
      0201(    يونيو 1/1( ، العدد )5جامعة مدينة السادات    المجلد ) –مجلة كلية السياحة والفنادق           
 

- 32 - 
 

  

 جامعة مدٌنة الساداتكلٌة السٌاحة والفنادق،  1
 

 

السائحات قرار الشراء، وذلك  تخاذإإلقاء الضوء علً دور التسوٌق الوردي فً إلى الدراسة تهدؾ
بالتطبٌق على عٌنة عشوائٌة من العملاء من السائحات، وتم الإعتماد فى جمع البٌانات على إستمارة 

، ومن أهم النتائج التى SPSS20الإستقصاء، وتم تحلٌل البٌانات وإختبار الفروض من خلال إستخدام 

إتخاذ السائحات قرارهن الشرائى، وفى ضوء توصلت إلٌها الدراسة وجود دور للتسوٌق الوردى فى 
تبنى المناخ الفكري الذي ٌسمح بزٌادة النتائج توصلت الدراسة إلى مجموعة من التوصٌات أهمها 

المعرفة بأستراتٌجٌات التسوٌق الوردى وتنمٌتها ونشر مبادئ التسوٌق الوردى بٌن العاملٌن بالشركات 
والتقنٌات التسوٌقٌة المناسبة لكل شرٌحة من السائحات التعرؾ على تحدٌد الإستراتٌجٌات السٌاحٌة، 

إحتٌاجاتهن ورؼباتهن والقدرات الشرائٌة لدٌهن، توجٌه دعاٌة وحملات تروٌجٌة قادرة على جذب إنتباه 
 وإهتمام السائحات وخلق الرؼبة فً شراء البرامج السٌاحٌة.

 السٌاحى الشراء قرار إتخاذ الوردى، ىالتسوٌق المزٌج الوردى، التسوٌق 

ٌعتبر التسوٌق نشاط ضروري وأداة أساسٌة لأتخاذ السائح قرار الشراء، لذلك ٌستلزم تبنً كل    
حتٌاجات ورؼبات شرائً ٌتلاءم مع إ الطرق والأسالٌب والأدوات التسوٌقٌة لضمان إتخاذ قرار

لنشاطات الفنٌة فتح أفاق جدٌدة من خلال الأسالٌب واومتطلبات السائح، فالتسوٌق ٌمكن السائح من 
جل التعرؾ علً إحتٌاجات ورؼبات السائحٌن والسعً وراء إشباعها وكسب المتبعة وذلك من أ

 (.2001رضائهم والحصول علً ولائهم )أبو قحؾ، 

 ،المجتمع و مما لاشك فٌه أن الإنفتاح الثقافً الذي ٌعٌشه عالمنا العربً جعل المرأة تشكل بحق نصؾ
تؤثر فً  ةومستهلك ةعمٌل أصبحت التى لم تقتصر علً كونها ربة منزل فحسب بل وتعددت أدوارها

 (2004)عبٌدات،  القرار الشرائً وفى السوق ككل
من الجدٌر بالذكر أن مصطلح  التسوٌق الوردي ظهر نتٌجة لتأثٌر المرأة  فً الحٌاة الاقتصادٌة 

فكما نعلم أن لدى المرأة هوس التسوق، وتؤثر أو ٌأخذ رأٌها ء، المعاصرة وخاصة فً عملٌة الشرا
بعٌن الأعتبار فً العدٌد من المشترٌات، الأمر الذى أدى إلى زٌادة وتطور حجم المرأة فً مجال 

إلً تبنً مفهوم التسوٌق الوردي أو ما ٌسمى مؤسسات التسوٌق والشراء، مما دفع بالعدٌد من ال
(، وهذا التأثٌر الكبٌر للمرأة دعً خبراء التسوٌق إلً إبتكار 2015 ،وعٌشون)حجال  بالتسوٌق النسائً

أسالٌب وتقنٌات تسوٌقٌة تناسب طبٌعة ورؼبات المرأة وطرٌقة تفكٌرها ودوافع الشراء لدٌها، وهذه 
، ( )بن دحمانPink marketingالأسالٌب التسوٌقٌة الموجهة نحو المرأة ٌطلق علٌها التسوٌق الوردي )

2017.) 
 

  الدراسة تتمثل فى: لهذه ةؾ الرئٌسٌادإن الأه

 التعرؾ علً مفهوم وأبعاد التسوٌق الوردي. .1

 وإتخاذ قرار الشراء. الوردى قٌاس العلاقة ما بٌن التسوٌق .2

، وللباحثٌن الآخرٌن  تقدٌم التوصٌات والمقترحات المناسبة لإدارة شركات السٌاحة فً مصر .3
تخاذ ردي وجعلها أكثر قدرة علً كٌفٌة إأن تعمل علً زٌادة فاعلٌة التسوٌق الو نهاوالتً من شأ

 السائح قرار الشراء.
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 على إتخاذ قرار الشراء لدى السائحات. الوردى ٌؤثر التسوٌق .1
 

 

التسوٌقٌة المستهدفة للعملاء من النساء من منتج  ٌعرؾ التسوٌق الوردى بأنه كل الأنشطة والجهود
وسعر وتوزٌع وتروٌج بطرٌقة تناسب المرأة وتلبً احتٌاجاتها ورؼباتها  ولا ٌهم أن ٌكون المنتج 

فً عملٌة الشراء )عبد  قد ٌتمثل كذلك فً كون المرأة هً المؤثر الأكثر تأثٌرا   باللون الوردي، وأٌضا  
 (.2017الحلٌم، 

ٌرتبط مع الكثٌر من الإشارات  ختٌار اللون الوردي هو أن هذا اللونإالسبب الكامن وراء  وقد ٌكون
مز هذا اللون للهدوء ٌجابٌة كالأنوثة والجمال والسحر والطفولة والرومانسٌة والعاطفة وكذلك ٌرالإ

 (.2017، سترخاء والرضا والقبول واللاعنؾ )جاسموالسلام والأ
الصفات البارزة لدى المرأة ن اللون الوردي ٌدل على العاطفة أكثر وهً تمثل من أكثر فكما نرى بأ

 (.2003ختٌر هذا اللون لكً ٌمثلها وذلك لما له من معانً تحمل صفاتها ) معلً، لذلك أ

ل المٌل الفطري ( أن المرأة تمٌل بفطرتها إلى الإنفاق بٌنما ٌؽلب على الرج2012أكد البكري )
بتداء  من مستحضرات إ% من مجموع المشترٌات بالعالم، 55كتناز، حٌث تمثل المشترٌات النسائٌة للأ

 20العناٌة الصحٌة وإنتهاء بالسٌارات والألات الإلكترونٌة، وتمثل النفقات النسائٌة بالعالم حوالً 
 ترٌلون دولار سنوٌا.

