائيا 

استبيان تغين   إجمال  

ز  اتجاهات المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

182,401 

23997,477 

24179,878 

2 

497 

499 

91,200 

48,285 

 

1,889 
0,152 

 غن  دال  

ز متوسطات درجات محور التنبؤ بالمنتجات المقلدة لعينة الدراسة   لمعرفة Tukey( اختبار23جدول ) دلالة الفروق بير

 لعدد أفراد الأشة ن =
ً
 500وفقا

 التنبؤ بالمنتجات المقلدة  العدد  البيان 

ة   23,4082 49 أفراد أو أقل3أسرة صغن 

 22,8261 345 أفراد 6إل 4أسرة متوسطة من 

ة   22,0189 106 أفراد فأكنر 7أسرة كبن 

ز كل من محور )  -  بي 
ً
( وعدد أفراد الأسرة للشباب عينة الدراسة ، حيث بلغت  التنبؤ بالمنتجات المقلدةوجود تباين دال إحصائيا

 عند مستوي دلالة )4,989قيمة )ف( المحسوبة عل التوال   )
ً
( ، ولبيان اتجاه الدلالة تم 0,05( ،  وه  قيمة دالة إحصائيا

ز متوسطات درجات الشباب عينةTukeyتطبيق اختبار    )محور   للمقارنات المتعددة وذلك لمعرفة دلالة الفروق بي 
الدراسة فز

 لعدد أفراد الأسرة ، حيث أن متوسط درجات محور  التنبؤ بالمنتجات المقلدة
ً
كانت تتدرج من   التنبؤ بالمنتجات المقلدة( تبعا

ة    22,0189, حيث كانت الفئة الأقل  23,4082إل الفئة  22,0189الفئة     23,4082أفراد فأكنر والفئة الأعل  7للأسرة الكبن 

ة لديها القدرة عل التنبؤ بالمنتجات المقلدة المسوقة  ويمكن تفسنر ذلك علأفراد أو أقل ، 3ة للأسرة الصغن   أن الأسر الصغن 

ونز بعكس الأسر  ونيا بشعة نظرا لصغر عدد أفراد الأسرة وقلة احتياجاتهم  وتوافر الوقت الكافز للبحث والتسوق الالكنر الكنر

ة والمتوسطة  فلا يتوافر لديهم الوقت الكافز للبحث عن المنتجات المقل ات وتجارب  عنها  الكبن  دة ولكن لديهم معلوماتوخن 

ة  .   أكنر من الأسر الصغن 
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ز نحو المنتجات المقلدة وعدد   يتضح مما سبق ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
عدم وجود تباين دال إحصائيا

 أفراد الأسرة . 

 ضوء ما تم عرضه ومناقشتة من نتائج الفرض السابع يتضح أنه : 
ز
 - ف

اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره الأربعة  وعدد أفراد الأسرة . و  - ز إجمال استبيان اسنر  بي 
ً
 جود تباين دال إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة وعدد   - ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
عدم وجود تباين دال إحصائيا

 . وبذلك يتحقق الفرض أفراد الأسرة ، 
ً
 السابع جزئيا

ي ضوء الفرض الثامن: 
ز
 النتائج ف

اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره   ينص الفرض الثامن     كل من اسنر
ز عينة الدراسة فز  بي 

ً
عل  أنه يوجد تباين دال إحصائيا

التع  للمستوى 
ً
الثلاثة  تبعا المقلدة بجوانبه  المنتجات  ز نحو  المستهلكي  اتجاهات  تغين   للشباب عينة الأربعة واستبيان  ليمى 

 الدراسة . 

  اتجاه واحد  وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا  
ز عينة الدراسة  ANOVAتم استخدام اختبار تحليل التباين فز لإيجاد التباين بي 

ز نحو المنتجات المقلدة  اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي    كل من استبيان اسنر
فز

 للمستوى التعليمى، وتم تطبيق اختبار ب
ً
ز المتوسطات ، والجداول )   Tukeyجوانبه الثلاثة  تبعا (  :  24لمعرفة دلالة الفروق بي 

 ( توضح ذلك. 27)

اتيجيات المزي    ج 24جدول ) ي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان اسنر
بمحاوره الأربعة للشباب عينة   التسويقر

 للمستوى
ً
 500ن=  التعليمي  الدراسة وفقا

 مجموع المربعات مصدر التباين البيان 
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات

قيمة 

 ف
 مستوى الدلالة

اتيجية المنتج   اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

50,080 

3869,720 

3919,800 

3 

496 

499 

16,693 

7,802 

 

2,140 
0,094 

 غن  دال 

اتيجية السعر ز  اسنر  المجموعاتبي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

116,880 

4381,462 

4498,342 

3 

496 

499 

38,960 

8,834 

 

4,410 

0,004 

 ( 0,05دالة عند )

 

ويممممج  اتيجية النر ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

299,747 

9598,053 

9897,800 

3 

496 

499 

99,916 

19,351 

 

5,163 

0,002 

 دالة 

 ( 0,05)إحصائيا عند 

اتيجية التوزيممممع  اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

24,539 

4535,243 

4559,682 

3 

496 

499 

8,180 

9,144 

 

0,895 
0,444 

 غن  دال  
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 مجموع المربعات مصدر التباين البيان 
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات

قيمة 

 ف
 مستوى الدلالة

استبيان   إجمال  

اتيجيات المزيممممج  اسنر

  
 التسويقر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

1349,237 

50357,531 

51706,768 

3 

496 

499 

449,746 

101,527 

 

4,430 
0,004 

 ( 0.05) د دالة عن

وي    ج   لمعرفة Tukey( اختبار25جدول ) اتيجية النر اتيجية السعر واسنر ز متوسطات درجات محور اسنر دلالة الفروق بير

اتيجيات المزي    ج  وإجمالي  ي استبيان اسنر
 للمستوى  التسويقر

ً
 500=ن التعليمي لعينة الدراسة وفقا

 العدد  البيان 
اتيجية  اسنر

 السعر
 العدد 

اتيجية  اسنر

وي    ج  النر
 العدد 

اتيجيااستبيان  إجمالي   تاسنر

ي المزي    ج 
 التسويقر

 90,1000 30 22,0000 30 20,7667 30 مؤهل متوسط 

 89,4327 208 21,7356 208 20,1394 208 مؤهل فوق المتوسط 

 89,1385 130 21,9692 130 19,9462 130 عال  مؤهل 

 85,6894 132 20,0985 132 19,1061 132 العال  مؤهل فوق 

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  25( ، ) 24يتبير

اتيجية المنتج ،- ز كل من محور )اسنر  بي 
ً
اتيجية التوزيممممع  عدم وجود تباين دال إحصائيا ( والمستوى التعليمى لعينة الدراسة  اسنر

ز   ويمكن تفسنر ذلك( وه  قيم غن  دالة،   2,140،0,895حيث بلغت قيمة )ف ( المحسوبة عل التوال  ) عل أن المستهلكي 

ز عل مؤهل علمى متوسط وفوق المتوسط ومؤهل عال وفوق العال لديهم نفس المعلومات والمعارف عن المنتجات   الحاصلي 

ونيا وكيفية توزيعها . المقلدة ا  لمسوقة الكنر

المزيممممج    - اتيجية  اسنر استبيان  اجمال  ويممممج،  النر اتيجية  السعر,اسنر اتيجية  )اسنر محور  من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دال  تباين  وجود 

  ( والمستوى التعليمى للشباب عينة الدراسة ، حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة عل التوال   )
،    5,163،  4,410التسويقر

 عند مستوي دلالة )  4,430
ً
للمقارنات المتعددة Tukey( , ولبيان اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار  0,05( ،  وه  قيم دالة إحصائيا

ويممممج ،اجمال   اتيجية النر اتيجية السعر,اسنر   )اسنر
ز متوسطات درجات الشباب عينة الدراسة فز وذلك لمعرفة دلالة الفروق بي 

اتيجية المزيممممج الت   لمستوى التعليم ،حيث أن متوسط درجات محور  استبيان اسنر
ً
( تبعا  

اتيجية السعر سويقر كانت تتدرج من اسنر

للمؤهل  20,7667للمؤهل فوق العال والفئة الأعل  19,1061حيث كانت الفئة الأقل  20,7667إل  الفئة   19,1061الفئة   

