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 الملخّص التنفيذي:
ع العلامة الطبية تقييم قابلي  هدف:  ال • جاهات  السوري، من خلال فهم ات  وق  في الس    ة  التجميلي  –ة توس 

  ة، ة البصري  الهوي  تأثير    يادلة، مراكز التجميل والمستهلكون( نحو فعالية المنتج وأمانه،ة )الص  ثلاث فئات رئيسي  
، إلى جانب تقدير صور السعري  الت  و   رةرويج المؤث  الشركة الأم، الانطباع عن العلامات المحلية، قنوات الت    دور

لتطوير    متكاملةٍ   ةٍ يمكن الاعتماد عليه في وضع استراتيجي    علمي ٍ   ة، وذلك بهدف تقديم أساسٍ وصية المهني  ة الت  ني  
 .العلامة وتوسيعها نحو منتجات تجميلية جديدة

 
: قامت الباحثة بدراسةٍ ميداني ةٍ، وات بعت المنهج الاستكشافي من خلال إجراء ثلاث مجموعات  راسةطريقة الدّ  •

المنهج    وبناءً على نتائج مجموعات التركيز تم  بناء الاستبيان الذي ات بع    ،الفئات الث لاث المستهدفةتركيزٍ مع  
للتمكن من الوصول إلى قرارٍ في نهاية الدراسة    مشاركاً من الفئات الثلاث   164ع على عي نة تضم  و ز   و   ؛الوصفي  

 وتقديم توصياتٍ للشركة الم صن عة. 
 

الد    :تائجالنّ  • نتائج  ثقةٍ أظهرت  مستوى  قطرة    مرتفعٍ   راسة  قاعدةً ؛  وأمانهاستيليفاي  بفعالية  يجعلها  مناسبة    ما 
عٍ  توس  نحو  تعزيز    مستقبليٍ    للانطلاق  في  واضحاً  دوراً  للمنتج  البصرية  الهوية  تصميم  أظهر  كما  للعلامة. 

شك ل  دت النتائج أن صورة الشركة الأم الدوائية ت  للعلامة، خاصة لدى المهنيين. وأك    بي والمهني  الانطباع الط  
إليها   التجميل  المستهلكون ومراكز  ينظر  الصيادلة، في حين  لدى  الشراء، وخصوصاً  قرار  عاملًا مؤثراً في 

عام،    فقد جاء إيجابياً بشكلٍ   ؛ةحاسماً بذات الدرجة. أما الانطباع حول العلامات المحلي  ه ليس  لكن    داعمٍ   كعاملٍ 
رٍ لتجربة المنتجات المحل    مع وجود استعدادٍ  لدى بعض الفئات حول قدرتها    محدودٍ   ية الجديدة، رغم بقاء تصو 

العلمي ة من    توصيةالرويج الأكثر تأثيراً تشمل  على منافسة العلامات المستوردة. كما بي نت الدراسة أن قنوات الت  
الشخصي  طبيب،    /صيدلي التجربة  أهمية  المجانيمع  والعينات  لو ة  ة  هامٍ   العلمي  تأثيرٍ  كانت  لحملات  بينما  ة، 

المؤث   تأثيرٍ إعلانات  ذات  التجميل  مراكز  وتوصيات  التصو    أقل    رين  ناحية  ومن  أن  نسبياً.  تبي ن  السعري،  ر 
يميلون   الس  المشاركين  ربط  سعرٍ إلى  فارق  وجود  تفضيل  مع  بالجودة،  المحلي    منطقيٍ    عر  المنتجات  ة  بين 

هي واقيات الشمس، كريمات وسيرومات حول العين،    طويرأكثر المنتجات المطلوبة للت    وكانت والمستوردة.  
لدى مختلف الفئات المدروسة.   مباشرةً   تمث ل حاجةً   للوجه، وهي فئات    ب اليومي  كريمات تضييق المسام والمرط  
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  ومواد تعريفيةٍ   ناتٍ لتوصية المنتج، وأن دعم الشركة بعي    عالية    ة أن  الصيادلة لديهم نية  تائج المهني  وأظهرت الن  
والعلمي تلعب دوراً أساسياً   عم التسويقي  الد  مع  ز هذا الاتجاه، بينما ترى مراكز التجميل أن فعالية المنتج  عز   ي  

 .في قرار إدراج منتجات أخرى تحمل اسم العلامة ضمن خدماتها
 

ة للعلامة بما يدعم صورتها  ة العلمي  ركة على تعزيز الهوية البصري  ي الدراسة بأن تعمل الش  وص  ت  :  وصياتالتّ  •
ح بإطلاق  ة. كما ي نصَ ة الأساسي  ة للمنتج باعتبارها إحدى نقاط القو  ة الدوائي  ة، والاستمرار في إبراز الخلفي  الطبي  

ة، إضافةً إلى توفير ة والمحتوى المعتمد على الأدل  جارب، التقييمات المهني  تعتمد على الت    علمي     حملة تسويقٍ 
توفير راسة إلى أهمية شير الد  ة للمنتج. وت  جميل لرفع معدلات التجربة الفعلي  يادلة ومراكز الت  ة للص  مجاني ٍ  عيناتٍ 
  ةٍ سعري    إلى الحفاظ على سياسةٍ   ، إضافةً مراكز بيع منتجات الت جميل العام ةللمنتج في الصيدليات و   متوازنٍ   وجودٍ 

راسة بأن تبدأ الشركة بتطوير المنتجات الأكثر طلباً، وخاصة واقيات  وصي الد  تعكس الجودة دون مبالغة. كما ت  
مث ل  كونها ت    ؛ةبات اليومي  لمرط  إضافةً ل  لمساملتصغير االشمس، منتجات محيط العين، المستحضرات الموجهة  

للت   التوق  لب   وسع وت  فرصاً واضحة  الد  ي  ع  للفئات المستهدفة. وأخيراً، تشج  الفعلية  ركة على تعزيز  راسة الش  عات 
ما ينسجم  ؛  بدلًا من الاعتماد على الإعلانات التقليدية للمؤثرين  وعلمي ٍ   عبر محتوى تجريبي ٍ   الحضور الرقمي  

 .ة العلامة على المدى الطويلز مصداقي  عز   نة المدروسة وي  مع تفضيلات العي  
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Executive Summary 

• Objective:  Evaluate the extension of the cosmetic Sub-brand Stellify in the Syrian market by 

examining the attitudes of three key groups -pharmacists, beauty center professionals & 

consumers- toward Stellify eye drops efficacy & safety, the influence of visual identity, the role of 

the parent company, perceptions of local brands, influential promotional channels & price 

perception, in addition to assessing professional recommendation intent. The goal is to provide a 

scientific foundation for developing an integrated strategy to grow the brand and expand it into 

new cosmetic product categories. 

 

• Methodology: A field study was conducted following an exploratory approach through three 

focus groups with the targeted segments. Based on the focus group insights, a structured 

questionnaire was developed using a descriptive methodology. The survey was distributed to a 

sample of 164 participants across the three groups, enabling the researcher to reach a data-driven 

conclusion and offer recommendations for the manufacturing company. 

 

• Findings: The results demonstrated a high level of trust in the efficacy and safety of Stellify eye 

drops, making them a strong foundation for future brand expansion. The product’s visual identity 

was shown to play a significant role in reinforcing the brand’s medical & professional image, 

particularly among professionals. The parent company’s pharmaceutical background was 

identified as an influential factor in purchase decisions—especially for pharmacists—while 

consumers and beauty centers viewed it as supportive but not decisively influential.  

Overall perceptions of local brands were generally positive, with a willingness to try new locally 

produced products, although some participants still held reservations about their ability to 

compete with imported alternatives. 

The study revealed that the most influential promotional channels included scientific 
recommendations from pharmacists or doctors, personal experience, free samples, and 
educational promotional efforts, while influencer marketing and beauty center 
recommendations had comparatively less impact. Regarding price perception, participants 
tended to associate higher prices with better quality and preferred a reasonable price gap 
between local and imported products. 
The most desired product categories for future development under the Stellify brand were 
sunscreens, eye-area creams and serums, pore-minimizing products, and daily facial 
moisturizers—representing clear market needs across all groups. Professionally, pharmacists 
expressed a high intention to recommend the product, further strengthened by the availability 
of samples and informative materials. Beauty centers emphasized that product effectiveness, 
marketing support and scientific engagement are key determinants in their decision to 
incorporate additional Stellify products into their services. 
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• Recommendations: The study recommends that the company strengthen the brand’s scientific 

visual identity to reinforce its medical positioning and continue highlighting the pharmaceutical 

background of the product as a core competitive advantage. A science-based marketing campaign 

is advised, leveraging professional evaluations, evidence-driven content, and consumer 

experiences, along with free samples provided to pharmacists and beauty centers to increase trial 

rates. 