ألن صدٌقاتهن الأمهات حول المنتجات قبل القٌام % من الأمهات تس64( أن 2015وبٌن ؼرٌب )
% 75وردي، وفً التسوٌق ال Word of mouthبشرائها، وهذا ٌوضح أهمٌة الكلام المتناقل بٌن النساء 

% 58نترنت فً الحصول على معلومات عن المنتجات والخدمات قبل شرائها، من السٌدات تستخدم الأ
الاجتماعٌة، مما ٌتطلب ضرورة التوجه نحو التسوٌق عبر من النساء لدٌهن حسابات علً الشبكات 

 وسائل الإعلام الاجتماعٌة فً المنتجات الموجهة للمرأة.

الحفاظ على  تؽٌٌر ثقافة المجتمعات تجاه  كلٌا   عتمادا  ( أن التسوٌق الوردي ٌعتمد إ2012)أكد أحمد 
حتٌاجا لتعلم التسوٌق لعربٌة هً الأكثر إبر المجتمعات احتٌاجاتها، لذلك تعتعلى دور المرأة وحقوقها وإ

 لمكانة المرأة، وأن هناك عدد من الأسباب حترام تقدٌرا  لما تولٌة الثقافة الإسلامٌة من إهتمام وإالوردي 
التً تجعل المجتمعات العربٌة تتخذ التسوٌق الوردي وسٌلة لإبراز دور المرأة والتً من أهمها ما 

 ٌأتً:

المرأة ورعاٌتها المترسخة بالثقافة العربٌة على وجه الخصوص والثقافة  قٌمة الحفاظ على مكانة -أ 
 الشرقٌة بشكل عام.

 توضٌح دور المرأة من كونها أم، ومعلمة، وزوجه وؼٌرها من الأدوار الاجتماعٌة. -ب 

لتسوٌق من أو إلى النساء فً الكثٌر من الجوانب على مستوى المنظمات لهناك فروق نوعٌة كبٌرة  -ج 
 مراعاتها.التً ٌجب والعملاء،  وعلى مستوى

والإبداع والفنون، كما أنها  العواطؾ والابتكار نالمسئول عولشق الأٌمن من الدماغ المرأة لستخدام إ -د 
المسئول عن الحساب والمنطق والذاكرة، بٌنما الرجل وستخدام الشق الأٌسر من الدماغ بأ بارعة

 ستخدام الشق الأٌسر من الدماغ فقط.إٌؽلب علٌة 

  

الاستهلاك الذي قد  الاستخدام أوإلى السوق من أجل ٌُعرّؾ المنتج عامة بأنه "أي شًء ٌمكن تقدٌمه    
وتعتمد عملٌات القبول الجٌدة للمنتج من قبل العملاء على جودة المنتج ، رؼبة المستهلكٌلبً حاجة و

 (.Goi ،2011) وتصمٌمه
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شراء المرأة للملابس فأنها تهتم بنوعٌة الملابس، ومدى توافقها مع الموضة، ومدى مناسبة هذه فعند 
بعدد القطع المعروضة فى نفس الصؾ فهى تبحث عن التمٌز فى  الملابس لمظهرها، وتهتم أٌضا  

، ها لأطفالهاالؽذائٌة التى تشترٌالملبس أكثر من الرجل، وكذلك الأم فأنها تهتم بقراءة مكونات المنتجات 
تم إنتاجها بطرٌقة تناسب رؼبات أى خدمة أو منتج أو سلعة ٌ"وهو  "المنتج الوردىوهذا ما ٌسمى "

، حٌث أن النساء ٌهتمون بالبحث عن المعلومات والتركٌز على تفاصٌل "المرأةوأذواق حتٌاجات وإ
ة أثناء توجٌة منتجاتها المنتجات ومواصفاتها بشكل أكبر من الرجل، لذلك ٌجب على الشركات المسوق

 (.2017نحو المرأة مراعاة كتابة كافة التفاصٌل التى ٌمكن أن تهتم بها المرأة فى المنتج )العبٌدي، 

 

السعر الوردى بأنه مقدار ما ٌدفعه العملاء من النساء مقابل المنتج، ومن  (2017العبٌدي ) ذكر  
الشائع المنتج الذى ٌراه الرجل ذو سعر عالى قد تراه المرأة بأنه رخٌص السعر لأنه ٌلبى إحتٌاجات 
ورؼبات معنوٌة لها قد لا ٌراها الرجل فى المنتج، كذلك تهتم المرأة بتفاصٌل أكثر عن طرٌق تؽلٌؾ 

إلا أن الرجل قد لا ٌهتم كثٌرا بهذه التفاصٌل، لذلك فأن النقود التى تنفقها  تج والملحقات المرفقة به،نالم
أكثر من النقود التى ٌنفقها الرجل على التسوٌق. السٌدات على التسوٌق تكون ؼالبا  

  

 ٌتم بواسطتةف ،البرنامج التسوٌقًفً عنصر هام  ٌعدأن التروٌج الوردي ( 2020ذكر شحاتة وفٌاض )
تتأثر بشكل كبٌر بالمحتوي  مرأةولأن البالبرنامج التسوٌقً الفندقً،  التعرٌفه مرأةإرسال رسالة لل

مع إظهار الجوانب  المرأة رؼبات وعواطؾ ختٌار مزٌج تروٌجً ٌخاطبإٌجب ، لذلك تصالًالأ
تأثٌر علً بٌنت أن للمحتوى التروٌجى  (Delia ،2015وذكر أن دراسة ) ،لمنتج وقٌمتهلالمنطقٌة 

% من عٌنة الدراسة أكدت أن الإعلانات الموجهة للمرأة لا تفهم إحتٌاجاتها 81، وأن نسبة السٌدات
عند تصمٌم الإعلان  اوتفضٌلاته مرأةولذلك فٌجب التركٌز على فهم شخصٌة الا، وكٌفٌة التأثٌر فٌه