ز  الذين مؤهل تعليمهم مت  ويمكن تفسنر ذلكالمتوسط  ، وسط لديهم اهتمام بأسعار المنتجات والسلع  عل أن المستهلكي 

، وكان متوسط درجات محور   العال والمتوسط  المؤهل فوق  العال وكذلك  المؤهل  ز ذو  المستهلكي  ونيا عن 
الكنر المسوقة 

ويممممج اتيجية النر للمؤهل فوق  20,0985, حيث كانت الفئة الأقل  22,0000, إل الفئة  20,0985كانت تتدرج من  الفئة    اسنر

ز  الذين مؤهل تعليمهم متوسط 22,0000ال والفئة الأعل    الع للمؤهل المتوسط ، ويمكن تفسن  ذلك عل أن المستهلكي 

العال   المؤهل فوق  العال وكذلك  المؤهل  ز ذو  المستهلكي  ونيا عن 
الكنر المسوقة  المنتجات والسلع  ترويممممج  بوسائل  يتأثرون 

اتيجات المزيممممج التسويقر   والمتوسط،  حيث كان متوسط درجات إجمال استب إل    85,6894كانت تتدرج من الفئة  يان اسنر

إل المؤهل المتوسط، ويمكن 90,1000للمؤهل فوق العال والفئة الأعل85,6894حيث كانت الفئة الأقل  90,1000الفئة   
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ز  الذين مؤهل تعليمهم متوسط لديهم اهتمام بالمنتجات والسلع ال ونيا ومعرفة  تفسن  ذلك عل أن المستهلكي  مسوقة الكنر

ز ذو المؤهل العال وكذلك المؤهل فوق العال وفوق المتوسط .  بوسائل ترويجها عن المستهلكي   أسعارها والتأثن 

ز إجابات  ( أنه  2008وتتفق تلك النتائج من دراسة أبو منديل )   جأثر المزيمممم  حول  ةأفراد العينتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بي 

  المستخدم عل درجة 
.  ن ولاء الزبائالتسويقر  تعزى إل المؤهل العلمى 

 -مماسبق   يتضح أنه : 

ز   بي 
ً
اتيجيات المزيممممج   إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 للشباب عينة الدراسة .   التعليمى  والمستوى  التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة  إجمالي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان 26جدول ) استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 للمستوى 
ً
 500ن=  التعليمي بجوانبه الثلاثة للشباب عينة الدراسة وفقا

 مصدر التباين البيان 
مجموع  

 المربعات

درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 الدلالةمستوى  قيمة ف 

التنبؤ بالمنتجات  

 المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

101,680 

3920,848 

4022,528 

3 

496 

499 

33,893 

7,905 
4,288 

0,005 

 ( 0,05دالة عند )

تغين  الاتجاه نحو 

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

77,409 

5303,093 

5380,502 

3 

496 

499 

25,803 

10,692 
2,413 

0,066 

 ل غن  دا

ام ز بالمنتجات  الالنر

 المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

34,649 

6196,903 

6231,552 

3 

496 

499 

11,550 

12,494 
0,924 

0,429 

 غن  

 إحصائيا 

استبيان تغين   إجمال  

ز  اتجاهات المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

366,449 

23813,429 

24179,878 

3 

496 

499 

122,150 

48,011 
2,544 

0,055 

 غن  دال  

ز متوسطات درجات محور التنبؤ بالمنتجات  Tukey( اختبار27جدول ) للمستوى   المقلدة وفقا لمعرفة دلالة الفروق بير

 500لعينة الدراسة ن = التعليمي 

 التنبؤ بالمنتجات المقلدة  العدد  البيان 

 23,7000 30 مؤهل متوسط 

 23,0337 208 مؤهل فوق المتوسط 

 22,1000 130 عال  مؤهل 

 22,5833 132 العال  مؤهل فوق 

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  27( ، ) 26يتبير

ز كل من محور )-  بي 
ً
ام  ،  تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدةعدم وجود تباين دال إحصائيا ز   إجمال    ،بالمنتجات المقلدة    الالنر

ز نحو المنتجات المقلدة ( والمستوى التعليمى للعينة حيث بلغت قيمة )ف ( المحسوبة    استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

( التوال   دالة.،  0,924،2,544،  2,413عل  قيم غن   ،وه   تفسنر ذلك(   التعليمى    ويمكن  المؤهل  ذو  ز  المستهلكي  أن  عل 
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ام  المتوسط وفوق المتوسط والمؤهل العال وفو  ز ق العال لديهم نفس القدرة عل تغين  اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة والإلنر

 بذلك التغين  . 

ز كل من محور )  -  بي 
ً
( والمستوى التعليمى للشباب عينة الدراسة ، حيث التنبؤ بالمنتجات المقلدةوجود تباين دال إحصائيا

 عند مستوي دلالة )( ،  وه  ق4,288بلغت قيمة )ف( المحسوبة عل التوال   )
ً
( ، ولبيان اتجاه الدلالة 0,05يمة دالة إحصائيا

اختبار   تطبيق     Tukeyتم 
فز الدراسة  عينة  الشباب  درجات  متوسطات  ز  بي  الفروق  دلالة  لمعرفة  المتعددة وذلك  للمقارنات 

 للمستوى التعليمى للعينة ، حيث أن متوسط درجات محو التنبؤ بالمنتجات المقلدة)محور  
ً
  التنبؤ بالمنتجات المقلدة ر  ( تبعا

  23,7000للمؤهل العال والفئة الأعل  22,1000, حيث كانت الفئة الأقل  23,7000إل الفئة  22,1000كانت تتدرج من الفئة  

ز ذو المؤهل التعليمى المتوسط لقدرة القدرة عل التنبؤ بالمنتجات   ويمكن تفسنر ذلكللمؤهل المتوسط،  عل أن المستهلكي 

ز ذو المؤهل فوق العال وفوق المتوسط وذك نتيجة  المقلدة  ز ذو المؤهل العال وكذلك المستهلكي  بشكل أسرع من المستهلكي 

ائهم لهذه المنتجات والاعتماد عليها لسد وتلبية جميع احتياجاتهم .  ة سرر  لكنر

  (  2001تتفق تلك النتائج مع المجلة العربية للعلوم الإدارية )
ز  وجود فروق ذات دلالة إ  فز ترجع   متوسطات العينةحصائية بي 

. إل المستوى   التعليمى 

 -مما سبق يتضح أنه : 

ز نحو المنتجات المقلدة والمستوى التعليمى   - ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
لايوجد تبياين دال إحصائيا

 للشباب . 

ي 
ز
: من نتائج الفرض الثامن يتضح  ومناقشتهضوء ما تم عرضه  ف  -ما يلي

ز  -  بي 
ً
اتيجيات المزيممممج  إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 الدراسة. للشباب عينة  التعليمى  والمستوى  التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة والمستوى التعل - ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
يمى  لايوجد تبياين دال إحصائيا

 . للشباب عينة الدراسة، 
ً
 وبذلك يتحقق الفرض الثامن جزئيا

ي ضوء الفرض التاسع: 
ز
 النتائج ف

اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره   ينص الفرض التاسع   كل من اسنر
ز عينة الدراسة فز  بي 

ً
عل  أنه  يوجد تباين دال إحصائيا

 للدخل الشهرى للأسرة. 
ً
ز نحو المنتجات المقلدة بجوانبه الثلاثة  تبعا  الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

  اتجاه واحد  تم استخدام اختبار تحليل    وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا
ز عينة الدراسة  ANOVAالتباين فز لإيجاد التباين بي 

ز نحو المنتجات المقلدة  اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي    كل من استبيان اسنر
فز

 للدخل الشهرى للأسرة . وتم تطبيق اختبار  
ً
ز المتوسطات ، والجداول )  لمعرفة دلالة    Tukeyبجوانبه الثلاثة  تبعا الفروق بي 

 ( توضح ذلك. 31(  : )28

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  29( ، ) 28يتبير

اتيجية المنتج ،- ز كل من محور )اسنر  بي 
ً
اتيجية التوزيممممع  عدم وجود تباين دال إحصائيا ( للعينة  والدخل الشهرى للأسرة  اسنر

ز   ويمكن تفسنر ذك( وه  قيم غن  دالة ،  1,491،  1,274حيث بلغت قيمة )ف ( المحسوبة عل التوال  ) عل أن المستهلكي 