Ensuring balanced product availability in pharmacies and general cosmetic retail outlets is 
essential, in addition to maintaining a pricing strategy that reflects product quality without 
excessive escalation. The company is encouraged to begin developing the most in-demand 
product categories—particularly sunscreens, eye-area products, pore-targeting formulations, 
and daily moisturizers—as they represent clear opportunities for expansion and align with actual 
expectations of the target audience. 

 
Finally, the study recommends enhancing the brand’s digital presence through scientific and 
experiential content rather than relying primarily on traditional influencer advertising, as this 
aligns more closely with participant preferences and strengthens brand credibility over the long 
term. 

 
 

 

 

 

 ة: الكلمات المفتاحيّ 
ع في العلامة التجارية ،جميليةالت  –ية الطب   المستحضرات  ر السعري ، الهوية البصرية، التوس   .التصو 

 

Key Words: 

Cosmeceuticals  - Brand Extension - Visual Identity- Price Perception . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول: الإطار العام 
 المقدمة .1
  الدوائية للصناعات  مياميد  شركة عن  خلفية .2
 ة الدوائي   الصناعات  قطاع في التسويق خصوصية .3
 التجميل  قطاع نحو هالتوج   .4
   ستيليفاي هوية تصميم .5
   المستهدف السوق  تحليل .6
 مشكلة الدراسة .7
 تساؤولات الدراسة .8
 أهداف الدراسة .9

 



6 
 

 مة: مقد   1.1
ع  لفهم مرتكزات التوس   ةً أساسي   ة خطوةً الذي تنتمي إليه العلامة التجاري   ياق الصناعي  سي والس  ي عد  تحليل الإطار المؤس  

اسة مثل الصناعات الدوائي  ة  ، ولا سيما ضمن القطاعات التنظيمي  الاستراتيجي   ة.  الطبي  -ة ة والمستحضرات التجميلي  الحس 

بصفتها الشركة   –ة  للصناعات الدوائي    ة لشركة  ة والتنظيمي  ياق، يشك ل استعراض الخلفية العلمي  وفي هذا الس  

تها وتجاربها  العلامة وتطوير هوي  مدخلًا ضرورياً لاستيعاب العوامل التي أسهمت في ظهور    -   لعلامة   الأم  

عبر    السوري    وق الدوائي  في الس    مةٍ متقد    ، استطاعت مياميد ترسيخ مكانةٍ 2019فمنذ تأسيسها عام  ،  وق الأولى في الس  

ة ي عد  من لإدارة العلامة التجاري    متكاملٍ   نظامٍ مع  ،  شاب ٍ   مهني ٍ   فريقٍ و ة،  الجودة العالمي    بمعايير  ملتزمةٍ   إنتاجيةٍ   بنيةٍ 

ه في بناء هوي  محلي   الدوائي   جارب في القطاعأوائل الت   ين  ، وتعزيز ثقة المهني  متماسكةٍ  سيةٍ مؤس   ةٍ اً. وقد أسهم هذا التوج 

ويأتي هذا    .التقليدي    خارج الإطار الدوائي    جديدةٍ   للانتقال نحو فئاتٍ   صلبةٍ   بمنتجات الشركة، إضافةً إلى توفير قاعدةٍ 

، الذي يشهد (Cosmeceuticals) يةالطب  –ة ة في سوق المستحضرات التجميلي  رات العالمي  الانتقال منسجماً مع التطو  

  ذي طبيعةٍ تجميليٍ     ة لدخول قطاعٍ ة وقدراتها البحثي  تها العلمي  وي تيح لشركات الأدوية الاستفادة من مصداقي    ،اً ملحوظاً نمو  

جدوى هذا المسار، من خلال توظيف رأس  Johnson & Johnson عالمية مثل  تجارب شركاتٍ د  ؤك  . وت  ةٍ علاجي  

 .في السوق  ذات ثباتٍ  مستقلةٍ  تجميليةٍ  للعلامة الأم في بناء علاماتٍ  المال العلمي  

ة  القطرة العيني  ل في  تمث   ، التي انطلقت بمنتجها الأول الم      علامتها الفرعية  وفي ضوء ذلك، طو رت  

مع   ابط المرجعي  وت حافظ في الوقت ذاته على الر    ؛تعكس طابعها التجميلي    ةٍ وبصري    ةٍ لفظي    ةٍ التجميلي ة، مع بناء هوي  

وتحديد مواقع المنافسة في فئات العناية بالبشرة   وق المحلي  ة، إلى جانب تحليل الس  العلامة الأم. وت عد  دراسة هذه الهوي  

 .عها المستقبلي  لفهم البيئة التي تعمل ضمنها العلامة وتقدير فرص توس   ةً مركزي   والعين، خطوةً 

لطرح مشكلة الد راسة   ة ذات الصلة، بما يمه د ة والتسويقي  ة والتنظيمي  الأسس المؤسسي    ض هذا القسم النظري  وعليه، يعر  

  .وق السوري  المستهدفة نحو العلامة وإمكانات نمو ها في الس  جاهات الفئات وتفسير ات   ،ةراسة الميداني  تحليل نتائج الد  و 



7 
 

 للصناعات الدوائية  ة عن شركة يّ خلف 1.2

  :التأسيس والموقع 1.2.1

الد  للص    س معمل  تأس   تحت   2019ة عام  وائي  ناعات 
"  The Best  –  شعار: 

Partner for Better Health"  منطقة في  وذلك   ،
السوريةالد   الحدود  من  القريبة  ريف بناني  الل    -  يماس،  في  ة 

اختيار هذا الموقع نظراً لابتعاده عن المناطق   دمشق. وقد تم  
ناعية، واحتوائه على مياهٍ  بعيداً   نظيفٍ   وهواءٍ   ةٍ نقي   ةٍ جوفي    الص 

التلو   مصادر  حوالي عن  المعمل  أرض  مساحة  تبلغ  ث. 
في   13,500 مستحضراته  أولى  بإنتاج  بدأ  وقد  مربع،  متر 

 وري.الس    الدوائي  وق  طرحها في الس    ، ليتم  2019شهر آذار  

 :شركةالفريق  1.2.2

ن فريق   حو التالي:عين على الن  موظفاً موز   365من نحو  يتكو 

ه الش  ؛  عاماً   30ط أعمار الفريق أقل من  . يبلغ متوس  اً وقسم  إدارةً   27ضمن حوالي   استقطاب ركة نحو  ما يعكس توج 
، شملت نوات الماضية خلال الس  تدريباً   140تجاوز عددها    ةٍ مستمر    ةٍ مار فيها عبر برامج تدريبي  ثابة، والاستالش   الكفاءات 

ي   والمجالات.  المهارات  الن  مختلف  هذا  عملٍ ساهم  بيئة  تعزيز  في  أعلى  حف   ت    ةٍ ديناميكي    هج  تحقيق  وتدعم  الابتكار  ز 
 ة.التشغيلي  مستويات الكفاءة 

 : معمل مياميد للصناعات الدوائيّة 1الشكل 

 : توزّع موظفي مياميد 2الشكل 
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تها  من مسؤولي    " كجزءٍ "  ، أطلقت مياميد مشروعمؤه لةٍ   ه نحو بناء كوادر شابةٍ وفي إطار هذا التوج  
ة، الموارد  ناعات الدوائي  راسات العليا في مجالات الص  ب الجامعات وطلبة الد  ة، بهدف تدريب وتأهيل طلا  المجتمعي  

في   ب، وإعدادهم للانخراط بكفاءةٍ ة في تطوير مهارات عشرات الطلا  وغيرها. وقد ساهمت الأكاديمي  البشرية، التسويق  
 miamed, 2025 .1)( :ركةالش   في مقر   ةٍ أو برامج تدريب داخلي   ةٍ ميداني   سوق العمل، سواء عبر زياراتٍ 

 :Branding جاريةقسم العلامة التّ  1.2.3

 : ن، من خلال محورين رئيسيي  وموثوقةٍ  ةٍ قوي   تجاريةٍ   على بناء علامةٍ  منذ انطلاقتها، حرصت شركة 
 ركة داخلياً. ة الش  وترسيخ ثقافة وهوي   ركيز على الفريق الداخلي  : الت  اخلي  العامل الد   ✓
 . ركةة للش  ة البصري  : تطوير الهوي  العامل الخارجي   ✓
س قسماً مخصصاً لإدارة العلامة التجاري  ت    ةٍ سوري    ةٍ دوائي    شركةٍ أول      عد  وت   ة ضمن إدارة تطوير الأعمال ؤس 
(Business Development  بالت القسم  هذا  ويعمل  قسمي  (،  الشركة، خصوصاً  إدارات  مختلف  مع  سويق الت    عاون 