التروٌجً ٌظل فً  المحتويف ،الوردي والأحمر مثل اللون تفضلهاختٌار الألوان التً كأ ،لهاالموجه 
 هات فً المتن الإعلانً تخاطب رؼباتراعبا ستخدامإضرورة  ، بالإضافة إلىبه رتأثثو مرأةعقل ال
سم التأثٌر فً أما ٌعرؾ بم ،المستمرة للجمال أو الحفاظ علً صحة أبنائها كحاجتهاها، ومشاعر
قرارها قوي علً  أثر المحاطٌن بالمرأة والمنقولة من WOM لكلمة المنطوقةلأن ذكر أٌضا  ، واللاوعً

 ً.الشرائ
عن الطرٌقة التى ٌتم التواصل بها مع المرأة كعمٌل  عبارةأنه التروٌج الوردى ( 2017العبٌدى ) وذكر

أو مستهلك دون إستؽلال مٌولهن النظرٌة ونقاط الضعؾ لدٌها، وٌتطلب الأمر إلى الإنتباه إلى أن 
المرأة عاطفٌة أكثر من الرجل، فهى تهتم بالعواطؾ أكثر من المعلومات المنطقٌة، فهى تقتنع بالمنتج 

الرجل ٌقتنع بالمنتج من خلال المحاكمة العقلٌة للمنتج، ولا ٌعنى هذا أن  من خلال عواطفها فى حٌن أن
المرأة لا تهتم بالأمور المنطقٌة ولكن تهتم بالأشٌاء العاطفٌة أكثر من الرجل، لذلك على الشركات الى 

كثر من تتوجه بمنتجاتها نحو المرأة أن تركز على المؽرٌات العاطفٌة فى حملاتها الأعلانٌة والتسوٌقٌة أ
المعلومات المنطقٌة، كالتركٌز على الجوانب العاطفٌة والمشاعر فى الإعلانات بالموسٌقى والألوان، 

 على سبٌل المثال المنتجات الموجهة نحو الأم ٌجب أن تركز على عواطؾ الأمومة تجاه أطفالها.

 
النساء مع ضرورة مراعاة أذواقهن فى  وهو الموقع الذى ٌتم فٌه توصٌل وبٌع المنتج للعملاء من   

فالمرأه تركز أكثر على تصمٌم المتجر  الألوان والأشكال المستخدمة فى تصامٌمه الخارجٌة والداخلٌة،
والدٌكور الخاص بالمكان وتهتم بالطرٌقة التى ٌتم التعامل بها من قبل موظفى المبٌعات، بٌنما الرجل 

لمكان على سبٌل المثال فهو ٌهتم بوجود موقؾ للسٌارات لكى ٌركز أكثر على الجوانب المادٌة فى ا
على النقٌض تفضل النساء ز على المخزون الموجود فى المتجر، ٌركن سٌارته، بالأضافة إلى التركٌ

المتجر حٌث أنهم ٌرٌدون فحص البضائع ومقارنة  ىالتسوق بخطى مرٌحة عندما ٌذهبون بالفعل إل
 (.Kraft & Weber ،2012ة وتجربة الأشٌاء ثم إجراء عملٌات الشراء )العناصر والأسعار وطرح الأسئل
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تخاذ القرار الشرائً بأنها مجموعة من النشاطات المتتابعة تبدأ من الشعور بالمشكلة تعرؾ عملٌة إ   
ختٌار من بٌن البدائل الأتخاذ القرار الشرائً فهو السلٌم وتنفٌذه، أما إتخاذ القرار الحاجة وتنتهً بإأو 

  (.2016ر )الدهب، لحل المشكلة أو الحاجة بعد أن تمت مناقشتها عبر عملٌة اتخاذ القرا

 قرارها لأتخاذ المرأة بها تمر مراحل عدة من تتكون، ةٌكٌنامٌد ةٌالشرائٌة بالنسبة للمرأة عمل ةٌتعد العمل
 ثٌبح مشكلة، لحل ةٌعمل هى الشراءعملٌة  أنبإعتبارا   أسس ونظرٌات، على تقوم الشرائى، والتى

 القرار تخاذإ ةٌعمل بأن القول مكنٌ ومنه ،الوردي المنتج نوع على حسب مشكلة كل حل صعوبة تختلؾ

 :(2017بن دحمان، هً ) المرأة لدى الشرائً

 من وأي بٌن أكثر من منتج وردى،إختٌارها  حالة فً المرأة بها تمر التً المراحل أو الخطوات تلك 

 شرائها. تفضل ةٌالورد المنتجات

 المرأة بأنها: لدى الشرائً القرار تخاذإ ةٌعملٌمكن تعرٌؾ  ومما سبق
 ارٌختالأبٌاناتها، و لٌوتحل المعلومات، جمع خلال من ،المرأة بها تقوم التً المراحل والخطوات مجموعة

 .ق إحتٌاجاتها ورؼباتها بصورة تتلائم مع طبٌعتها الأنثوٌةٌتحق أجل ، منةالمتاح ةٌالورد البدائل نٌب
 

    

 ةٌالورد المنتجات إلى شراء دائما المرأة مراحل، حٌث تسعى عدة وفق لدى المرأةتتم عملٌة الشراء    
)بن  نة كالتالىٌمع خطوات مرحلة وتتضمن كل حاجاتها ورؼباتها طبقا  لتلك المراحل، تشبع التً

 :(2017دحمان، 

      : 

 الشرائى، وهً قرارها إلى للوصول المرأة بها تقوم متسلسلة خطوات ثلاثة وتتمثل المرحلة الأولى فى

 :لًٌ كما

    

( أنه فً هذه المرحلة ٌكون لدى المستهلك حاجة معٌنة ؼٌر مشبعة، وقد لا ٌعلم هو 1850) Kotlerذكر 

نفسه بها، الأمر الذى ٌدعه ٌلجأ إلى السعى لإشباع تلك الحاجة. 
 ارٌبأخت قها، وتقومٌلتحق المرأة تسعى التً النتائج تتمثل فى الأهداؾ( أن 2017بن دحمان ) كما ذكرت

 أول بالحاجة التً تمثل ة، بالإضافة إلى الشعورٌالشخص وخبرتها إلى تجاربها السابقة ستنادبالأ أهدافها