ونيا وطرق   ذو الدخل الشهرى المنخفض والمتوسط والمرتفع لديهم نفس المعلومات والمعارف عن المنتجات المسوقة الكنر

 توزيعها . 
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اتيجيات المزي    ج 28جدول ) ي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان اسنر
بمحاوره الأربعة للشباب عينة   التسويقر

 للدخل 
ً
 500للأشة ن=  الشهريالدراسة وفقا

 مجموع المربعات مصدر التباين البيان 
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

اتيجية المنتج   اسنر

ز   المجموعاتبي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

49,912 

3869,888 

3919,800 

5 

494 

499 

9,982 

7,834 

 

1,274 
0,274 

 غن  دال 

اتيجية السعر ز المجموعات اسنر  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

231,602 

4266,740 

4498,342 

5 

494 

499 

46,320 

8,637 

 

5,363 
0,000 

 ( 0,05دال عند )

ويممممج  اتيجية النر ز  اسنر  المجموعاتبي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

456,610 

9441,190 

9897,800 

5 

494 

499 

91,322 

19,112 

 

4,778 

0,000 

 دال

 ( 0,05إحصائيا عند )

اتيجية التوزيممممع  اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

67,795 

9441,987 

4559,782 

5 

494 

499 

13,559 

9,093 

 

1,491 
0,191 

 غن  دال  

استبيان   إجمال  

اتيجيات المزيممممج  اسنر

  
 التسويقر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

2192,802 

49513,966 

51706,768 

5 

494 

499 

438,560 

100,231 

 

4,376 
0,001 

 ( 0,05دال عند )

وي    ج   لمعرفة Tukey( اختبار29جدول ) اتيجية النر اتيجية السعر واسنر ز متوسطات درجات محور اسنر دلالة الفروق بير

اتيجيات المزي    ج  وإجمالي  ي استبيان اسنر
 للدخل  التسويقر

ً
 500للأشة ن = الشهريلعينة الدراسة وفقا

 العدد  البيان 
اتيجية  اسنر

  السعر

اتيجية  العدد  اسنر

وي    ج  النر

اتيجيااستبيان  إجمالي  العدد  المزي    ج   تاسنر

ي 
 التسويقر

 90,5484 93 22,7634 93 20,4946 93 جنية2000أقل من 

إل أقل من 2000من 

 جنية 3000
85 

18,8000 
85 

19,9529 
85 

84,6706 

إل أقل من 3000من 

 جنية 4000
27 

18,4074 
27 

20,4074 
27 

86,7778 

إل أقل من 4000من 

 جنية 5000
83 

20,2530 
83 

21,7108 
83 

89,3133 

إل أقل من 5000من 

 جنية 6000
174 

20,1782 
174 

21,6092 
174 

89,4655 

 85,8684 38 20,1053 38 19,3158 38 جنية فأكنر 6000
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المزيممممج    - اتيجية  اسنر استبيان  اجمال  ويممممج،  النر اتيجية  السعر,اسنر اتيجية  )اسنر محور  من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دال  تباين  وجود 

( التوال    المحسوبة عل  )ف(  قيمة  بلغت  الدراسةحيث  عينة  الشباب  للأسر  الشهرى  والدخل   )   
، 5,363،4,778التسويقر

 عند مست  4,376
ً
للمقارنات المتعددة Tukey( ، ولبيان اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار  0,05وي دلالة )( ،  وه  قيم دالة إحصائيا

ويممممج ،اجمال   اتيجية النر اتيجية السعر,اسنر   )اسنر
ز متوسطات درجات الشباب عينة الدراسة فز وذلك لمعرفة دلالة الفروق بي 

 للدخل الشهرى للأسرة  ،حي
ً
( تبعا  

اتيجية المزيممممج التسويقر اتيجية السعر ث أن متوسط درجات محور  استبيان اسنر كانت    اسنر

جنية 4000إل أقل من  3000للدخل من    18,4074حيث كانت الفئة الأقل  20,4946إل  الفئة   18,4074تتدرج من الفئة   

ز ذو الدخل المنخفض يهتمون    ويمكن تفسنر ذلكجنية،    2000أقل من  للدخل  20,4946والفئة الأعل   عل أن المستهلكي 

درجات محور  بأسعا متوسط  وكان   ، المرتفعة  الدخول  أصحاب  ز  المستهلكي  ونيا عن 
الكنر المسوقة  المنتجات  اتيجية  ر  اسنر

ويممممج إل أقل من  2000للدخل من 19,9529, حيث كانت الفئة الأقل 22,7634إل الفئة  19,9529كانت تتدرج من  الفئة   النر

ز أصحاب الدخول   ويمكن تفسنر ذلكجنية ، 2000للدخل أقل من  22,7634جنية والفئة الأعل    3000 عل أن المستهلكي 

أصحاب  ز  المستهلكي  عن  يختلف  بشكل  ونيا  الكنر المسوقة  الملقدة  والمنتجات  السلع  ترويممممج  بوسائل  يتأثرون  المنخفضة 

اتيجات المزيممممج التسويقر    كانت تتدرج الدخول المتوسطة وكذلك المرتفعة ، حيث كان متوسط درجات إجمال استبيان اسنر

جنية والفئة  3000إل أقل من  2000للدخل من  84,6706حيث كانت الفئة الأقل  90,5484إل الفئة     84,6706من الفئة  

من  90,5484الأعل أقل  ،  2000للدخل  ذك جنية  تفسنر  لديهم    ويمكن  المنخفضة  الدخول  أصحاب  ز  المستهلكي  أن  عل 

ز أصحا اء المنتجات المقلدة بشكل يختلف عن المستهلكي   ب الدخول المتوسطة وكذلك المرتفعة . معلومات وممارسات لشر

  (  2018وتتفق أيضا تلك النتائج مع دراسة كشك )
    الإناث أن    فز

ً
والشباب الذين يمتلكون دخول إضافية هم أكنر الفئات ميلا

  إل الارتباط  
اء المزيد من السلع    العاطقز   بالسلع وسرر

ة  الماركات العالمية وا  اقتناءلا يحتاجوا إليها والحرص عل    النر لتأثر بكنر

 علان. والا الدعاية 

 -مماسبق   يتضح أنه : 

ز   بي 
ً
اتيجيات المزيممممج  إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 لأسر الشباب عينة الدراسة .  الشهريوالدخل  التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة  إجمالي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان 30جدول ) استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 للدخل 
ً
 500للأشة ن=  الشهريبجوانبه الثلاثة للشباب عينة الدراسة وفقا

 مصدر التباين البيان 
مجموع  

 المربعات

درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

التنبؤ بالمنتجات  

 المقلدة

ز المجموعات  بي 

 المجموعات داخل 

 الكل 

111,157 

3911,371 

4022,528 

5 

494 

499 

22,231 

7,918 

 

2,808 
0,016 

 غن  دال 

تغين  الاتجاه نحو 

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

205,434 

5175,068 

5380,502 

5 

494 

499 

41,087 

10,476 

 

3,922 
0,002 

 ( 0,05دال عند )

ام  ز نحو  بالتغين  الالنر

 بالمنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

160,709 

6070,843 

5 

494 

32,142 

12,489 
2,615 

0,024 

 ( 0,05دالة إحصائيا عند )
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 مصدر التباين البيان 
مجموع  

 المربعات

درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

  499 6231,552 الكل 

استبيان تغين   إجمال  

ز  اتجاهات المستهلكي 

 نحو المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

1094,440 

23085,438 

24179,878 

5 

494 

499 

218,888 

46,732 

 

4,684 
0,000 

 ( 0,05دال عند )

ز متوسطات درجات  لمعرفة Tukey( اختبار31جدول ) بالمنتجات المقلدة وتغينر الاتجاه  ؤ محور التنبدلالة الفروق بير

ام المقلدةنحو المنتجات  ز ز نحو  وإجمالي بالتغينر نحو المنتجات المقلدة  والالنر استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 للدخل 
ً
 500للأشة ن = الشهريالمنتجات المقلدة وفقا