 مهام عديدة أهم ها: ة، لتعزيز حضور العلامة داخلياً وخارجياً. وي عتبر مسؤولًا عنوالموارد البشري  
 ة وغيرها. عار، الخطوط، القوالب الرسمي  بما يشمل الش   ـة لة البصري  بناء الهوي   ✓
 ركة.ة بالش  ة الخاص  ات التعريفي  ة والملف  إعداد العروض التقديمي   ✓
 ة المستحضرات.غليف لكاف  أسماء وتصاميم الت   تطوير وابتكار ✓
 الشركة في المعارض والمؤتمرات.  حضورتنظيم  ✓
 ة.واصل والمواقع الرسمي  للشركة عبر وسائل الت   إدارة الحضور الإلكتروني   ✓
 مشاركة التحديثات مع الفريق باستمرار.و (، Branding Guidelineة )إنشاء وتحديث دليل العلامة التجاري   ✓
 اً وتحسين بيئة العمل. لترسيخ ثقافة الشركة داخلي   ي  طوير التنظيمة والت  التعاون مع إدارتي الموارد البشري   ✓

 
1 Miamed.sy 
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 : شهادات الجودة والأيزو 1.2.4

 Good Manufacturing   )  من خلال التزامها بممارسات التصنيع الجيد العالميةالعالمي ة  معايير الجودة      قت طب   

Practice  )  ،  حصلت على شهادةحيث   GMP  على شهادات   2021ركة في عام  . كما حصلت الش  2019وز  م  في ت
 :  الأيزو التالية

 
توثيقٍ   تم    كما نظام  تطوير  الج    شاملٍ   أيضاً  إدارة  قسم  ودة  ضمن 

(QMS( اعتماد  جانب  إلى   ،)ERP System  مختلف يربط  الذي   )
وريد، ضمن وسلاسل الت  خطيط إلى المبيعات  ات المعمل، من الت  عملي  
 (miamed, 2025)2  .ةٍ ودق    يح الوصول إلى البيانات بسهولةٍ ت  ي    دٍ موح    نظامٍ 

 

 الأسواق المستهدفة:  1.2.5

ة، المشافي ع مستحضراته على العيادات، المراكز الصحي  وز  ت  ة، حيث  وري  وق الس  الس  كامل  حالياً    ي معمل  غط   ي  
ة، وق المحلي  بعد تحقيق الاكتفاء في الس  و من الوكلاء المعتمدين في جميع المحافظات.    شبكةٍ   من خلالات،  والصيدلي  

ع في أسواق أخرى  حالي  . وتسعى  2024ة عام  اليمني    صدير، حيث دخلت السوقَ بدأت الشركة خطواتها نحو الت   اً للتوس 
ي احتياجات لب  ت    عاليةٍ   ذات جودةٍ   ودان، الأردن ودول الخليج، مع الالتزام بتقديم مستحضراتٍ مثل: العراق، ليبيا، الس  

 ي في هذه الدول.ح  القطاع الص  

 
2 Miamed.sy 

 : شهادات الأيزو 3الشكل 

 ساتي: نظام تخطيط الموارد المؤسّ 4الشكل 
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 :شركةالة ومستحضرات الخطوط الإنتاجيّ  1.2.6

مستحضراً   50ج نحو  ة، وي نت  وري  حة الس  أصولًا من وزارة الص  ة  مرخص    خمسة خطوط إنتاجٍ   يمتلك معمل  
 miamed, 2025(2( تشمل خطوط الإنتاج ما يلي:و رخيص. اً قيد الت  مستحضراً إضافي   50اً، مع ما يقارب دوائي  

 التي تنقسم إلى:    ة كبيرة الحجممحاليل الحقن الوريديّ  1.2.6.1

 ة، المختلطة، رينغر ورينغرلاكتات. ري  ة، السك  ضة: المحاليل الملحي  عاو  المحاليل الم   ✓
 ة:المحاليل الدوائي   ✓

نات الألم:  •  PARACETAMOL 1000MG MIAMED - IBUPROFEN 800MG MIAMED مسك 

ادات الحيوي   •  MOXIFLOXACIN  400MG MIAMED – LEVOFLOXACIN 500MG MIAMED  : ةالص 
CIPROFLOXACIN 200MG MIAMED – METRONIDAZOLE 200MG MIAMED 
LINEZOLID 200MG MIAMED 

 FLUCONAZOLE 200MG MIAMED المضادات الفطري ة: •

 MANNITOL 5% MIAMED - MANNITOL 20% MIAMED مدر ات البول:  •

 :ة مستحضرات التنقية الدمويّ  1.2.6.2

 .   ةأملاح التنقية الدمويّ و    ة الدمويّ محاليل التنقية 
 :ةة والأنفيّ القطرات العينيّ  1.2.6.3

  القطرات المرط بة: •

  : قطرات علاج الحساسية •

 قطرات خفض ضغط العين: •
 

اد ات الحيوي ة •  : قطرات الص 
 

  قطرات مضادات الالتهاب اللاستيروئيدي ة:  •

   قطرات مضادات الاحتقان:   •

  الن ظارات الطبي ة: ةقطرات بديل •
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 :المحاليل المطهرة 1.2.6.4

  MIA70 – MIADONE 4% - MIADONE 10%  مة:المحاليل المعق   •

   SETAMIA    ة:سائي  المحاليل الن   •

 الأمبول البلاستيكي:   1.2.6.5

 ONDANSETRON 8mg MIAMED- ONDANSETRON 4mg MIAMED   ات الإقياء:مضاد   •

 POTASSIUM CHLORIDE MIAMED – MAGNESIUM SULFATE  وارد: معاوضات الش   •

MIAMED 
 SALBUTAMOL 2.5mg MIAMED – SALBUTAMOL 5 mg MIAMED  محاليل الإرذاذ:  •

 LIDOCAINE HYDROCHLORIDE 50mg MIAMED المخد رات الموضعي ة: •

 :تشمل والتي  اً طوير حالي  نتاج قيد الت  الإ بالإضافة لخطوط 
 .مستوى الوطن العربياني على ل من نوعه في سوريا والث  و  ة: الأخط تنقية الأملاح الصيدلاني   •
 .اخات الأنفيةالبخ  و  ةالقطرات الأذني   •
 .الكريمات والمراهم •
 . الخراطيش السني ة •
 .ةالمستحضرات التجميلي   •

 ة ناعات الدوائيّ سويق في قطاع الصّ ة التّ خصوصيّ  1.3

 : سويق الدوائيّ سمات التّ  1.3.1

  بل  مباشرة،  بصورةٍ   النهائي    المستهلكَ   يَستهدف    لا   إذ   البالغة،  بخصوصي ته  الدوائي ة    ناعات  الص    قطاع    في  الت سويق    يت سم  
 في  الدوائي   للت سويق   الأساسي ة   الغاية   وتكمن  .  الدواء وصف في القرار أصحاب  باعتبار هم والصيادلة   اء  الأطب   على زي رك   
  ي سهم    بما   وسلامته،   المنتج   فعالي ة  حول  دقيقةٍ   علمي ةٍ   معلوماتٍ   تقديم    خلال    من  الصحي ة،  الر عاية   مقد مي  مع  ة  الثق    بناء  
 .متاحةال   العلاجي ة البدائل ضمن  له تفضيلهم تعزيز   في

 في  سي ما  لا -سويق بالت    المرتبطة  الأقسام  مختلف  بين  على تحقيق أعلى تنسيقٍ   عملت شركة    ياق،الس    هذا  وفي
وق   في  رسوخاً   أكثر  أخرى   ة دوائي    شركات   مع  نافسالت    في   المتمث ل  التحد ي  ظل  تطوير   إدارة  من خلال  -السوري ة    الس 
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  الرسائل  ات ساق   ضمان   بهدف"    سويقالتجاري ة، المبيعات والت    العلامة  المنتج،  إدارة  سجيل،الت  "التي تربط أقسام  ؛  الأعمال
 ة ـني  ـالمه  هـومتطل بات ي  ـدوائـال اعـطـالق ي ةـخصوص مع ىــيتماش ماـب ا،ـته ـ فعالي زــعزيـوت ةـيادلوالص   اءـب  ـالأط ىـإل ةـه ـوج  ـمـال

(Mishra & Kumar R, 2022) . 