 دراك المشكلةبأ المرأة تبدأ نٌح بالحاجة الشعور نشأٌو المرأة، لدى الشرائً القرار تخاذإ ةٌعمل فً خطوة

والسعى ، هٌإل الوصول ترؼب الذي والوضع ه،ٌعل هً الذي قًٌالحق الوضعوملباة،  رٌالؽ والحاجة
  .رؼباتها قٌوتحق حاجاتها لإشباع

    

بعد أن ٌتم تحدٌد المشكلة ٌبدأ المستهلك فً البحث عن المعلومات والتً تمثل المرحلة الثانٌة من عملٌة 
 .(2012)نور الدٌن، قرار الشراء، وتعتمد هذه المرحلة على ما ٌسمى بالبحث الداخلً عند الفرد ذاته 

 الوردى من المنتج أو للخدمة المحتملة المتاحة البدائل عن المعلومات بجمعالمرحلة  هذهفً   المرأةتبدأ 

 مرحلة فً البحث نتائج كانت تجاهها، فإذا بالحاجة المرأة تشعر والتً المتاحة لدٌها، المصادر كافة

 عن البحث مواصلة إلى مضطرة تكون ولن هنا تتوقؾ سوؾ المرأة فإن ة،ٌمرض ةٌالداخل المصادر

 (2017)بن دحمان، الخارجً  للبحث نتقالللأ تضطر فسوؾ ةٌسلب نتائجه كانت إذا أما ة،ٌخارج مصادر
: 

3.    : 

الً ٌحاول أن أكثر رشدا وعقلانٌة وبالتإلى أن ٌكون قرار المستهلك تقٌٌم البدائل المتاحة  مرحلةهدؾ ت
 (.2012تخاذ القرار الشرائً )نور الدٌن، بالخطأ فً إلا ٌشعر 

 من الأمثل لٌالبد  المرأة إختٌار خطوة تأتً المصادر، مختلؾ من ةٌالكاف المعلومات جمع ةٌبعمل امٌالق بعد

 لآخر فرد من ستخدامهاإ ثٌح من ومختلفة متعددة رٌٌمعا عتمادبأ ةٌالعمل هذه تتم ثٌح المتاحة البدائل نٌب
 .(2017دحمان، )بن 
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:

 لدٌها تتكون، أمامها المتاحة البدائل مٌٌوتق المعلومات بجمع المرأة قٌام بعدأن  (2017بن دحمان )ذكرت 

 تظهر للشراء الفعلً القرار تخاذإ قبل ولكن ،لات والأولوٌات من بٌن هذه البدائلٌالتفض من مجموعة

 تجاهاتإ فً العوامل هذه وتتمثل الفعلى، وبٌن عملٌة الشراء للشراء ن النٌةٌب تتوسط أخرى عوامل

 والأصدقاء، بالإضافة إلى العوامل العائلة أفراد إلى بالإضافة ها،ٌعل رٌتأث لهم نٌالذ رٌالؽ نطباعاتوإ

 .الشراء بإتمام تتوج التً هً المرحلة والسعر، فهذه للمرأة المتاح بالدخل تتعلق والتً ةٌالاقتصاد
 

  

 ستخدامالأ أثناء وبعد النتائج مٌٌتق. 

 والإشباع الرضا مستوى مع النتائج مقارنة. 

( أن هذه المرحلة لدٌها القدرة فً التأثٌر على إتجاهات المستهلك تجاة الماركة 2012ذكر نور الدٌن )
فإذا كانت الخدمة أو المنتج لا تتناسب مع توقعاته، فهذا ٌؤدي إلى عدم تحقٌق الرضا، التً قام بشرائها، 
إتجاه سلبً تجاهها، ولا ٌرضى بتجربتها مرة أخرى، بل قد ٌمتد ذلك التأثٌر على  وبالتالً تكوٌن

ت إشباع أصدقائه ومعارفه بعد شرائها، وبالعكس إذا كانت الخدمة أو المنتج تتلائم مع توقعاته وإستطاع
 مراحل من مرحلة الأخٌرةال المرحلة تمثل ( أن هذه2017بن دحمان )وذكرت  رؼباته وإحتٌاجاته.

الشراء سواء بالإٌجاب أو  بعد عملٌة شعور المرأة وتتمثل فً، المرأة لدى الشراء قرار تخاذإ ةٌعمل
 تخاذإ نتائج بمقارنة المرأة تقوم، حٌث ورؼباتها حاجاتها لإشباع الوردي المنتج ملائمة ثٌح من بالسلب،

الوردي،  المنتج نحو المرأة توقعات من أقل الفعلً الأداء كونٌ فعندما الرضا، مستوى مع الشراء قرار
 وخبرة معلومات إكتساب إلى بالمرأة ؤدي ذلكٌو ،حٌصح ٌكون الشعور بعدم الرضا أكبر، والعكس

 ،ممكنة هٌعل الحصول تكرار ةٌإحتمال جعلٌ البدٌل، مما تجاه ةٌجابٌالإ القناعة هاٌلد وتتكون ة،ملائم
 التالى: الشكل فً السابقة المراحل حٌتوض مكنٌو

    

 التعرف عمى الحاجة

 البحث وجمع المعمومات

 تحديد وتقييم البدائل

 إتخاذ قرار الشراء

 سموك ما بعد الشراء

الشعور بالرضا= الولاء وتكرار  عدم الرضا= رفض المنتج
 الشراء
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ل خلاٌ قیقاً يودصفاً شايلاً وسة درانوع اضويف صونتحهیهي ناصفي ونانيَهج اسة عهي دراندت اعتيإ

قذ تى توزیع عذد و ،في إتخار انسائح قرار انشراءول دور انتسویق انوردى تحهیهها حت ونبیاَااجيع 

إستًارة، وتى  321ٌ انسائحات بشكم إنكتروَي، وتى إسترداد يإستًارة عهي عيُة عشوائية  676

ت بهغث حیرات، ستياٌ اي استردادِو يا تإستًارة صانحة نتحهيم بياَاتها يٍ إجًاني  331الإعتًاد عهي 

 .%6226لاستجابة اَسبة 

 تحليل النتائج:: ا  رابع

لعينة:راد ايفية لأفوظلوالعامة ت اصفي للبياناولل التحلياأولا : 

تتسم عٌنة الدراسة بعدد من الخصائص حددتها نوعٌة المتؽٌرات الدٌموجرافٌة التى تناولتها الدراسة، 
 وٌمكن توضٌحها فٌما ٌلى:

 ا 

%، فى المقابل نجد 52.5، وذلك بنسبة 84أن عدد أفراد عٌنة الدراسة من النساء العاملات قد بلػ  تبٌن
%، ٌشٌر ذلك 17.5فقط بنسبة  20أن عدد أفراد عٌنة الدراسة من النساء ؼٌر العاملات قد بلػ عددهم 

ة إستخداما  للسفر هى إلى أن أؼلبٌة عٌنة الدراسة تتمثل فى النساء العاملات، مما ٌدل على أن أؼلب فئ
 فئة المرأة العاملة.