 العدد  البيان 

التنبؤ  

بالمنتجات  

 المقلدة 

 العدد 

تغينر الاتجاه  

نحو المنتجات  

 المقلدة 

 العدد 

ام ز بالتغينر   الالنر

نحو المنتجات  

 المقلدة 

 العدد 

استبيان تغينر   إجمالي 

ز    اتجاهات المستهلكير

 نحو المنتجات المقلدة

 78,3118 93 29,0215 93 26,4946 93 22,7957 93 جنية2000أقل من 

إل أقل من 2000من 

 جنية 3000
85 22,6000 85 27,0941 85 29,0235 85 78,7176 

إل أقل من 3000من 

 جنية 4000
27 21,2963 27 

25,2222 

 
27 27,4815 27 74,0000 

إل أقل من 4000من 

 جنية 5000
83 23,1687 83 28,0000 83 29,3976 83 80,5663 

إل أقل من 5000من 

 جنية 6000
174 22,9195 174 27,3276 174 29,7644 174 80,0115 

 78,9474 38 30,0263 38 27,1053 38 21,8158 38 جنية فأكنر 6000

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  31( ، ) 30يتبير

ام بالتغين   وجود تباين دال    - ز
ز كل من محور )التنبؤ بالمنتجات المقلدة,تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة، الإلنر  بي 

ً
إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة( والدخل الشهرى للأسر الشباب  نحو المنتجات المقلدة ،إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

   4,684،  2,615،  2,808،3,922عل التوال   )عينة الدراسة  حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة  
ً
( ،  وه  قيم دالة إحصائيا

ز  Tukey(، ولبيان اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار 0,05عند مستوي دلالة ) للمقارنات المتعددة وذلك لمعرفة دلالة الفروق بي 

  )التنبؤ بالمنتجات المقلدة,تغين  الاتجا 
ام بالتغين   متوسطات درجات الشباب عينة الدراسة فز ز

ه نحو المنتجات المقلدة، الإلنر

ز نحو المنتجات المقلدة( تبعا للدخل الشهرى للأسر الشباب  نحو المنتجات المقلدة ،إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

 23,1687  إل  الفئة21,2963عينة الدراسة،حيث أن متوسط درجات محور التنبؤ بالمنتجات المقلدةكانت تتدرج من الفئة  

إل أقل 4000للدخل  من 23,1687جنية والفئة الأعل 4000إل أقل من 3000للدخل من  21,2963حيث كانت الفئة الأقل 

ز أصحاب الدخول المرتفعة لديهم القدرة عل التعرف عل المنتجات   ويمكن تفسنر ذلكجنية،5000من   عل أن المستهلكي 

ونيا بشكل أسرع   اء المنتجات المقلدة المسوقة الكنر من أصحاب الدخول المتوسطة والمنخفضة  نتيجة لاعتمادهم عل سرر
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ز المنتج الأصل والمنتج المقلد، وكان متوسط درجات محور تغين    ز بي  الأصلية لتلبية جميع احتياجاتهم وبالتال سهولة التمن 

للدخل   25,2222, حيث كانت الفئة الأقل  28,0000إل الفئة    25,2222الاتجاه نحو المنتجات المقلدةكانت تتدرج من  الفئة  

 ويمكن تفسنر ذلك  جنية، ،5000إل أقل من  4000للدخل من  28,0000جنية والفئة الأعل    4000إل أقل من  3000من من  

ونيا بشكل أسر  ز أصحاب الدخول المرتفعة لديهم القدرة عل التغين  نحوالمنتجات المقلدة المسوقة الكنر ع  عل أن المستهلكي 

أن   لتلبية جميع احتياجاتهم، ونجد  يعتمدون عليها بشكل أساش  المنخفضة  فهم  المتوسطة وكذلك  الدخول  من أصحاب 

ام بالتغين  نحو المنتجات المقلدة ز
حيث كانت  30,0263إل الفئة  27,4815كانت تتدرج من الفئة متوسط درجات محور الإلنر

الأقل   من    27,4815الفئة  من 3000للدخل  أقل  الأعل4000  إل  والفئة  ،6000للدخل    30,0263جنية  فأكنر ويمكن جنية 

لتلبية جميع    تفسنر ذلك المنتجات الأصلية والاعتماد عليها  اء  مون بشر ز يلنر المرتفعة  الدخول  ز أصحاب  المستهلكي  أن  عل 

مقلدة  لتلبية احتياجاتهم بشكل يختلف عن أصحاب الدخول المتوسطة وكذلك المنخفضة فهم يعتمدون عل المنتجات ال

ز نحو المنتجات المقلدة كانت تتدرج    جميع احتياجاتهم ، حيث كان متوسط درجات إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

جنية والفئة  4000إل أقل من  3000للدخل من من  74,0000حيث كانت الفئة الأقل    80,5663إل الفئة     74,0000من الفئة  

ز أصحاب الدخول المرتفعة    ويمكن تفسنر ذلكجنية ،  5000إل أقل من  4000للدخل من    80,5663الأعل عل أن المستهلكي 

ون اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة بشكل أسرع لاعتمادهم عل المنتجات الأصلية لتلبية احتياجاتهم بشكل يختلف عن   يغن 

ز أصحاب الدخول المتوسطة والمنخفضة فيعتمدون عل المنتجات   المقلدة . المستهلكي 

  ( 2019يحنر )  حواس،تتفق تلك النتائج مع دراسة 
 الشهري. أنه يوجد فروق تبعا للدخل  فز

 -يتضح مما سبق أنه : 

ز نحو المنتجات المقلدة والدخل الشهرى  للأسرة . - ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
 يوجد تباين دال إحصائيا

 ضوء ما تم عرضه 
ز
 - ومناقشتة من نتائج الفرض التاسع يتضح أنه : ف

ز -  بي 
ً
اتيجيات المزيممممج   إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 عينة الدراسة .  ب لأسر الشبا الشهريوالدخل  التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة والدخل الش- ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
هرى  للأسرة ، يوجد تباين دال إحصائيا

 . 
ً
 وبذلك يتحقق الفرض التاسع كليا

- :  ضوء الفرض العاش 
ز
 - النتائج ف

اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره   ينص الفرض العاش     كل من اسنر
ز
ز عينة الدراسة ف  بي 

ً
عل  أنه  يوجد تباين دال إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة بجو   لمحافظة السكن. الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 
ً
 انبه الثلاثة  تبعا

  اتجاه واحد    وللتحقق من صحة الفرض إحصائيا
ز عينة الدراسة  ANOVAتم استخدام اختبار تحليل التباين فز لإيجاد التباين بي 

ز نحو المنتجات المقلدة  اتيجيات المزيممممج التسويقر بمحاوره الأربعة واستبيان تغين  اتجاهات المستهلكي    كل من استبيان اسنر
فز

 لمحافظة السكن . وتم تطبيق اختبار 
ً
ز المتوسطات ، والجداول ) Tukeyبجوانبه الثلاثة  تبعا (  : 32 لمعرفة دلالة الفروق بي 

 ( توضح ذلك. 35)

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  33( ، ) 32يتبير

اتيجية المنتج ،- ز كل من محور )اسنر  بي 
ً
اتيجية التوزيممممع  عدم وجود تباين دال إحصائيا ( ومحافظة السكن للعينة  حيث  اسنر

ز من   كويمكن تفسنر ذ( وه  قيم غن  دالة ،    0,172،  1,333بلغت قيمة )ف ( المحسوبة عل التوال  ) عل أن المستهلكي 
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ً
ونيا محافظة الغربية والمنوفية وكفر الشيخ والمنصورة والمنيا لديهم نفس المعلومات والمعارف عن المنتجات المسوقة إلكنر

 وطرق توزيعها . 