 :  يّ ة وأثرها على دورة تطوير المستحضر الدوائالقيود التنظيميّ  1.3.2

  بين   مشتركةٍ   ةٍ سوقي    خذ بناءً على دراسةٍ والذي ي ت  صنيع،  من قرار الت    في مياميد   يدلاني  تبدأ دورة حياة المستحضر الص   
صميم  الاسم، الت    ة لاختيارسجيل والعلامة التجاري  سويق، لي حال بعدها إلى قسمي الت  الت  المبيعات و ،  إدارة المنتج  أقسام

 3(MOH, 2025)  والتي تشمل:  السوري ة  ةة والمراحل التي تفرضها وزارة الصح  والألوان، مع ضرورة مراعاة القيود التنظيمي  
 . موذج المعتمد من وزارة الصحةباستخدام الن    يٍ محل    دوائيٍ   : يجب تقديم طلب تصنيع مستحضرٍ ب رسمي ّ تقديم طل   •
عن المستحضر، مثل: التركيب الكامل للمستحضر، دراسات   ةٍ تفصيلي    ن معلوماتٍ يتضم    ي )الإضبارة(:الملف الفنّ  •

 حقق و دراسات التكافؤ الحيوي إن لزم الأمر.... حليل والت  بات، طرق الت  الث  
 ة. ة والإنجليزي  يجب أن تكون الإضبارة مكتوبة باللغتين العربي   غة:اللّ  •
التّ  • والتّ الاسم  م  غليف:جاري  مقترحاتٍ   ت قد  التجاري    خمسة  المستحضر  معلأسماء  الخارجي      الغلاف   تصميم 

 تٍ في أي  مرحلة.حة قد تطلب تعديلامراعاة أن وزارة الص  مع ل صاقات الداخلي ة، وال
 ابعة للوزارة.ة الت  نات من المستحضر لإجراء التحاليل في مخابر الرقابة الدوائي  : تقديم عي  ةالتحاليل المخبريّ  •
، حسب اكتمال الوثائق وسرعة  ما يزيد عن العامأشهر إلى    6سجيل عادةً بين  تستغرق عملية الت    ة:ة الزمنيّ المدّ  •

 . الاستجابة

  ، شراء المواد الأولي ة،غليفمرحلة طباعة مواد الت  العملي ات الداخلي ة في الشركة من  تبدأ    ةالخارجي    بعد نيل الموافقات 
ليتم   ،  ةنوي  ة الس  ة بما يتوافق مع الميزاني  سويقي  وتصميم المواد الت    العلمي ة  دريبات الت  تحضير  سويقية،  الخط ة الت  إعداد  

السوق من قبل وزارة الص  لاحقاً و  المستحضر في  التام  مع صدور قرار طرح  الشروع في تصنيعه مع الالتزام    حة 
ة  سويق من أجل إطلاقه وتسويق الرسائل العلمي  داً إلى إدارة المنتج وقسم الت  ة مجد  بات الجودة، لتنتقل المسؤولي  بمتطل  

 ين. من خلال المندوبين العلمي   المطلوبة
ة ب ة داخل وخارج نظراً للقيود التنظيمي    طويلة    فكرة مستحضر وطرحه في السوق فترة  ين  نلاحظ بذلك أن الفترة الممتد 

 الشركة. 

 
3 https://www.moh.gov.sy/ 
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 جميلوجه نحو قطاع التّ التّ  1.4

   ةيّ والتجميلة العلاقة بين المنتجات الدوائيّ  1.4.1

  العلاجي ة   التجميلي ة  المستحضرات   فئة  في  سي ما  ولا  جميلي ة،والت    الدوائي ة  ناعات  الص    طاعَي ق    بين  وابط  الر    تتزايد  
(Cosmeceuticals)،  الةٍ   بتركيباتٍ   المنتجات   هذه   وتتمي ز.  الجمالي ة  والغاية  العلاجي ة  الوظيفة  بين  تجمع    التي   تحتوي   فع 

ناتٍ   على لامة  لاختبارات   خاضعةٍ   دوائي ةٍ   مكو   مجالات   في  خصوصاً   ،طبي ٍ   إشرافٍ   تحت   ت ستخدم  ما  وغالباً   والفعالي ة،  الس 
ل المتسارع  وتأتي أهمي تها من.  والشعر  بالبشرة   العناية    حيث   والشبابي،  الصح ي  المظهر  نحو  المستهلكين  وعي  في  التحو 

  المنتجات   هذه  يضع   ما   ،ةٍ تجميلي    -  ةٍ علاجي    توصياتٍ   على   للحصول  الأطبا ء   إلى  النساء   سي ما  الأفراد ولا   من  العديد   يلجأ
 :مثل والتنظيمي ة، الفن ية الجوانب  من عددٍ  في الصناعتان وتتشابه، والجمال الطب   بين فريدٍ  موقعٍ  في

  طبي ةٍ  قنواتٍ   عبر  التوزيع ،  الفعالية  لإثبات   السريري ة  الدراسات   على   الاعتماد ،  (GMP)  الجيد   التصنيع  بممارسات   الالتزام
 . ةالسريري   والنتائج ةالأدل   على قائمةٍ  علمي ةٍ  تسويقي ة رسائل تبن يو  والمستودعات  ات كالصيدلي   ،معتمدةٍ 

ز  التداخل  هذا  بات   وقد  ع  ةمنطقي    ي عز    بنيتها   استثمار  لها  يتيح  إذ   التجميل،  قطاع  نحو  الأدوية  لشركات   الاستراتيجي    التوس 
الةٍ   آمنةٍ   منتجاتٍ   لتطوير  التنظيمي ة  وخبرتها  التحتي ة    وفق  ة وقي  الس    البيانات   شيروت  .  متنامٍ   سوقٍ   احتياجات   لب يت    وفع 

(Fortune Business Insights, 2024)  عالمياً   العلاجي ة  ةالتجميلي    المستحضرات   سوق   قيمة  أن    إلى  (Cosmeceuticals )
  عام   بحلول  دولارٍ   مليار   138.3  يقارب   ما  إلى   نمو ه  توق ع   مع  ،2024  عام  في  أمريكي ٍ   دولارٍ   مليار  68.7  نحو  بلغت 

  عام   في  دولار  مليار  557  بحوالي  اً ي  عالم  والجمال  ة الشخصي    العناية   سوق   حجم  ي قد ر  نفسه،  ياقالس    وفي.    2032
  حجم  بلغ  كما  (Grand View Research, 2023)  2030  عام   بحلول دولار  مليار  937  إلى  يرتفع  أن   المرج ح  ومن  ،2023

 760.6  إلى  وصوله  توق ع  مع  ،2024  عام  في  دولارٍ   مليار  424.7  نحو  العام  بمفهومه  التجميل  مستحضرات   سوق 

  للاستثمار   المتزايدة  يةالأهم    بوضوحٍ   رات المؤش    هذه  رت ظه  ،  (Precedence Research, 2025)  2034  عام  بحلول  دولار  مليار
  .ةالعلاجي  -ة التجميلي   الفئات  في

 جميل:عت في مجال التّ سّ و ة ت  أمثلة لشركات دوائيّ  1.4.2

ه  يكن  لم    ه تبعت  ا    عالميٍ    استراتيجي ٍ   مسارٍ   ضمن  يأتي   بل  ،ياً استثنائ   اً خيار   التجميل  قطاع   نحو    شركة  توج 
 ةالطبي    -  ةالتجميلي    المنتجات   في  بالاستثمار  أنشطتها  تنويع  إلى  سعت   التي  الكبرى   ةالدوائي    ركات الش    من  العديد 

(Cosmeceuticals)  جونسون   آند   جونسون   الشركات  هذه  أبرز  ومن   (Johnson & Johnson)  ،  عام   ست تأس    التي  
 .ةالطبي   والتكنولوجيا الأدوية مجالي في ةالعالمي   الشركات  أضخم من وت عد   جيرسي، نيو  – برونزويك  نيو في 1886
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قطاعاتٍ   ضمن  وتعمل  ،أمريكي ٍ   دولارٍ   مليار  89  نحو  2024  عام  ةالشرك  إيرادات   بلغت  الأدوية  ةٍ أساسي    ثلاث   :
.وبالعودة لتاريخ    johnson, 2025-johnson(4(  ومستحضرات العناية الشخصية والتجميليةية  ة، التجهيزات الطب  العلاجي  
 ة:الموثوق الدوائي ة المستحضرات  من واسعةٍ  بمحفظةٍ سابقاً  فت ع ر  فقد  التجميل عالم دخولها قبلالشركة 

• Tylenol : (باراسيتامول ) شائع.  سك نوم    حرارة خافض 
• Motrin : التهاب لا ستيروئيدي.  مضاد ( )إيبوبروفين 
• Band- Aid :  صقة الضمادات  الطبية.  اللا 
• Imodium : الإسهال. لعلاج 
• Sudafed :  الأنف.  احتقان مضاد 
• Visine :  .القطرات العيني ة 

  لتأسيس   ةالبحثي    وقدراتها  ةالدوائي    ةالتحتي    بنيتهادفع بها لاحقاً إلى استثمار    ما
  علاماتٍ   على  الاستحواذ   عبر   سواءً   بالبشرة،  العناية  سوق   في   قوي ٍ   حضورٍ 
  ومن .  ةالطبي    خبرتها  إلى  استناداً   ةٍ داخلي    علاماتٍ  تطوير  أو  قائمةٍ   ةٍ تجميلي  

 :لها ابعةالت   العلامات  أبرز
• Clean & Clear  :الشركة عام   المقام   في  تستهدف  ، 1991استحوذت عليها 

 .والبقع الشباب  حب   لمكافحة مستحضراتٍ من خلال  الشباب  لالأو  
• Neutrogena  :عام الشركة  عليها  وت عَ 1994 استحوذت  العلامات   د  ،  من 
 مس.ائدة في مستحضرات تنظيف وترطيب البشرة والحماية من الش  الر  
• Aveeno: عام الشركة  عليها  منتجاتها 1999استحوذت  تشتهر    باستخدام   ، 