 
فرد وبنسبة  68بكالورٌوس فى مقدمة فئات العٌنة بتكرار بلػ أن الحاصلون على درجة ال تبٌن  

%، وٌلٌهم 17.5فرد وبنسبة  20بتكرار بلػ  ماجستٌر%، ٌلٌهم بعد ذلك الحاصلون على درجة ال60.5
 الحاصلون على%، كما ٌلٌهم 8.6فرد وبنسبة  11فى الترتٌب الحاصلون على درجة الدكتوراة بتكرار 

أفراد من  5%، بٌنما هناك 7.8أفراد وبنسبة مئوٌة تبلػ  8مستوى تعلٌمى متوسط بتكرار ٌبلػ 
فتدل النتٌجة السابقة على إرتفاع المستوى %، 4.4الحاصلٌن على المؤهلات الأخرى وذلك بنسبة 

التعلٌمى لأفراد عٌنة الدراسة، مما ٌساعد إلى حد كبٌر فى تكوٌن رأى صائب ودقٌق نحو إتخاذ 
السائحات لقرار الشراء السٌاحى.

 
فرد  61فى مقدمة فئات العٌنة بتكرار بلػ  تأتى ؼٌر المتزوجات أن أعلى نسبة من السائحات

%، وٌلٌهم فى 37.7فرد وبنسبة  43%، ٌلٌهم بعد ذلك السائحات المتزوجات بتكرار بلػ 53.5وبنسبة 
%، مما ٌدل على أن السائحات ؼٌر المتزوجات هم 5.5أفراد وبنسبة  10الترتٌب فئات أخرى بتكرار 

 .سٌاحٌةالأؼلب فى إتخاذهن لقرار شراء الرحلات ال
 

( اتجاهات العاملٌن فى شركات السٌاحة نحو العبارات التى ٌشتمل علٌها هذا 1ٌوضح الجدول رقم )  
فى اتخاذ السائح قرار الشراء داخل الشركات  المحور، وذلك للتعرؾ على دور التسوٌقى الوردي

 السٌاحٌة من خلال حساب المتوسط الحسابى والانحراؾ المعٌارى لكل عبارة على حده.
 

 
 

تتوافر البرامج السٌاحٌة الخاصة بى 
 بشكل كبٌر فً السوق السٌاحى.

 2 12 34 57 8 ت
3.52 0.554 

% 7.8 50.0 28.5 10.5 1.5 
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تعتبر البرامج السٌاحٌة الخاصة بى 
 برامج أساسٌة للمرأة فً الوقت الحالً.

 1 7 25 66 15 ت
3.76 0.780 

% 13.2 57.8 21.8 6.1 0.8 

اسعى إلى الحصول على ذلك البرامج 
الوردٌة التى تحمل الألوان، والأشكال، 

 والتصامٌم المبهرة.

 4 6 22 58 23 ت
3.50 0.842 

% 20.2 51.5 18.3 5.3 3.5 

البرامج السٌاحٌة بجمٌع ٌجب أن تتصؾ 
 المواصفات التً أطلبها.

 2 0 15 76 21 ت
4.00 0.681 

% 15.4 66.7 13.2 0 1.5 

أكون على أتم إستعداد لدفع أى سعر 
مقابل الحصول على البرامج السٌاحٌة 

 التً تتناسب مع مٌولى ورؼباتى.

 4 27 32 41 10 ت

3.23 1.022 
% 5.5 36.0 25.1 23.7 3.5 

أسعار البرامج السٌاحٌة الموجهة لى 
مدروسة وموضوعٌة لجذب إهتمامى 

 إلٌها.

 1 20 37 46 10 ت
3.38 0.807 

% 5.5 40.4 32.5 17.5 0.8 

د من حجم الشراء ٌزٌض الأسعار ٌتخف
 لدٌى.

 3 3 13 61 34 ت
4.05 0.571 

% 28.5 53.5 11.4 2.6 2.6 

 ة المقدمة.ٌرا بالعروض السعرٌأهتم كث
 2 3 15 66 25 ت

4.01 0.504 
% 24.6 57.8 13.2 2.6 1.5 

السعر عامل مهم لدٌى عند إتخاذ قرار 
 شراء البرامج السٌاحٌة.

 0 3 13 70 25 ت
4.05 0.650 

% 24.6 61.4 11.4 2.6 0 

أقارن أسعار البرامج السٌاحٌة ببعضها 
 عملٌة الأختٌار.قبل 

 1 4 11 60 35 ت
4.14 0.787 

% 33.3 52.6 8.6 3.5 0.8 

أكون على إستعداد لشراء البرنامج 
السٌاحً المفضل لدًٌ، على الرؼم من 
أن سعره أعلى مقارنة بأسعار البرامج 

 السٌاحٌة الأخرى.

 5 16 27 50 13 ت
3.38 1.055 

% 11.4 43.8 23.7 14.0 7.0 

سعر البرامج السٌاحٌة المشابهة إنخفاض 
التً أقبل علٌها توحً لى بأن جودتها 

 منخفضة.

 12 24 41 31 6 ت
2.86 1.058 

% 5.3 27.2 36.0 21.1 10.5 

قة عرض مندوبٌن ٌالحوار وطر
عات للبرامج السٌاحٌة، تمكننى من ٌالمب

 مقارنة.شرائها بأقل 

 6 11 28 60 5 ت
3.46 0.852 

% 7.0 52.6 25.4 8.6 5.3 

 0.884 3.34 7 12 40 45 10 تادة ٌكور شركات السٌاحة مهم لدًٌ لزٌد
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 6.1 10.5 35.1 38.5 5.5 % الرؼبة فً شراء البرنامج السٌاحً.