اتيجيات المزي    ج 32جدول ) ي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان اسنر
بمحاوره الأربعة للشباب عينة   التسويقر

 لمحافظة السكن ن= ا
ً
 500لدراسة وفقا

 مصدر التباين البيان 
مجموع  

 المربعات

درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

اتيجية المنتج   اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

41,765 

3878,035 

3919,800 

4 

495 

499 

10,441 

7,834 

 

 غن  دال 0,257 1,333

اتيجية السعر  اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

189,600 

4308,742 

4498,342 

4 

495 

499 

47,400 

8,705 

 

 ( 0,05دال عند )0,000 5,445

ويممممج  اتيجية النر  اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

415,710 

9482,090 

9897,800 

4 

495 

499 

103,927 

19,156 

 

5,425 
0,000 

 ( 0,05عند ) ا إحصائيدال 

اتيجية التوزيممممع  اسنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

58,363 

4501,419 

4559,782 

4 

495 

499 

14,591 

9,094 

 

 غن  دال 0,172 1,604

اتيجيات  إجمال   اسنر

  المزيممممج 
   التسويقر

ونز  الإلكنر

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

2169,543 

49537,225 

51706,768 

4 

495 

499 

542,386 

100,075 

 

5,420 
0,000 

 ( 0,05دال عند )

وي    ج   لمعرفة Tukey( اختبار33جدول ) اتيجية النر اتيجية السعر واسنر ز متوسطات درجات محور اسنر دلالة الفروق بير

اتيجيات المزي    ج  وإجمالي  ي استبيان اسنر
 لمحافظة السكن ن = التسويقر

ً
 500لعينة الدراسة وفقا

اتيجية السعر العدد  البيان   العدد  اسنر
اتيجية  اسنر

وي    ج  النر
 العدد 

اتيجيات المزي    ج  إجمالي  اسنر

ي 
ي  التسويقر

ونز  الإلكنر

 الغربية 

 
249 19,9920 249 21,6867 249 89,0120 

 86,0947 169 20,3254 169 19,2189 169 المنوفية 

 93,0755 53 23,2830 53 21,3208 53 المنصورة

 87,7273 22 21,0455 22 19,5455 22 كفر الشيخ 

 89,5714 7 22,5714 7 20,1429 7 المنيا

المزيممممج    - اتيجية  اسنر استبيان  اجمال  ويممممج،  النر اتيجية  السعر,اسنر اتيجية  )اسنر محور  من  ز كل  بي   
ً
إحصائيا دال  تباين  وجود 

  ( ومحافظة السكن لعينة الدراسة حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة عل التوال   )
( ،  وه   5,420، 5,445،5,425التسويقر
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 عند مستوي دلالة )
ً
للمقارنات المتعددة وذلك لمعرفة Tukey( ، ولبيان اتجاه الدلالة تم تطبيق اختبار 0,05قيم دالة إحصائيا

استبيان   ،اجمال  ويممممج  النر اتيجية  السعر,اسنر اتيجية  )اسنر   
فز الدراسة  عينة  الشباب  درجات  متوسطات  ز  بي  الفروق  دلالة 

 لمحافظة السكن ،حيث أن متوسط درجات م
ً
( تبعا  

اتيجية المزيممممج التسويقر اتيجية السعر حور  اسنر كانت تتدرج من الفئة     اسنر

الفئة   19,2189 الأقل    21,3208إل   الفئة  كانت  الأعل 19,2189حيث  والفئة  المنوفية  محافظة  ز  لمستهلكي 

ز محافظة المنصورة،  21,3208 ز محافظة المنصورة يهتمون بمعرفة أسعار    ويمكن تفسنر ذلكلمستهلكي  عل أن مستهلكي 

ز المحافظات الأخرى مثل كفر الشيخ والغربية والمنيا  المنتجات المسوقة   ز محافظة المنوفية ومستهلكي  ونيا عن مستهلكي 
الكنر

ويممممج، وكان متوسط درجات محور   اتيجية النر , حيث كانت الفئة 23,2830إل الفئة    20,3254كانت تتدرج من  الفئة    اسنر

ز محافظة المنوفية والفئة الأعل   20,3254الأقل   ز محافظة المنصورة ،  23,2830  لمستهلكي    ويمكن تفسنر ذلك لمستهلكي 

 بشكل كبن  يختلف  
ً
ونيا ز محافظة المنصورة يعرفون وسائل ترويممممج السلع والمنتجات الملقدة المسوقة إلكنر عل أن مستهلكي 

ز المحافظات الأخرى مثل كفر الشيخ والغربية والمنيا فهم يتأث ز محافظة المنوفية ومستهلكي  رون بشعة بهذه  عن مستهلكي 

اتيجات المزيممممج التسويقر    اء هذه المنتجات المقلدة، حيث كان متوسط درجات إجمال استبيان اسنر الوسائل ويشعون فز سرر

ز محافظةالمنوفية والفئة 86,0947حيث كانت الفئة الأقل  93,0755إل الفئة       86,0947كانت تتدرج من الفئة   لمستهلكي 

ز مح93,0755الأعل المنصورة،  لمستهلكي  تفسنر ذكافظة  لديهم معلومات    ويمكن  المنصورة  ز محافظة  أن مستهلكي  عل 

اتهم السابقة ويعتمدون عل المنتجات الأصلية بعكس  ائها نتيجة لخن  ات وتجاربعن المنتجات المقلدة فلا يهتمون بشر وخن 

ز المحافظات الأخرى مثل كفر الشيخ والغ ز محافظة المنوفية ومستهلكي  اء المنتجات مستهلكي  ربية والمنيا  فهم يوقعون فز سرر

اتهم وتجاربممهم ويعتمدون عليها لتلبية جميع احتياجاتهم  .   المقلدة نتيجة لقلة خن 

 -مماسبق   يتضح أنه : 

ز  -  بي 
ً
اتيجيات المزيممممج  إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 ومحافظة السكن لأسر الشباب عينة الدراسة.  التسويقر

ز نحو المنتجات المقلدة  إجمالي ( تحليل التباين أحادي الاتجاه لاستبيان 34جدول ) استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 لمحافظة السكن ن = 
ً
 500بجوانبه الثلاثة للشباب عينة الدراسة وفقا

 مجموع المربعات مصدر التباين  
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

 التنبؤ بالمنتجات المقلدة 

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

86,333 

3936,195 

4022,528 

4 

495 

499 

21,583 

7,952 

 

2,714 
0,029 

 ( 0,05دالة عند )

نحو  هتغين  الاتجا

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

129,654 

5250,848 

5380,502 

4 

495 

499 

32,413 

10,608 

 

3,056 
0,017 

 ( 0,05دالة عند )

ام ز نحو  بالتغين   الالنر

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

58,120 

6173,432 

6231,552 

4 

495 

499 

14,530 

12,472 

 

1,165 

0,325 

 غن  دال 

 إحصائيا 



 ٢٠٢٣عوف 

JHE, Jan 2023; 33(1):405-462 

[455] 

 مجموع المربعات مصدر التباين  
درجات 

 الحرية 

متوسط 

 المربعات
 مستوى الدلالة قيمة ف 

تغين   إجمال استبيان

ز نحو   اتجاهات المستهلكي 

 المنتجات المقلدة

ز المجموعات  بي 

 داخل المجموعات 

 الكل 

533,406 

23646,472 

24179,878 

4 

495 

499 

133,351 

47,771 

 

2,791 
0,026 

 ( 0,05دالة عند )

ز متوسطات درجات  لمعرفة Tukey( اختبار35جدول ) بالمنتجات المقلدة وتغينر الاتجاه  محور التنبؤ دلالة الفروق بير

ام المقلدةنحو المنتجات  ز ز نحو  وإجمالي بالتغينر نحو المنتجات المقلدة  والالنر استبيان تغينر اتجاهات المستهلكير

 لمحافظة السكن ن =
ً
 500المنتجات المقلدة وفقا

 العدد  اسم المحافظة 

التنبؤ بالتغينر  

نحو المنتجات  

 المقلدة 

 العدد 

تغينر الاتجاه  

نحو المنتجات  

 المقلدة 

 العدد 

استبيان تغينر اتجاهات  إجمالي 

ز نحو المنتجات   المستهلكير

 المقلدة 

 78,5944 249 26,8835 249 22,5462 249 الغربية 

 79,5976 169 27,3136 169 22,6154 169 المنوفية 

 81,5472 53 28,2075 53 23,9057 53 المنصورة

 77,0455 22 26,1818 22 22,6364 22 كفر الشيخ 

 77,4286 7 25,1429 7 22,1429 7 المنيا

 من جدولي )
ز  ( ما يلي :  35( ، ) 34يتبير

ام بالتغين  نحو المنتجات المقلدة( ومحافظة السكن - ز
ز كل من محور )الإلنر  بي 

ً
ز عينة  عدم وجود تباين دال إحصائيا للمستهلكي 

 ( .  1,165الدراسة حيث بلغت قيمة )ف ( المحسوبة )

ز كل من محور )التنبؤ بالمنتجات المقلدة,تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة ،إجمال استبيان   -  بي 
ً
وجود تباين دال إحصائيا