 عر.اسة والش  في مستحضرات العناية بالبشرة الحس   وفانالش   مستخلصات 

مستحضرات العناية    قطاع  إيرادات   إجمالي    بلغ،    Statista, 2018)(5  لتقارير  اً ووفق
  الثلاثة   قطاعاتها  بين  الأصغر  -  جونسون   آند   جونسون   لدىجميل  الشخصي ة والت  

  . المستحضرات التجميلية العلاجي ة  مبيعات   من  دولار  مليارات   4  من  أكثر  منها  ،أمريكي ٍ   دولارٍ   مليار  14  نحو  –  ةالرئيسي  

 
4 https://www.jnj.com/ 

5 https://www.statista.com/statistics 

 : جونسون أند جونسون  5الشكل 

 التجميليةJ&J : بعض علامات6الشكل 
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ابتكاراتها   جونسون   آند   جونسون   واصلت جميل على أدائها في القطاعات الدوائي ة على العكس الت  ر دخولها في سوق ؤث   ولم ي  
johnson-(johnson ,(2025ية الحديثة  جهيزات الطب  ة والت  ة والمناعي  وعية ودخلت في مجال الأدوية السرطاني  ة الن  الدوائي  

6 
 الثالث  بعالر    فيفقط      q3, 2025)-reports-(jnj7  وفق  سج لت ؛ و في قطاعاتها الثلاثة  مبيعاتها في   اً نوعي    اً نمو    قت ق  حيث حَ 

  . أمريكي ٍ  دولارٍ  مليار 24 إلى الإيرادات  لتصل% 6.8  بنسبة زيادةً  2025 عام من
  تنويعٍ   مجر د   ي عد    لا  التجميلي    القطاع  إلى  الدوائي    القطاع  من  عالتوس    أن  السابقة    جونسون   آند   جونسون   تجربة  زت بر  

ل    هو بل  ،تجاري ٍ   اً بعد   تحمل  ةٍ تجميلي    علاماتٍ  لابتكار  كأساسٍ  ةوالطبي   ةالعلمي   الثقة  توظيف على  مبني   استراتيجي تحو 
 ـل  يمكن  ةرئيسي    مرتكزاتٍ   ثلاثة  على  نجاحها  في  ركةالش    اعتمدت ، حيث  الدوائي ةمع الحفاظ على المصداقي ة   اً علاجي

 العلامة التجاري ة وإدارة المنتج"بصفة الباحثة كرئيس قسم  ": الفرعية علامتها  وتطوير إطلاق عند   منها الاستفادة 
  يساهم في منح   ةٍ قوي    ةٍ دوائي    ةٍ خلفي    وجود   أن  جونسون أند جونسون   تجربة  أثبتت   :ةالعلميّ   ةالمصداقيّ   توظيف •

  المنتجات   من  مخاوف  تشهد   التي  الأسواق  في  خصوصاً   والمستهلكين،  الصيادلة  لدى  ةمصداقي    التجميلية  العلامة
  والمستحضرات   الدوائية  ناعات الص    في  راسخةً   ةً علمي    قاعدةً  مياميد  تمتلك  وبالقياس،  .الموثوقة  غير  التجارية
 .  في الآمن علاجي  ال الجانب  لإبراز  توظيفها  يمكن العينية،

 التواصل   على  ركزت   بل  فقط،   التجاري  الجمالي    الترويج  علىجونسون أند جونسون   تعتمد   لم:  العلميّ   التسويق •
 الحملات   في   طةبس  الم    ةالسريري    والتجارب   يادلةالص  ،  اء الأطب    توصيات   ودعم مستحضراتها من خلال  العلمي  
 .ةالدعائي  

؛ فعلى  ةً مختلف  شرائح   لتخدم  محفظتها  تنويع  في جونسون أند جونسون  نجحت :صة  متخصّ   علامات    محفظة   بناء •
   ينوڨأو   الشباب   حب  الذين يعانون من    كلين أند كلير للمراهقين  ،للعناية اليومية بالبشرةسبيل المثال: نتروجينا  

  المنهج   تطبيق  ويمكن  .الطبية  تهاهوي    فقدان  دون   واسعاً   انتشاراً   منحها  ما  ؛بالبشرة الحساسة  الطبيعية  للعناية
 Stellify    بالبشرة،  للعناية Stellify Derma :مثل  فرعي ة  خطوط  تطوير  عبر مستقبلاً    في  ذاته

Eye  ،للعين Stellify Sun  عاً  يضمن ما؛ الشمس من للوقاية  .الأم العلامة ةهوي   مع ومت سقاً  جاً متدر   توس 

 
6  https://www.jnj.com/ 
7 https://www.jnj.com/ /johnson-johnson-reports-q3-2025 

https://www.jnj.com/
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 ة تصميم هويّ تطوير و  1.5

 :    – المنتج الأول 1.5.1

وكان المنتج الأول الذي بدأت به ،  ابقةذكرها في الفقرة الس    للأسباب التي تم    جاءت فكرة إطلاق علامة
العيني    مياميد تحت علامة   التجميلي  هو القطرة    وذلك انطلاقاً من احتياجٍ   ،لتبييض العين  ة  ة 

تبييضها    عبرلتجميل العين    وفع الٍ   آمنٍ   ل في غياب منتجٍ مث  تَ   ؛ وق في الس  د ٍ حد  م  
المرك   على  الاعتماد  التقليدي  دون  أو    القديمة  ةبات  إيفرين  الفينيل  مثل 

  ر بها في الاحتقان الارتدادي عند الاستخدام المتكر  فازولين، المعروفة بتسب  االن
والتي لم يتم  الموافقة عليها من قبل إدارة الغذاء والدواء الأمريكي ة لهذا الغرض 

 التجميلي  بشكلٍ خاص. 
 لومب  +من شــــــــــــركة بو    2018عام    الأمريكي   LUMIFY برز منتجوهنا  

 (FDA) ةن قبل إدارة الغذاء والدواء الأميركي  صــــــة ممرخ    ةٍ تجميلي   ل قطرةٍ كأو  
 .8(lumifyeyes, 2025) لتبييض العين

ل قطرة عيني ة تجميلي ة من نوعها  وقد شك ل ذلك نقطة الانطلاق لفكرة تطوير أو  
الدوائي ة ة  ماد  في سوريا والمنطقة العربي ة بنفس تركيبة علامة لوميفاي، وهي ال

ط ألفابريمونيدين التي ت   تخفيف  مما يؤد ي إلى    ؛على تضييق الأوردة في العين بشكل انتقائي ٍ   وتعمل  2-عتبر م نش  
بعد إجراء ست  دراساتٍ   OTCوتم ت الموافقة على استخدامها بدون وصفة طبية    بسيطٍ   جٍ تهي    الن اتج عناحمرار العين  

ة الدوائي ة )طرطرات بريمونيدين،    600سريري ةٍ عالمي اً على أكثر من   ( ٪0.025مريض، لتقييم سلامة وفعالية الماد 
في تقليل    اً إحصائي    اً هام    اً فرق  ت أظهر   كما  ؛سيةٍ تحس    عن أي ردود فعلٍ   الإبلاغ  يتم  في تخفيف احمرار العين، ولم  
فرقاً هاماً  من المرضى  ٪  95أظهر  ، و (٪0.025أوكسي ميتازولين  مادة المقارنة )  و  الاحمرار مقارنةً بالدواء الوهمي  

 ساعات  8 حتىمن المرضى  %80مع استمرار تأثيرها عند  ؛من تطبيق القطرة واحدةٍ  بعد دقيقةٍ إحصائياً 
(Wesley G, Toyos MM, 2024) 9(stellify, 2025). 