قودنى ٌقة جذابة، ٌم الإعلان بطرٌتصم
 إلى إتخاذ القرار الشرائى.

 3 11 32 56 12 ت
3.55 0.803 

% 10.5 48.1 25.1 8.6 2.6 

دفعنى ٌركات بى، الش أصحاب تمامھإ
 أكثر للشراء من  شركاتهم بأستمرار.

 4 7 27 55 21 ت
3.72 0.855 

% 15.4 45.2 23.7 6.1 3.5 

ات المشهورة فً ٌإستخدام الشخص
ؤثر ٌالإعلان عن البرامج السٌاحٌة، 

 على قرارى الشرائى.

 18 27 31 28 7 ت
2.55 1.403 

% 6.1 25.4 27.2 23.7 16.7 

أفضل الحصول على الخدمات السٌاحٌة 
 فً بداٌة الموسم السٌاحى.

 5 17 38 41 12 ت
3.33 1.001 

% 10.5 36.0 34.2 14.8 4.4 

أفضل الحصول على الخدمات السٌاحٌة 
من شركات سٌاحٌة متخصصة فً تقدٌم 

 خدمات للسٌدات.

 4 13 33 51 13 ت
3.48 0.862 

% 11.4 44.7 25.8 11.4 3.5 

تتوافر شركات متخصصة لبٌع خدمات 
 سٌاحٌة للسٌدات.

 12 23 32 37 10 ت
3.08 1.141 

% 5.5 32.5 25.1 20.2 10.5 

تتوافر أماكن لبٌع الخدمات السٌاحٌة 
للسٌدات فً العدٌد من المخصصة 

الأماكن بحٌث ٌسهل القٌام بعملٌة 
 الشراء.

 14 25 24 35 10 ت
3.02 1.187 

% 5.5 33.3 21.1 24.6 12.3 

 

  

: 
وذلك بمتوسط حسابى  لمتؽٌر المزٌج التسوٌقى الوردى( قبول أفراد العٌنة 5ٌتبٌن من الجدول رقم )

الوردى فى التأثٌر  ىلتسوٌقلمزٌج الى وجود دور لمما ٌدل ع ،0.45216وإنحراؾ معٌارى  3.53
على عملٌة اتخاذ قرار الشراء

لتطبٌق التسوٌقٌة  جهودوال الإستراتٌجٌاتبكافة  ٌهتم التسوٌق الوردى ( أن2015مٌمون )دراسة  أكدت
مرأة وأن للة، مزٌج وردى )منتج وتسعٌر وتروٌج وتوزٌع( ٌتناسب مع إحتٌاجات ورؼبات المرأ

العملٌة  أثناءمراعاة هذا الجانب  الأمر الذى ٌؤدى إلىمنفردة عن الرجل،  وممٌزات خصائص
 ، وهذا ما توصلت إلٌه الدراسة.ٌقٌةوالتس

 

Need Recognition 

أحتاج إلً خدمات سٌاحٌة تناسب 
 إحتٌاجاتى.

 0 0 5 51 25 ت
4.15 0.518 

% 21.8 71.1 7.0 0 0 
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من الضروري أن تٌصمم الخدمات 
السٌاحٌة بشكل ٌراعً الفرق بٌن 

 رؼبات الرجال وبٌن رؼباتى.

 0 2 12 75 25 ت
4.05 0.626 

% 21.8 65.5 10.5 1.5 0 

أسعى إلى البحث عن خدمات سٌاحٌة 
 تتناسب مع قدرتى الشرائٌة.

 0 0 13 61 40 ت
4.24 0.642 

% 35.1 53.5 11.4 0 0 

شعورى للرؼبة فً السفر ٌجعلنى 
أسعى لأختٌار خدمة سٌاحٌة مناسبة 

 لى.

 2 2 12 61 37 ت
4.13 0.504 

% 32.5 53.5 10.5 1.5 1.5 

Need Recognition

Information Search

تتوافر المعلومات الكافٌة عن الخدمات 
 السٌاحٌة الموجهه إلى.

 3 15 37 50 8 ت
3.41 0.810 

% 7.8 43.8 32.5 13.2 2.6 

الدعاٌة والاعلانات الخاصة بالخدمات 
السٌاحٌة موجودة فً المواقع الكترونٌة 

 والأمكان التً اذهب إلٌها

 2 11 32 55 11 ت
3.57 0.562 

% 8.6 50.8 25.1 8.6 1.5 

أستعٌن بتجارب وأراء الأصدقاء 
والأقارب فً الخدمه السٌاحٌة قبل 

 إتخاذ قرارى الشرائى.

 0 3 18 66 26 ت
4.01 0.710 

% 22.5 57.8 16.7 2.6 0 

أسعى إلى جمع معلومات عن الخدمات 
السٌاحٌة البدٌلة المتاحة لإتخاذ قرارى 

 الشرائى.

 0 6 14 71 23 ت
3.87 0.734 % 20.2 62.3 12.3 5.3 0 

Information Search

Evaluation of Alternatives

أجد سهولة فى المقارنة بٌن الخدمات 
السٌاحٌة التً تقدمها شركات السٌاحة 

 المصرٌة.

 5 14 50 37 5 ت
3.25 0.820 

% 7.0 32.5 43.8 12.3 4.4 

مزاٌا ومنافع الخدمات السٌاحٌة 
الموجهة للمرأة واضحة ومقدمة بلؽة 

 مناسبة

 2 15 38 45 10 ت
3.35 0.816 

% 5.5 38.5 34.2 15.5 1.5 

أهتم بسعر الخدمات السٌاحٌة قبل 
 ة الشرائٌة.ٌالعمل

 1 1 20 62 30 ت
4.04 0.745 

% 26.3 54.5 17.5 0.8 0.8 

برنامج سٌاحى  أفضل وجود أكثر من
 للإختٌار من بٌنهما.

 2 3 13 65 25 ت
4.03 0.782 

% 24.6 58.6 11.4 2.6 1.5 

Evaluation of Alternatives
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Purchase Decision

عملٌة شراء الخدمة السٌاحة تتم 
 باجراءات واضحة وسهلة.

 1 8 32 55 14 ت
3.66 0.528 

% 12.3 50.8 25.1 7.8 0.8 

اقضً وقت قصٌر فً عملٌة شراء 
 الخدمات السٌاحٌة.