ز نحو المنتجات المقلدة( ومحافظة السكنللشباب عينة الد راسة  حيث بلغت قيمة )ف( المحسوبة تغين  اتجاهات المستهلكي 

 عند مستوي دلالة )2,791،  2,714،3,056عل التوال   )
ً
(، ولبيان اتجاه الدلالة تم تطبيق  0,05( ،  وه  قيم دالة إحصائيا

)التنبؤ Tukeyاختبار     
فز الدراسة  عينة  الشباب  درجات  متوسطات  ز  بي  الفروق  دلالة  لمعرفة  وذلك  المتعددة  للمقارنات 

ز نحو المنتجات المقلدة( بالمن تجات المقلدة,تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة، إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي 

الفئة    من  تتدرج  المقلدة كانت  بالمنتجات  التنبؤ  محور  درجات  متوسط  أن  ،حيث  الدراسة  عينة  سكن  لمحافظة  تبعا 

الفئة   22,1429 الأ  23,9057إل   الفئة  كانت  الأعل  22,1429قل  حيث  والفئة  المنيا  محافظة  ز  لمستهلكي 

ز محافظة المنصورة ، 23,9057 ز محافظة المنصورة لديهم القدرة عل التعرف    ويمكن تفسنر ذلك عللمستهلكي  أن مستهلكي 

ز المحافظات الأخرى مثل كفر   ز محافظة المنيا ومستهلكي  ونيا بشكل أسرع من مستهلكي  عل المنتجات المقلدة المسوقة الكنر

اء المنتجات الأصلية لتل ز محافظة المنصورة عل سرر بية جميع احتياجاتهم الشيخ والغربية والمنوفية نتيجة لاعتماد مستهلكي 

ز المنتج الأصل والمنتج المقلد، وكان متوسط درجات محور تغين  الاتجاه نحو المنتجات المقلدة كانت   ز بي  وبالتال سهولة التمن 

الفئة   الفئة25,1429تتدرج من   الفئة الأقل  28,2075إل  والفئة الأعل   25,1429, حيث كانت  المنيا  ز محافظة  لمستهلكي 

ز محافظة المنصورة ،  لم 28,2075 ز محافظة المنصورة  لديهم القدرة عل التغين    ويمكن تفسنر ذلك علستهلكي  أن مستهلكي 
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الشيخ   مثل كفر  الأخرى  والمحافظات  المنيا  محافظة  ز  مستهلكي  من  أسرع  بشكل  ونيا  الكنر المسوقة  المقلدة  نحوالمنتجات 

لبية جميع احتياجاتهم،  حيث كان متوسط درجات إجمال استبيان والغربية والمنوفية فهم يعتمدون عليها بشكل أساش لت

ز نحو المنتجات المقلدة كانت حيث كانت الفئة   81,5472إل الفئة     77,0455تتدرج من الفئة    تغين  اتجاهات المستهلكي 

ز محافظة المنياوالفئة الأعل74,0000الأقل   ز محافظة المنصورة    81,5472لمستهلكي    تفسنر ذلك عل   ويمكن،  لمستهلكي 

ون اتجاهاتهم نحو المنتجات المقلدة بشكل أسرع لاعتمادهم عل المنتجات الأصلية  ز محافظة المنصورة يغن  أن مستهلكي 

الشيخ   وكفر  والمنوفية  الغربية  مثل  الأخرى  والمحافظات  المنيا  محافظة  ز  مستهلكي  عن  يختلف  بشكل  احتياجاتهم  لتلبية 

 ة . فيعتمدون عل المنتجات المقلد

 -يتضح مما سبق أنه : 

ز نحو المنتجات المقلدة ومحافظة السكن . - ز إجمال استبيان تغين  اتجاهات المستهلكي   بي 
ً
 يوجد تباين دال إحصائيا

 ضوء ما تم عرضه ومناقشتة من نتائج الفرض العاش  يتضح أنه : 
ز
 - ف

ز -  بي 
ً
اتيجيات المزيممممج   إجمال  يوجد تباين دال إحصائيا   استبيان اسنر

 عينة الدراسة .   ب لأسر الشباومحافظة السكن  التسويقر

السكن  لأسر  - المقلدة ومحافظة  المنتجات  نحو  ز  المستهلكي  اتجاهات  تغين   استبيان  إجمال  ز  بي   
ً
إحصائيا دال  تباين  يوجد 

 . الشباب عينة الدراسة ، 
ً
 وبذلك يتحقق الفرض العاش  كليا

 : توصيات البحث 

ي : 
 إل نتائج البحث توض الباحثة بالآنر

ً
 استنادا

 : توصيات خاصة بوسائل الأعلام : 
ً
 أولا

اتيجيات المزيممممج   - ه الخطن  عل الشباب عل الاهتمام بنشر اسنر   لتأثن 
حث وسائل الأعلام المختلفة وخاصة الأعلام المرن 

 تغين  
  لما لها من أثر كبن  فز

ونز ز نحو المنتجات المقلدة . التسويقر الالكنر  اتجاهات المستهلكي 

كات المنتجة:  ز والش  : توصيات خاصة بالمنتجير
ً
 ثانيا

ائح المجتمع و خصوصا ذوي - ز لعروض متنوعة تناسب جميع سرر  تقديم المنتجي 

 الدخل المحدود. 

بالن  - بالتحكم  لمن يرغب  المحدود وخصوصا  الدخل  تناسب ذوي    
النر و  المسبق  الدفع  الزبائن و  تعزيز خدمات  فقات من 

  يمر بها المجتمع . 
  ظل الظروف الاقتصادية الصعبة النر

ز
 خصوصا ف

ز    -  وأيضا العاملي 
ً
ونيا أفكارهم حول المنتجات المقدمة الكنر احاتهم و ملاحظاتهم و  ز لتقديم اقنر الاستجابة لرغبة المستهلكي 

كات الانتاج المختلفة بهدف تطويرها .   بشر

  لتحقيق رضا الزبائن عن خدمات ومنتجات تعزيز الاهتمام بعناصر -
 المزيممممج التسويقر

كة .   الشر

-  .   مواكبة التطور التكنولوج  
 المحافظة عل مستوى الخدمات و المنتجات و الاستمرار فز

ز عل - كن 
  تتصل بالزبون صاحب  النر

ويجية النر  .  ةالقرار مباسرر الوسائل النر

-   
  من خلا تعزيز تبنز

ونز ويممممج  المختلفةمفهوم التسويق الالكنر  .ل وسائل النر

ونية ت والجاذبية لإعلانامستوى الوضوح  المحافظة عل - كة عن  وسائل التسويق الالكنر  .الشر
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كة المنتجة    م تعزيز الاس - كة   ا لزبائنها بأنه  م والتذكن  الدائ التجاري والسمعة الطيبة للشر   مجال    سرر
والتسويق    الإنتاج وطنية رائدة فز

  تتمتع  ةمستوى المصداقيوالحفاظ عل 
ز  م بها أماالنر كن 

 .رتحسينها باستمرا عل زبائنها والنر

-   
كة لمفهوم المسؤولية الاجتماعية  تعزيز تبنز   الشر

  المجتمع المحل   والاستمرار فز
 .دعم القطاعات المختلفة فز

ز  - نامج الخاص بمكافأة الزبائن المتمن    إطلاق الن 
كة ينتج عن  %  80دخصوصا بعين  الإسراع فز زبائنها من   20  %من دخل الشر

: زيادة بيع الخدمات المرتبطة بزيادة نقاط الزبائن واستقطاب  ا معاين  أهمهتجميعهم للنقاط والمرتبطة بعدة    بناء عل  م ومكافأته

ين وتحقيق ولائهم  ظ الجدد والحفاالزبائن  ز  .عل الزبائن المتمن 

كة المنتجة وذلك   ن ولاء الزبائايجان   عل درجة    من أثر   الزبائن لمالهوأثره عل    التسعن    عنص   لدراسة  أكن    أهمية  إعطاء- نحو الشر

  من خلال  
كة لتنويممممع العروض والخيارات أمام الزبائن،   تعزيز تبنز اسب مع قدرة الزبائن  الخدمات بأشكال مختلفة تتن  وتوفن    الشر

اك الحفاظالمختلفة عل    المحلية   ت أسعار المنتجاعل مستوى  الاشنر
ات  فز ز التغن  ايجان   عل   لمالها من أثر  الاقتصاديةظلي 