 
8 www.lumifyeyes.com 

9 www.stellify.sy 

 : قطرة لوميفاي 7الشكل 
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 :ةة اللفظيّ الهويّ اختيار الاسم وبناء  1.5.2

ه إلى الأطب اء والمشافي، حيث استهدف جمهوراً   تمي ز هذا المنتج عن باقي مستحضرات شركة مياميد، التي عادةً ما ت وج 
ة في  هتم ات بالجمال والمظهر الجذ اب. من هنا بدأت الت حديات أمام فريق العلامة التجاري  ساء الم  الن    اً وهن  يل   جديداً ك  

على معايير البساطة والوضوح التي ت مي  ز    من خلالها  حافظي  ة بالمستحضر  خاص    ةٍ الذي سعى إلى بناء هوي    ؛ركةالش  
دمج في ة مستحضرات مياميد، التي غالباً ما تَ لى خلاف غالبي  فع  .جميليةالت    ة المستحضر، مع عكس طبيع

يحمل طابعاً    مستقل ٍ   ، سعى الفريق إلى تطوير اسمٍ "بريموميا .. وغيرهامثل: ميابلينك،  "اسم الشركة  جزءاً من  أسمائها  
من الأسماء المقترحة،   طرح قائمةٍ   وتم    .و     ن ة بيفي الهوي    نسبي ٍ   ة فصلٍ اً، ضمن استراتيجي  تجميلي  

 LUSTRO -ISHINE -MYGLAM  -IGLOW - LUMOS - STELLIFY :تضمنت 

مشاوراتٍ و  اسم  بعد  اختيار  تم  على،    عديدة،  ي عَ   الإنجليزي ة،  الل غة  في  الل غوية  جذوره  بناءً        ر  فحيث 
(Oxford English Dictionary, 2025)  الفعل Stellify   بأنه: 

"To turn into a star; to place among the stars"،  قةٍ متأل    مكانةٍ   إلى  رفعه"  أو"  جمبالن    شبيهاً   الشيء  جعل"  أي ."
ل  إلى  شيري    إذ   للعلامة،  المرغوبة  ةالرمزي    الد لالة  المعنى  هذا  يعكس   الصفات   والتمي ز، وهي  والإشراق  ةالجاذبي    نحو   التحو 

 للمستهلك   ضمني ٍ   وعدٍ   ترسيخ  إلى    تسعى  الاسم،  هذا  خلال  منف.  تجسيدها  إلى    تهدف  التي
 . الطبيعي   قالتأل   وإبراز البشرة أو العين مظهر بتعزيز

 ة: الألوان والمعنى الرمزي ة البصريّ يّ الهو  1.5.3

دٍ   دلالي ٍ   ة على نظام لوني ٍ في تصميم عبوات قطرات العين العلاجي    اعتمدت العلامة الأم   ز وضوح عز   ، ي  موح 
وقد استند هذا النظام إلى   ،ة المختلفةالمستخدمين التمييز بين الفئات العلاجي  ل على  ه   ة للمنتجات وي سَ ة البصري  الهوي  

الألوان نفس  علم  الل  (Color Psychology) مبادئ  ربط  في  يسهم  بما  استجابة شعوري  ،  وتحقيق  المنتج،  بوظيفة    ةٍ ون 
تمث لت   .(Amawi, R. M., Al-Mesbah, A., & Khaled, S., 2022)  (Labrecque, L. I., & Milne, G. R., 2012)  لدى المستخدم  ولاواعيةٍ 

 :(8)الشكل اليحو الت  ونية على الن  موز الل  الر  
 واسعٍ   على نطاقٍ م  ي ستخدَ   قاء، وهو لون  ، لارتباطه بالماء والانتعا  والن  في قطرات الدمع الصناعي    ون الأزرق اللّ  ✓

 .حة والثقةية المرتبطة بالرا  في المنتجات الطب  
بيعة ز إلى الط  رم  بيع الذي يَ فصل الر  لارتباط الحساسي ة الموسمي ة ب حسس،  ات الت  في قطرات مضاد    ون الأخضراللّ  ✓

 . جدد، ما يعكس وظيفة القطرة في تهدئة الأعراض والت  
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 ائع لالتهاب الملتحمة وهو الاسم الش   "Pink Eye" ، لارتباطه بمصطلح  ةالحيوي  ادات  في قطرات الص    هري اللون الزّ  ✓
 .ة للقطرةل تمييز الوظيفة العلاجي  سه   ما ي   ؛الجرثومي  

يطرة على ية الس  نبيه إلى أهم  للخطر والت    ، كرمزٍ "ارتفاع ضغط العين"  في قطرات علاج الغلوكوما  ون الأحمراللّ  ✓
 .لفقدان البصر اً بارتفاع ضغط العين تجن  

  طبيةٍ  علامةٍ ر ، ضمن إطااً في آنٍ مع  وجمالي ٍ   وظيفيٍ    لتعزيز تجربة المستخدم وتحقيق وضوحٍ   هج اللوني  د هذا الن  م  عت  ا  
 .موثوقةٍ 

تطوير   حالة  في  الفرعي  أما  الت  التجميلي ة  ة  العلامة  كان  فقد  حدي ، 
مع الحفاظ على البساطة التي    ؛ر عن الجمال والتأل قعب   ت    ةٍ بصري    تصميم هوية ٍ 

الأم.  مي   ت   العلامة  ذلك،ز  من  الموڨ    انطلاقاً  اللون  استخدام  إلى  الفريق  لجأ 
رمزي   من  يحمله  لما  الغامق(  تاريخي  )الأرجواني  والتمي ز،    مرتبطةٍ   ةٍ ة  بالفخامة 

اللون    راسات إلى أن  ير الد  ش  ت    حيث   المستهدف  سائي  ته بين الجمهور الن  ولجاذبي  
مثالياً   بالأناقةيوحي    الغامق  الأرجواني   يجعله  ما  الت    والأنوثة،  جميل  لمنتجات 

تم  ،  الفاخرة لمساتٍ   كما  العلامة   ةٍ ذهبي    إضافة  أن    لتصميم  اعتبار  ون  الل    على 
 جالمرتفعة للمنتفاهية العالية والقيمة  م عادةً لإيصال الانطباع بالر  ي ستخدَ   الذهبي  

(Colors in Packaging Design Case, 2010)  . ز لتأثير منتجات  رم  ، حيث تَ بصري ٍ  جوم كشعارٍ اعتماد أيقونة الن    ، تم  اً وأخير
ابقة.الذي تم  ذكر مع الاسم  ، في انسجامٍ اً العين والبشرة وجعلها أكثر إشراق في إضاءة   معناه في الفقرة الس 

 هج اللوني لقطرات مياميد: النّ 8الشكل 

 : الهوية البصرية لستيلفاي  9الشكل 
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مثالاً   د  وي عَ  التطبيق  الرمزي    واضحاً   هذا  استخدام  البصري  على  الل  ة  والدلالة  المعنى  لتعزيز  نفة  الوقت  في  سه  غوية 
(Underwood, Robert & Klein, Noreen & Burke, Raymond, 2001)    

  مياميدستيليفاي كعلامة فرعية من  1.5.4

 ماذجالن    أحد   وهو  ،  علامة  تطوير  في(  Linked Sub-brand)  المت صلة  الفرعي ة  العلامة  نموذج  اعتماد   تم  
  وي شير (.  Brand Portfolio Strategy)  ةالتجاري    العلامة   محفظة  ةاستراتيجي    ضمن   (Aaker, D. A., 2004)  طرحها   التي
ل  التي  ةالفرعي    العلامات   إلى  موذجالن    هذا ع  أو  ت عد    بحيث   ،المرجعي    دورها  تلغي  أن  دون   الأم  العلامة  ارتباطات   توس  

  ح وض  وي  . مي زوالت   ةالاستقلالي   من  بدرجةٍ  الاحتفاظ  مع  ة الأصلي   للعلامة الرمزي   المال رأس  من الجديدة العلامة تستفيد 
Aaker    مع   ،الأساسي    نطاقها  خارج  جديدةٍ   فئةٍ   إضافة  في  الشركة  ترغب   عندما  مناسباً   خياراً   ت عد    ةالفرعي    العلامة  أن 
 دخول  أول  مث لت   التي    حالة  على  تماماً   ينطبق  ما  وهو  ة،والمصداقي    ةالهوي    ةاستمراري    من  قدرٍ   على  الحفاظ
 . الطبي   جميلالت   مجال إلى لمياميد 

  ةٍ بصري    صلةٍ   بناء  تم    حيث   ،    هوي ة  تصميم  في  هجالن    هذا   انعكس  وقد 
 أن  دون   وذلك  ة،الأساسي      ةهوي    مع  -  مباشرةٍ   غير  ولكن  -  واضحةٍ 

د   وقد .  الأم  للعلامة  كاملاً   امتداداً   أو  مطابقةً   نسخةً   الجديدة  العلامة   تكون    تجس 
 الجزء  في  ةٍ ورسمي    صغيرةٍ   بطريقةٍ     شعار  وضع   :خلال  من   بطالر    هذا

سيٍ   كمرجعٍ   ليعمل  العبوة،  من  السفلي     شخصية   على   يطغى  أن  دون   مؤس 
الحفاظ     مثل  لمياميد   البصرية  الهوي ة  عناصر  بعض   على  مع 

منتجاتها،    ز ت مي     التي(  Whitespaces)  المساحات   ونظافة  وازن،الت    البساطة،
لاعتماد  دٍ   تصميمٍ   هيكل  إضافةً  الأيقونة    المستحضر،  اسم)  للعناصر  موح 

 . البصري   والتمي ز ة الاستمراري   بين مدروساً  توازناً  وف ري    بما( زةالممي   والألوان
 

  ةً وخصوصي    ةً تجميلي    ةً شخصي    لـ  وف ر  العلامة الأمات  وأساسي    الفرعي ة  ة العلامةاستقلالي    بين  كاملالت    هذا
 منذ   المستهلكين  لدى  قةالث    بناء  في  محورياً   عاملاً   د  ي عَ   ما  وهو   ،  مع  ةالمرجعي    الصلة  فقدان  دون   ،واضحةً 