 8 31 30 34 10 ت
3.04 1.116 

% 5.5 28.5 26.3 27.2 7.8 

أكون على استعداد لشراء أي خدمة 
 سٌاحٌة تنال إعجابً.

 3 14 34 45 15 ت
3.51 0.862 

% 13.2 42.1 28.5 12.3 2.6 

طة بى تؤثر على قرارى ٌالعوامل المح
 الشرائً.

 2 5 17 60 27 ت
3.58 0.806 

% 23.7 52.6 14.8 7.0 1.5 

Purchase Decision
 

Post-Purchase 

أقوم بتقٌٌم الخدمة السٌاحٌة المقدمة 
 لى بعد تجربتها.

 

 0 3 18 70 22 ت
3.87 0.654 

% 18.3 61.4 16.7 2.6 0 

بعد تجربتى للخدمة السٌاحٌة أقارنها 
بمدى تطابقها مع مستوى توقعاتى 

 قبل تجربتها.

 1 2 17 67 27 ت
4.03 0.734 

% 23.7 55.5 14.8 1.5 0.8 

تقٌٌمى لتجربة الخدمة السٌاحٌة 
ٌجعلنى أكتسب معلومات وخبرة 

ملائمة لإحتمالٌة تكرار الخدمة مرة 
 أخرى مع شركة السٌاحة. 

 0 1 17 65 25 ت
4.05 0.654 

% 24.6 58.6 14.8 0.8 0 

بعد انتهاء تجربتً السٌاحٌة، 
تواصلت معً الشركة السٌاحٌة 

 لمعرفة تقٌٌمً لخدماتها.

 11 21 36 37 8 ت
3.11 1.100 

% 7.8 32.5 31.6 15.4 8.6 

لدي ولاء كبٌر للشركة السٌاحٌة التً 
 أتعامل معها.

 4 13 35 51 5 ت
3.40 0.808 

% 7.0 44.7 33.3 11.4 3.5 

Post-Purchase

 3.76وذلك بمتوسط حسابى  إتخاذ قرار الشراءمتؽٌر ل أفراد العٌنة ( قبول2رقم )ٌتبٌن من الجدول   
وأنه ٌتكون لدى المرأة ولاء تجاه الشركة السٌاحٌة التى تلبى وإنحراؾ معٌارى 
 على وجودمع نتائج الدراسة ( 2020دراسة شحاتة وفٌاض )نتائج حٌث أتفقت إحتٌاجاتها ورؼباتها،

 سلوكٌاتهن فً التأثٌر عن طرٌق ٌةفندقمؤسسات اللل السٌدات ولاء بناء فً الوردي للتسوٌق تأثٌر
 جودة مستوي تقٌٌم مع ورؼباتهن، إحتٌاجاتهن ٌخاطب تسوٌقً برنامج الشرائٌة، وذلك من خلال تقدٌم

 .بأستمرار الوردي التسوٌقً المزٌج
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: 
 
تم حساب معامل الإرتباط سبٌرمان بٌن متؽٌرى الدراسة وذلك لمعرفة مدى قوة ومعنوٌة العلاقة بٌن   

 السٌاحى.التسوٌق الوردى واتخاذ قرار الشراء 

P-value

0.671 0.000 

   
أن هناك علاقة إرتباط طردي بٌن تطبٌق التسوٌق الوردى وإتخاذ قرار ( 3ٌتضح من الجدول رقم )

(، كما ٌلاحظ 0.671الشراء السٌاحى داخل شركات السٌاحة المصرٌة، حٌث بلؽت قٌمة الإرتباط )
دلالة  ، ومن ثم قبول الفرض القائل أن "هناك علاقة إرتباط ذات0.000تساوى  p-valueأٌضا  أن قٌمة 

 "، أي أن علاقة الإرتباط معنوٌة.إحصائٌة بٌن التسوٌق الوردى وإتخاذ قرار الشراءالسٌاحى

 

B01.572 6.528 0.000 

B10.618 8.554 0.000 

   
( أى أن هناك تأثٌر طردى معنوى قوى 0.00( نجد أن الإحتمالٌة تساوى )4) من خلال الجدول رقم

المصرٌة، وٌمكن إٌجاد نموذج الإنحدار  للتسوٌق الوردى على إتخاذ قرار الشراء فى شركات السٌاحة
 المقدر )معادلة الإنحدار( كما ٌلى:

 .التسوٌق الوردى 0.618+ 1.572إتخاذ قرار الشراء= *      
المصرٌة من خلال التسوٌق وتعتبر معادلة خطٌة تنبؤٌة لإتخاذ قرار الشراء فى شركات السٌاحة 

 الوردى.

 

  
 

1 0.671a
 0.451 0.446 0.31057 2.154 

   
بما ٌعنى أن  0.451( نجد أن معامل التحدٌد  قد بلػ 5بالرجوع لنتائج تحلٌل الإنحدار بالجدول رقم )

% من المتؽٌرات التى تحدث فى إتخاذ قرار الشراء فى شركات السٌاحة 45.1التسوٌق الوردى ٌفسر 
المصرٌة، بمعنى آخر ٌمكن القول بأن المتؽٌرات التى تحدث فى عنصر إتخاذ قرار الشراء فى شركات 

%، وترجع إلى أسباب آخرى 45.1السٌاحة المصرٌة ترجع إلى تطبٌق مبادئ التسوٌق الوردى بنسبة 
 %.54.8بنسبة 
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 الوردي قٌللتسو دور وجود( مع نتائج الدراسة، حٌث ذكرت 2017بن دحمان )وقد إتفقت نتائج دراسة 

 قٌالتسو مفهوم تبنً المؤسسات على حفزٌ وذكرت أنه المرأة، لدى الشرائً القرار اتخاذ على رٌالتأث فً
 لجذب إنتباة المرأة  المبهرة والألوان تحمل الأشكال التً الوردٌة المنتجات مٌالوردي عن طرٌق تصم

الشراء لدى  التى تحفز دافع ةٌب السعرٌالإستراتٌجٌات والأسال بالإضافة إلى إتباع علٌها، للحصول
 عناصر وأٌضا  إستخدام ة مثل وضع تخفٌضات على المنتجات،ٌالسعر العروض عن طرٌق المرأة

 الإهتمام بالإضافة المرأة، لدى الشرائً اتخاذ القرار على عملٌة رٌالتأث أجل من الوردي جىٌالترو جٌالمز

 . ستمراراالوردٌة ب المنتجات رٌتوف خلال الوردي من عٌالتوز بعناصر

 Mann-Whitney

  
 

ا

(Z)
Sig. (P-value)

57.52 55.85 -0.227- 

 مستوى من أكبر وهى% 52.0 أى 0.520 تساوى P-valueقٌمة  أن: الإختبار هذا نتائج من ٌلاحظ

ذا  لا ٌوجد إختلاؾ بٌن رؤٌة المرأة العاملة والمرأة ؼٌر العاملة لدور تطبٌق التسوٌق %، إ5المعنوٌة
 الوردي فى إتخاذ السائحات لقرار شراء البرامج السٌاحٌة.