 . رضا الزبائن 

-  
ز الهاتفيةمراكز الخدمة    التجارية،المراكز   التوزيممممع مثل  ت وتطوير قنوازيادة    الاستمرار فز نت  ،، الموزعي   أثر   من   لها   لما   والاننر

ز  :خلالمن  وذلك الزبائن، ولاءعل درجة   إيجان    ز  تحسي   بتقديم جميع الخدمات من خلالهم  أداء الموزعي 

 : توصيات خاصة بجمعيات حماية المستهلك : 
ً
 رابعا

  تمكنها من ممارسة رقابتها    والصلاحيات تفعيل دور جمعيات حماية المستهلك من خلال اعطائها السلطات   -
  والخروج النر

 بها. عن دورها التقليدي المنوط  

الوع    - له درجة من  تكون  الوسائل حنر  بكافة  المستهلك    بوع  
الرفر ورة  التلاعب   الاستهلاكى  صرز   

الوقوع فز يتفادى  حنر 

ز يجهل أو يتجاهل كم الآثار   وهو منتجات مقلدة بأثمان بخسة    ءواقتنا بمصلحته،     حي 
يظن أنه نجح أو استفاد من العملية فز

  قد تنجم عن اختيار واقتناء هذه المنتجات 
   المقلدة. الوخيمة النر

المستهلك    اتخاذ الأساليب المختلفة من أجل حماية المستهلك من المنتجات المقلدة، فيجب أن تسعى الجمعية إل تحسيس-

  تهدد أمنه  
باستعمال شنر وسائل العالم المختلفة كالتلفزيون ومواقع   وذلكمن استعمال هذه المنتجات    وصحتهبالمخاطر النر

إل   الاجتماع  التواصل   أن يصل  فيجب  العامة  بل  فقط  ز  المستهلكي  يخص  لا  التحسيس  فهذا  العالم،    
فز دور كبن   لها    

النر

 .للمنتجات  عالمى  د أصحاب القرار عند وجود تقلي

 اخلاقيات البحث العلمي 

بية النوعية   وكان رقم  عل  اجراء البحث طنطا، جمهورية مص العربية جامعة   –وافقت لجنة اخلاقيات البحث العلمى  بكلية النر

 (SREC-4-2023-SPIT-ECO-01)الموافقة 

 المراجع 

 :
ً
 - العربية: المراجع  أولا

،أحمد -1  
  عمان،   والتوزيممممع،  اليازوري العلمية للنشر   دار ،  "مدخل   شامل" العلمية للتسويق الحديث،الاسس  ( : 2006 (الطان 

 .الاردن

2- ( ،إيمان    
:  2020العمنز  )، والمالية  الاقتصادية  البحوث  مجلة  المستهلك،  سلوك  ي عل 

التسىويقر الاتصال  العدد أثر 

 الأول،جامعة عبد الحنيد مهري،قسنطينة . 
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3-    
البيانر  ، دلال   ،    

)القاضز نامج  (:  2008،محمود  الن  باستخدام  البيانات  وتحليل  العلمي  البحث  وأساليب  منهجية 

ي 
والتوزيممممع، عمان، الأردن.الإسلامية ، الرياض. spssالإحصان  ، دار الحامد للنشر  ، الطبعة الأول 

ي الحصة  كأثر سلو ( :  2007أبو أحمد ،رضا ) -4
ز
ي ف

  مصنع الكوفة   "السوقية  المستهلك والمزي    ج التسويقر
دراسة ميدانية فز

الغازية وبات  الادارة    للمشر ، كلية  الادارية  للعلوم  العراقية  ،المجلة   العدد)5جامعة كربلاء،المجلد)  والاقتصاد،"   ،)18  )

 ،كانونالأول. 

 ، الأردن .  4( : العدد2000المجلة العربية للعلوم الإدارية ) -5

ة التنافسية(:  2006العتين   ،عباس عبد الحميد ) -6 ز ي تحقيق المنر
ز
ي ف

اتيجية المزي    ج التسويقر ،غن  دور إسنر ،رسالة ماجستن 

 منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد،جامعة البصة. 

  ، بحث منشور المشكلات الشخصية والمجتمعية للشباب الكوينر )دراسة ميدانية مقارنة (  (:  2003الطراح ،عل أحمد ) -7

 ( ،الكويت. 2( ، العدد)19فز مجلة العلوم الإنسانية والأجتماعية مجلد )

اء  ( :  2008أبومنديل ،محمد عبد الرحمن )    - -8 ي و أثره عل ولاء الزبائن "دراسة حالة  ش 
واقع استخدام المزي    ج التسويقر

ي قطاع غزة ،  
ز
  إدارةالاتصالات الفلسطينية من وجهة نظر الزبائن ف

الأعمال، الجامعة الإسلامية ، غزة    رسالة الماجستن  فز

 قسم إدارة الأعمال.  -،كلية التجارة 

 ، دار زهران للنشر والتوزيممممع  ،عمان ، الأردن .  مداخل التسويق المتقدم( : 2000الصميدع ،محمود ) -9

 ، دار النشر والتوزيممممع ، الأردن.  سلوك المستهلك( : 2001الصميدع ،محمود جاسم ) -10

الطبعة الأول  إعداد وكتابة البحوث والرسائل الجامعية مع دراسة عن مناهج البحث ،  ( : 2005العايدى ،محمدعوض ) -11

 ، شمس المعارف للطباعة ،مركز الكتاب للنشر ،القاهرة ،مص . 

12-   ( محمد  أحمد   ، زنج   الن   ، المجيد  عبد  ،نزار  واري  التسويق(:  2008الن  اتيجيات  والاسس    اسنر المفاهيم   ،

 ة،دار وائل للنشر والتوزيممممع،عمان،الأردن. ،الوظائف،الطبعة الثاني

  حامد ، عايش ،هدى مهدى ) -13
أثر عناصر المزي    ج التسويقر الخدمى عل الصورة المدركة منقبل (:  2005الضمور ،هانز

 إدارة الأعمال، 
ر
 الاردن "،المجلة الارنية ف

ز
 ،عمان الأردن . 1العدد  1المجلد السياح "دراسة مقارنة لفنادق الخمس نجوم ف

  حامد )ا -14
، عمان، الأردن. تسويق الخدمات( : 2008لضمور ،هانز  ، دار وائل للنشر

ز عبد لله عل  ) -15  المزي    ج التسويقر ورضا الزبون "دراسة ( :  2002العطاب ،ياسي 
ر
اتيجيات استهداف السوق ف أثر اسنر

 لجامعة المستنصية. ، رسالة ماجستشغن  منشورة ، كلية الادارة والاقتصاد ،اميدانية بمصارف بغداد التجارية

ي تجاه ( : 2011الجنان  ،يزن سالم محمد )    -16
ر
ي تحديد سلوك المستهلك العراف

ز
ي ودورها ف

اتيجيات المزي    ج التسويقر اسنر

ف "  ي النجف الاش 
ز
ي معمل الالبسة الرجالية ف

ز
، رسالة ماجستن  ، جامعة كربلاء ، كلية  المنتجات المحلية " دراسة ميدانية ف

 اد ، قسم ادارة الأعمال . الادارة والاقتص

ي وعلاقتها بالفاعلية التسويقية لمنظمات الأعمال ( : 2020أبو فارة ،يوسف )-17
ونز ي الالكنر

اتيجيات المزي    ج التسويقر اسنر

، الخليل  مدينة  ي 
ز
ف الصناعي  بالقطاع  ة  الصغنر  Journal of Economics and Administrativeمجلة  الفلسطينية 

Sciences   275:309، ص  26،المجلد . 
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كات الأردنية عن  ( :  2000الشافعى  ،علاءالدين الغمام ، العشماوي ،عبدالمجيد )  -18 ي للش 
ونز تقييم فاعلية التسويق الإلكنر

ين والمشنر كات  الش  نت من وجهة نظر مديري  المال والاعمال   شبكة الإننر إدارة  البيت ،كلية  آل  ،رسالة ماجستن  ،جامعة 

 ،الأردن . 