 . الأولي   الإطلاق

 : إدراج مياميد في تصميم ستيليفاي 10 الشكل
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 :ستيليفايعلامة توسيع  1.5.5

  ة ة الطبي  التجميلي    مستحضرات ال  من  كاملٍ   خط ٍ   إلى(  ةالتجميلي    ةالعيني    القطرة)  واحدٍ   منتجٍ   من ستيليفاي علامة  انتقال  لمث   ي  
 استخداماً   الاستراتيجيات   أكثر  إحدى  وهي  ،(Brand Extension) ة  جاري  الت    العلامة  توسيع  استراتيجية  على  واضحاً   مثالاً 
    في  ة الكلاسيكي    دراستهم  في(Aaker, D. A., & Keller, K. L, 1990) أك د   وقد .  ةالديناميكي    الأسواق  في  العلامة  قيمة  لبناء

Journal of Marketing   عٍ  أي   نجاح  أن  :على الأولى بالدرجة يعتمد  توس 
 .الجديد  والمنتج الأصلي   المنتج بين (Fit) الانسجام مدى •
 .الجديدة الفئة إلى تهاومصداقي   ةالأساسي   قيمها  نقل على العلامة قدرة •
ر المستهلك إدراك •  .الجديدة الفئة داخل الابتكار على ركةالش   وقدرة التوسع لمبر 

  تصنيع   في  رائدةً   شركةً   باعتبارها  لمياميد،   ةالعلمي    السمعة  من  مباشرٍ   بشكلٍ   العلامة  استفادت ؛   حالة  وفي
 مما  والأمان،  قةالث    من  صلبةً   قاعدةً     منح  المؤسسي  الارتباط  هذا.  ةالعلاجي    والقطرات   العقيمة  المستحضرات 

  التوسع   يجعل  ما  للشركة،  الأصلي    المجال  من  قريبةً   ت عد   والتي  ية،الطب    جميلالت    فئات   إلى  الطبيعي    الانتقال  في  ساعد 
راً   منسجماً  نت   إذ   المستهلك،  منظور  من  ومبر   الجمع  على  قادرةٍ   طبية-تجميليةٍ   كعلامةٍ   مكانتها  تعزيز  من  تمك 

 البحث   قسم  بين  عاون بالت    -العمل    تم    الأول،  المنتج  نجاح  على   وبناءً   .ةالعلاجي    والموثوقية  ةالبصري    الجاذبية  بين
  التي   ة الأولي    الامتدادات   من   مبدئي ةٍ مجموعةٍ   تحديد   على   -مياميد   في  سويقالت    وفريق  الجودة  رقابة   ومخابر   والتطوير

 من هذا البحث.  أكثر في الجزء العملي   ة جدواهادراس والتي سيتم   ةللعلام الطبيعي   عالتوس   لمث   ت  

 لمحة مبدئيّة عن مستحضرات ستيليفاي :  11الشكل 
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 ستيليفاي  وق لعلامة تحليل السّ  1.6

 والمنافسين: تحليل السوق  1.6.1

، حيث     ـ، باعتبارها فرعاً تجميلياً ل علامة تستهدف   الدوائي ة قطاعاً محدداً من سوق الت جميل الط بي 
 :تينتنقسم الشريحة المستهدفة إلى مجموعتين رئيسي  

الةٍ   ة، ممن يبحثن عن حلولٍ ساء من مختلف الفئات العمري  الن   ة:الفئة الديموغرافي   •   ؛ للعناية بالعين والبشرة  وآمنةٍ   فع 
ة البشرة والعين مع فئةٍ   .من الر جال المهتم ين بصح 

يدلي ات، المستودعات الطب ية، أطب اء الجلدي ة وأطب اء العين •  .القنوات المهني ة: مراكز الت جميل، الص 

دةٍ  عيني ة إلى تفعيل قنوات جذبٍ   بمنتجها الأول كقطرةٍ   وقد سعت  ريحة المستهدفة من خلال متعد   :للش 
لمعمل مياميد   ميدانيةٍ   من خلال زياراتٍ   المكتسبة عبر العلامة الأم    ي  الاعتماد على ثقة القطاع الطب   •

 .لاب وأصحاب مراكز الت جميلاء، الط  للأطب  
بوضوحٍ  • المنتج  تموضع  قطرةٍ   تحديد    ةٍ تجميلي    ةٍ عيني    كأول 

وصفةٍ  بدون  الغذاء    ومعتمدةٍ   آمنةٍ   ، ةٍ طبي    ت صرف  هيئة  من 
الأمريكية العين    مةٍ ،ومصم    (FDA)   والدواء  لتخفيف احمرار 

 .وتحسين مظهرها الطبيعي  
ي تيح تجربة شراءٍ متكاملةٍ وجمع   إنشاء موقعٍ إلكترونيٍ تفاعلي ٍ  •

   .بيانات العملاء المستهدفين
فيسبوك،   -  تنشيط الت واصل عبر مواقع التواصل الاجتماعي   •

  بالت عاون مع مؤث رين، مراكز تجميل وأطباء  -  انستغرام ويوتيوب 
 .موثوقينة عيني  

 
تثبيت  • جانب  إلى  المنتجات،  من  عي نات  مع  المباشرة  الاستشارات  لتقديم  الت جميل  مراكز  في  فعالي ات  رعاية 

 .ستاندات عرض في نقاط البيع لرفع الظ هور البصري  للعلامة

 : الموقع الالكتروني لستيليفاي 12الشكل 
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ن من مزيجٍ   وق المحلي  حليل أن الس  ضح من الت  ت  ة، واالمستحضرات العلاجي  ت دراسة سوق  كما تم   من العلامات   يتكو 
أصحاب الد خل التي تستهدف شريحة   ؛وغيرهاLa Roche-Posay, Bioderma    مثل  ة العاليةة ذات الثقة الطبي  العالمي  

تي ال     وغيرها؛   ... ,Dermaxil  MMT Care, Cavalli, Eventaline,   Anatolia  مثل ةٍ ومحلي    ةٍ عربي    علاماتٍ لي مع وجود  العا
 : (1كما نلاحظ في الجدول رقم ) ةسعير المقبول والجاذبية البصري  ز على الت  رك   ت  

 في سوريا ةة التجميليّ : مقارنة بين أهم العلامات التجاريّ 1جدول 

 ةالعلامة التجاريّ  بلد المنشأ ةالشريحة السعريّ  ة ة البصريّ الهويّ  الوصف العام 
بثقةٍ  الأطب    عاليةٍ   تحظى  اء  لدى 

والصيادلة، وت عد  من أبرز العلامات 
بالبشرة  العالمي   العناية  مجال  في  ة 
 .اسةالحس  

زة تعكس  دة وممي  وح  م  
 La Roche-Posay فرنسا مرتفعة  .ابع الطبي  الط  

بثقةٍ  وت ستخدم    كبيرةٍ   مهنيةٍ   تحظى 
اء  في وصفات الأطب    واسعٍ   على نطاقٍ 

 .ات والصيدلي  

زة تعكس  دة وممي  موح  
 .الطابع العلمي

 Bioderma فرنسا مرتفعة 

بكثرةٍ   علامة   الصيدلي    تنتشر  ات  في 
وت  السوري   تشكيلةً قد   ة  من    متنوعةً   م 

 .ةالمستحضرات التجميلي  
 Dermaxil لبنان  طة متوس   .موحدة ومميزة

من    واسعةً   مجموعةً ج  نت  ت  
و الشامبو  مثل   المستحضرات 

 .جيد  ع بانتشارٍ ، وتتمت  BB كريمات 
 MMT Care سوريا  متوسطة  موحدة ومميزة 

 : ستاند ستيليفاي 13الشكل 
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كريماتٍ قد   ت   بتركيبات    وسيروماتٍ   م 
عن  ممي   الباحثين  فئة  تستهدف  زة 

 .ةالجودة المحلي  
 Cavali سوريا  مقبولة  دة ومميزة موح  

كريمات  نت  ت   تجميلي  ج  ة  وسيرومات 
 .اب جذ   فعالة وتصميمٍ  بتركيباتٍ 

 Eventaline سوريا  مقبولة  دة ومميزة موح  

وتونرات    متخصصة   كريمات  في 
ة  ، تعتمد على حملات دعائي  مطلوبةٍ 
 .مميزٍ  ومحتوى بصريٍ   نشطةٍ 

 Anatolia سوريا  مقبولة  اً بة بصريذ امميزة وج

ة الموثوقة ة الطبي  العليا عبر الجمع بين الهوي  –طة التموضع في الفئة المتوس  إلى    ياق، تسعىفي هذا الس  
ويمنحها هذا   .ةية التجاري  اقي، لتكون بمثابة جسرٍ بين العلامات الدوائية الرفيعة والعلامات المحل  الر    والطابع التجميلي  