 Kruskal-wallis

 

Sig. (P-value)

52.50 63.50 57.07 51.00 

%، وهى أكبر من مستوى المعنوٌة 14.5أي  0.145 تساوى P-value ٌلاحظ من هذا الأختبار أن قٌمة

ذا  لا ٌوجد إختلاؾ بٌن رؤٌة السائحات لدور التسوٌق الوردي فى إتخاذهن لقرار شراء البرامج إ، 5%
 ٌة على الرؼم من إختلاؾ أعمارهن.السٌاح

 

 Sig. (P-value)

 

54.67 55.74 56.55 65.50 73.10 

%، وهى أكبر من مستوى المعنوٌة 72.5أي  0.725 تساوى P-value ٌلاحظ من هذا الأختبار أن قٌمة 

ذا  لا ٌوجد إختلاؾ بٌن رؤٌة السائحات لدور التسوٌق الوردي فى إتخاذهن لقرار شراء البرامج إ%، 5
 الرؼم من أختلاؾ الدرجة العلمٌة.السٌاحٌة على 
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 

  Sig. (P-value) 

57.66 55.07 66.85 

%، وهى أكبر من مستوى المعنوٌة 58.1أي  0.581 تساوى P-value ٌلاحظ من هذا الأختبار أن قٌمة 

ذا  لا ٌوجد إختلاؾ بٌن رؤٌة السائحات لدور التسوٌق الوردي فى إتخاذهن لقرار شراء البرامج إ%، 5
 الإجتماعٌة لهن.السٌاحٌة على الرؼم من أختلاؾ الحالة 

 

 

وجود دور للتسوٌق الوردي فً  فى ضوء الإطار النظرى والمٌدانى للدراسة والنتائج التى أسفرت عنها
متؽٌرات التى تحدث فى عنصر إتخاذ وأن ال، فً إتخاذ السائحات قرار الشراء داخل الشركات السٌاحٌة

%، 45.1قرار الشراء فى شركات السٌاحة المصرٌة ترجع إلى تطبٌق مبادئ التسوٌق الوردى بنسبة 
الأمر الذى ٌؤدى إلى ضرورة إهتمام الشركات السٌاحٌة بوضع إستراتٌجٌات للتسوٌق الوردى، وبناء  

 :أهمها للشركات السٌاحٌةمجموعة من التوصٌات توصلت الدراسة إلى علٌة 

  ضرورة إهتمام المسوقٌن بالشركات السٌاحٌة المصرٌة بممارسات التسوٌق الوردي بجمٌع أبعاده من
حتٌاجاتهن ورؼباتهن، مع تقٌٌم حات وتقدٌم برنامج تسوٌقً ٌخاطب إخلال دراسة خصائص السائ

 مستوي جودة المزٌج التسوٌقً الوردي بأستمرار.

 ٌتهاٌشخص مع تتوافق برامج سٌاحٌة مٌتصم عن طرٌق للمرأة الشراء قرار على رٌالتأث مكن. 

 ٌكوضع  متنوعة هٌسعر بٌأسال باستخدام المرأة لدى الشرائً القرار على رٌالتأث لشركات السٌاحة مكن
 عروض على البرامج السٌاحٌة.

 التعرؾ على إحتٌاجاتهن التقنٌات التسوٌقٌة المناسبة لكل شرٌحة من السائحات و الإستٌراتٌجٌات تحدٌد
 والقدرات الشرائٌة لدٌهن.ورؼباتهن 

  سائحات وخلق الرؼبة فً شراء حملات تروٌجٌة قادرة على جذب إنتباه وإهتمام الدعاٌة وتوجٌه
 .البرامج السٌاحٌة

 من خلال تقدٌم منافع نفسٌة  عن طرٌقهتمام والتركٌز علً سٌكولوجٌة العملاء من السائحات، الإ
قادرا  على بناء ولاء مباشر للشركات  ،التوجه بأحتٌاجاتهن ورؼباتهنوهتمام بمتطلبات السائحات الإ

الإناث ٌتكون لدٌهن الولاء للعلامة التجارٌة بشكل سرٌع بعد أول مرة من زٌارة السٌاحٌة، حٌث أن 
حٌة بإشباع هتمام الشركة السٌانطباع الأول وٌدوم عندما ٌشعرن بإالشركة السٌاحٌة وٌتكون الا

 احتٌاجاتهن.

 بتطبٌق إستٌراجٌات التسوٌق الوردى السماح على للعاملٌن بالشركات السٌاحٌة المدٌرٌن تشجٌع. 

  من أثار عظٌمة  هوذلك لما ل السٌاحة،بشكل كلى فى شركات  التسوٌق الوردىضرورة تطبٌق منهج
 .زٌادة مبٌعات الشركة ورفع مستوى الدخل لدٌهاعلى 
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Abstract 

The study aims to investigate the role of pink marketing in tourist decision 

making, applying it to a random sample of female tourists, data collection was 

relied on the survey form, the data was analyzed and hypotheses were tested 

using SPSS20, among the most important results that The study has reached 

that the role of pink marketing in tourist decision making, the study reached a 

set of recommendations, the most important of which is the adoption of an 

intellectual climate that allows increasing knowledge of pink marketing 

strategies and their development and spreading the principles of pink marketing 

among workers in tourism companies, Determining the appropriate marketing 

strategies and techniques for each segment of tourists, identifying their needs, 

desires and purchasing capabilities, directing advertisements and promotional 

campaigns capable of attracting the attention and interest of tourists and 

creating the desire to buy the journey. 
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