بننذير،نصالدين   -  19 ،سعيدة،  : 2019(بوجمعى  و (  ة  الصغنر للمؤسسات  التنافسية  ة  ز المنر تنمية  ي 
ز
ف ي 

التسويقر دورالمزي    ج 

  ولاية البليدة "، جامعة البليدة ، مجلة الإبداع ، المجلدالمتوسطة  
ة والمتوسطة فز ، 9"دراسة عينة من المؤسسات الصغن 

 . 1العدد

ي العلامة    دور ( :  2007بن قوية ،مختار )-20
ز
، دراسة مقاربة ، رسالة دكتوراه ، قسم الحقوق ، كلية الحقوق   حماية المستهلك  ف

 ، جامعة الجزائر . 

ز ،عادل عباس عبد، الفتلاوى ،عل  عبدالحسن )--21 للمواد الغذائية    عل صنع القرار  المؤثرة  أهم العناصر ( : 2009حسي 

ز المستوردة     ي محافظة كربلاء"  لآراء  استطلاعية  دراسة"عند المستهلكير
ز
المجله العراقية للعلوم الادارية  ،عينة من الأشف

 (،أيلول. 25العد)( ،6)كربلاء،المجلد  ،كلية الادارة والاقتصاد جامعة

22-  ( عبد الله  ،حمزة  يحن    ، ،مولود  :  2019حواس  ز  (  الجزائريير ز  المستهلكير اتجاهات  المنتجاأثر  المقلدةعل   تنحو 

اء الش  التجميل " اتخاذقرار  ات  مستحضز مستهلكي  من  لعيّنة  ميدانية  للدراسات   "دراسة  الاسلامية  الجامعة  ،مجلة 

 . ,Vol 27, No3الاقتصادية والادارية 

ز )  -23 ،مجلة  كوندور"يدة دراسة منتجات الهاتف النقال  سلوك المستهلك اتجاه المنتجات الجد(:  2018خالد ،بن يامي 

 ،جامعة طاهري محمد،بشار،الجزائر.  7البصائر االقتصادية، العدد

، كلية التجارة،   2010سيد أحمد )    درويش ،أسماء  -24 ( :تأثن  المنتج الأخصز عل اتجاهات المستهلك البيئية ، رسالة ماجستن 

ز شمس .   جامعة عي 

  ،أمال)-25
بسكرة54مجلة المعيار،العدد  ،سلوك المستهلك  الملصقات الإعلانية وتغينر ( : 2020رحمانز  . ،جامعة محم دخيصز

 "سلوك المست( : 2020ريان ،حمزة )-26
ر
، رسالة ماجستن   هلك تجاه المنتوجات المقلدة "دراسة ميدانية بولاية أم البواف

ية ، جامعة العرن  بن مهيدى . كلية العلوم الانسانية والاجتماعية ،  
، تخصص علم النفس العمل والتنظيم وتيسن  الموارد البشر

 قسم العلوم الاجتماعية . 

ز نحو عروض تروي    ج المبيعات داخل متاجر التجزئة وانعكاسها اتجاها( :  2014سالم ،شيماء السيد )  -27 ت المستهلكير

ائية  مارس . –، يناير  46، المجلة المصية لبحوث الإعلام ، كلية الإعلام ، جامعة القاهرة ، العدد  عل نيتهم الش 

ز ) -28 ان  ،عبد العزيز ، فروج ،محمد أمي 
فحة "، مجلة الاقتصاد والمجتمع  " المخاطر وطرق المكاظاهرة التقليد( : 2008سرر

 .  5،العدد

29-  ( توفيق  ،سمر  ة  التطبيقية (:  2009صن  للفنون  التسويق  العرن     مبادئ  المجتمع  مكتبة   ، الال  الطبعة   ،

والتوزيممممع،عمان،الأردن .   للنشر

،نزارمحمد)  -30 عل   ،روشابراهيم،  محمد  محمدعبدالرحمن،  :  2015عمر،  ي ( 
التسويقر المزي    ج  اتيجيات  ي    اسنر

ز
ودورهاف

استطلاعية "دراسة  "  لاراء  زيادةالحصةالسوقية  زاخو  مدينة  ي 
ز
ف التجارية  ي سننر

كة سنر ي ش 
ز
ف ز  الافرادالعاملير من  ،    عينة 
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   - قسماقتصادالاعمال2،1
 -قسم العلوم التجارية والمصفية3العراق،   –اقليم كردستا -جامعةزاخو  - العلوم الانسانية  -31فاكلنر

  العلوم الانساني
 أيار. 25 .اقليم كردستانا لعراق -جامعة زاخو -ةفاكلنر

31-  ( فؤاد  ،هبه  :  2002عل  ي  ( 
التسويقر المزي    ج  تصميم  عل  وأثرها  المنشا  دولة  نحو  ز  المستهلكير دار  اتجاهات   ،

 المنظمة العربية للتنمية الإدارية ، الطبعة الأول .  النشر 

ز )-32 ي فعالية مواقع التسوق ( : 2019غباشر ،نيفي 
ونز ي  الإلكنر

ز
اء  ف ز عملية الش  ي تحفنر

ونز " المعوقات وآليات تطوير  الإلكنر

، 26للاعلام وفنون الاتصال ، مدينة الثقافة والعلوم ،  المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال ، العدد  العال  "،المعهد  الأداء

. \ يوليو  سبتمن 

33-( الدين ،أريممممج محمد  : 2016فخر  بالاتجاهات    (  العربية وعلاقته  الفضائية  القنوات   
ز
التليفزيونز ف مصداقية الاعلان 

ائية  ، رسالة دكتوراه غن  منشورة ، كلية الاعلام ، جامعة القاهرة .  الش 

ي التأثنر عل سلوكيات المستهلك تجاه المنتجات المقدمة من طرف  (:  2017قعيد.إبراهيم )-34
ز
ي ودوره ف

ونز وي    ج الالكنر النر

كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم    -،رسالة دكتوراه ، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة الجزائر  لمؤسسات الاقتصاديةا

 التسين  قسم العلوم الإقتصادية. 

 نش  ثقافة الاستهلاك( : 2018كشك ،حنان محمد عاطف ) -35
ز
ونز ودره ف ، دراسة وصفية مطبقة فز مدينة    التسوق الالكنر

 ،يونية . 25المنيا ، مجلة كلية الآداب والعلوم الإنسانية ، جامعة قناة السويس ، كلية الآداب والعلوم الأنسانية ،العدد

36-    ( راضية   ، المقلدة(  2009لسود  المنتجات  اتجاه  المستهلك  منتوري، :سلوك  جامعة   ، ،الجزار  ماجستن   رسالة   ،

. قسنطينة،كلي  ة العلوم الاقتصادية وعلوم التسين 

اتيجيات التسويق وأثرها عل ولاء الزبون " دراسة تحليلية  (:  2015متعب ،حامد كاظم ، كاظم ،جاسم راه )  -37 ي اسنر
ز
 ف

كة العامة للسمنت الجنوبية   ي الش 
ز
 . 1، العدد  17، مجلة القادسية للعلوم الادارية والاقتصادية ، المجلد  الكوفة  ف

 

 
ً
             -: المراجع الأجنبية: ثانيا
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Abstract 

The consumer is the heart of the marketing process; organizations must develop marketing mix 

strategies to change consumers' attitudes toward counterfeit products, especially those of young 

people and some social and economic variables (age, family size, marital status, educational level, 

occupation, and income). The tools included a youth data form, a questionnaire on electronic 

marketing mix strategies with four axes, and three parts questionnaire on changing consumers' 

attitudes toward counterfeit products. The study sample included 500 young people who were 

selected in a purposive squamous manner from different governorates (Gharbia, Menoufia, Kafr El-

Sheikh, Mansoura, and Minya), and the descriptive analytical method was followed. Results showed 

a significant correlation between the strategies of the electronic marketing mix with its axes and the 

change in consumers' attitudes towards counterfeit products with its aspects in the study sample 

(P<0.01); there was no significant correlation between some variables of the economic and social 

level for the sample families (such as age and occupation). Moreover, in electronic marketing mix 

strategies and changing consumer attitudes toward counterfeit products, there were statistically 

significant differences between the male and female samples in the electronic marketing mix 

strategies, and there were no significant differences between the average scores of the male and 

female samples in the questionnaire on changing consumer attitudes towards counterfeit products. 

The researcher recommends programs to teach young people how to use electronic marketing, 

rationalize their consumption of counterfeit products, and not be extravagant when buying them.  

Keywords: strategy, e-marketing mix, consumer trends, counterfeit products, youth  
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