، مع الحفاظ على ثقة  معتدلٍ   وسعرٍ   عالميةٍ   بجودةٍ   محلي ٍ   فئات الباحثين عن منتجٍ   جذب ل  التموضع فرصةً استراتيجية  
 والمستهلك في الوقت ذاته. الصيدلي  

   ستيليفاي لعلامة SWOT تحليل 1.6.2

حديات التي تواجهها العلامة في الفرص والت  مع  عف  ة والض  عناصر القو   أهم    لعلامة SWOT ر تحليلي ظه  
 ( :2ي )الجدول رقم ة، على النحو الآتالسوق السوري  

 لـ ستيليفاي  SWOT : تحليل2 جدول

 (Weaknesses) نقاط الضعف (Strengths) نقاط القوة
 .حةمرتبطة بتسعير وزارة الص  الالأسعار  .ةوق السوري  ة في الس  ل مر  ح لأو  ت طرَ  منتجات  

 .غليفمرتفعة لتطوير المنتجات والت  التكاليف ال .مياميد من العلامة الأم موثوق   ودعم   مضمونة   عالية   جودة  
 .نبالمنافسين العالميي   حداثة العلامة مقارنةً  .بة  ذ اوج قوية   بصرية   ة  هوي  

 .قةفي بناء الث   مياميد على سمعة لي  أو   اعتماد   .ةبالاختبارات العلمي   مدعومة   فعالة   تركيبة  
 .اً في المنتجات المطروحة حالي محدود   ع  تنو   .نشطة وشبكة تسويقٍ  جاهزةٍ  توزيعٍ قنوات 

 (Threats) التهديدات (Opportunities) الفرص
 .عاليةٍ  تحظى بثقةٍ   مستوردةٍ   وق بمنتجاتٍ ازدحام الس   .ية في سوريا والمنطقةسوق مستحضرات التجميل الطب   نمو  

 .وق المحلية في الس  بات الاقتصادي  التقل   .بالعين والبشرةازدياد الطلب على منتجات العناية 
 .اً رقمي ية نشطةٍ تصاعد المنافسة من علامات محل   .ضمن الأسواق المجاورة وسع الإقليمي  إمكانية الت  

 .ارم قد يضعف ثقة المستهلكيننظيم الص  غياب الت   .اءجميل والأطب  عاون مع مراكز الت  فرص الت  
لغلاء   يةالتجميلية المحل  –ةه المستهلكين نحو العلامات الطبي  توج  

 أسعار المستوردة
 .جميلة الخبرة السابقة لمياميد في قطاع الت  محدودي  
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 راسة شكلة الدّ م 1.7

دخولها إلى سوق   راسخة، فإن    ةٍ علمي    واعتمادها على صورةٍ   في القطاع الدوائي   مياميد غم من نجاح شركة  على الر  
  تجميلي ٍ   ق بتكوين انطباعٍ تتعل    يضعها أمام تحدياتٍ  ستيليفاي؛ة عبر علامتها الفرعية  التجميلي  -يةالمستحضرات الطب  

جميل، مع المحافظة في الوقت نفسه على  كات ومراكز الت  المستهل  شريحةٍ جديديةٍ من  ، مثل  ةٍ غير تقليدي    لدى فئاتٍ   جديدٍ 
 .ة للشركة الأمة العلمي  على الفعالية والأمان والهوي   اً سثقة الصيادلة التي تعتمد أسا 

ع العلامة إلى   ،جميليالتّ   قطرة ستيليفاي للتبييض العينيّ ضمن العلامة هو    مطروحٍ   ل منتجٍ وباعتبار أن أو   فإن توس 
أخرى؛ ضرورة  ي    منتجاتٍ  اتّ برز  الثلاثقياس  الفئات  بالضّرورة    جاهات  التّ ،  يادلة)الصّ المستهدفة  جميل  مراكز 

ر  صو  ركة الأم، الت  ة، أثر الش  ة البصري  فعالية المنتج وأمانه، الهوي    :تشمل  ة جوانب من العلامة،تجاه عد    المستهلكون(  و 
ر السعري  و   شراءرة في قرار ال  رويج والعوامل المؤث  ة، قنوات الت  حول العلامات المحلي   وصية  ة الت  إلى قياس ني    إضافةً التصو 

 .جديدة ع المستقبلي للعلامة نحو مستحضراتٍ وق للتوس  ة واستكشاف مدى تقب ل الس  المهني  

 :ؤال الرئيسوعليه تتمحور مشكلة الدراسة في الإجابة عن الس  

)الصيادلة المستهدفة  الفئات  تتقبّل  مدى  أي  التجميل  ،  إلى  توسّع  و مراكز  كعلامة    علامةالمستهلكون(  ستيليفاي 
 رة في تكوين هذا التقبّل؟ ، وما العوامل المؤثّ تجميليّة  محليّة  

 :تساؤلات الدراسة 1.7.1

 لاث حول فعالية وأمان قطرة ستيليفاي باعتبارها المنتج الأول للعلامة؟ للفئات الث   ما الانطباع العام   •

 ؟ العام في تكوين الانطباع  ستيليفاي ة لعلامةة البصري  ما مدى تأثير الهوي   •

 خاذ قرار الشراء أو التوصية؟قة وات  في تعزيز الث   دوائيةٍ  كيف يسهم انتماء المنتج لشركةٍ  •

 بالمستوردة؟  ة مقارنةً ة المحلي  رات السائدة حول العلامات التجميلي  ما التصو   •

 يادلة، مراكز التجميل والمستهلكين؟ في قرار الشراء لدى الص   اً ما قنوات الترويج الأكثر تأثير  •

 لدى الفئات الثلاث؟ ستيليفاي لمنتجات  ر السعري  ما طبيعة التصو   •

 ة لدى الصيادلة ومراكز التجميل؟ وصية المهني  ة الت  ما مستوى ني   •

ع المستقبلي للعلامة نحو منتجات تجميلية أخرى؟ عات والتصو  ما التوق   •  رات تجاه التوس 
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 :أهداف الدراسة  1.7.2

ع العلامةعلى قابلي   اً الفئات الثلاث نحو فعالية وأمان قطرة ستيليفاي باعتبارها مؤشر جاهات تقييم ات   •  .ة توس 

 .ة للمنتج على الانطباع العام عن العلامةة البصري  الهوي   تحليل أثر  •

 .خاذ قرار الشراءقة بالمنتج وات  ة في بناء الث  قياس تأثير الشركة الأم وصورتها الدوائي    •

 ستيليفاي. تجاه ظٍ أو تحف   ية ودورها في تشكيل قبولٍ ة المحل  الانطباع العام حول العلامات التجميلي  دراسة   •

والتجربة    المجاني ة    نات العي    ة،راء، بما يشمل التوصيات المهني  رة في قرار الش  ترويج والعوامل المؤث  تحديد قنوات ال    •
 .ةالشخصي  

 .للمنتج وكيفية ربطه بالجودة ر السعري  تحليل طبيعة التصو    •

 .ةجميل تجاه منتج ستيليفاي ومنتجات العلامة المستقبلي  يادلة ومراكز الت  وصية لدى الص  قياس نية الت    •

 .بحسب آراء العينة  وتحديد الفئات الأكثر طلباً  جديدةٍ  ةٍ تجميلي   ع نحو منتجاتٍ استكشاف قابلية التوس    •

تتوافق مع نتائج    ات تسويقيةٍ عة لدعم تطوير العلامة وتخطيط استراتيجي  صن  ركة الم  للش    ةٍ تطبيقي    اتٍ تقديم توصي    •
 (.لاحقة استبيانات ) وكمي ٍ ( تركيز مجموعات ) نوعي ٍ  تحليلٍ  إلى اً د استنا الدراسة

 
  



26 
 

 

 

 راسة الميدانية الفصل الثاني: الد  
 ة الدراسة الاستكشافي   .1

 ة الدراسة الوصفي   .2

 الدراسة نة مجتمع وعي   .3

 الاستبيان  .4

 ثبات وصدق أداة الاستبيان  .5

 ة الأساليب الإحصائي   .6

 تحليل بيانات الاستبيان  .7

 تائج الن   .8

 التوصيات  .9

 

  



27 
 

 ركيز مجموعات التّ   -ة الدراسة الاستكشافيّ  2.1

 مة مقدّ  2.1.1

(، وذلك وفق Focus Groupsباستخدام أداة مجموعات التركيز )  ة إلى المنهج النوعي  استند تصميم الدراسة الاستكشافي  
  مة  منظ    ة  جماعي    عر فا مجموعات التركيز بأنها مناقشة    ل ذانوال  (Malhotra & Birks, 2007)  الإطار المنهجي الذي وضعه

ق بموضوع البحث، بهدف تتعل    مشاركين( يتشاركون خصائص متشابهةً   10و  6عدداً محدوداً من الأفراد )بين    تضم  
ر   ةٍ تفاعلي   ضمن بيئةٍ  نةٍ معي   أو فكرةٍ  استكشاف تصوراتهم واتجاهاتهم ومواقفهم تجاه منتجٍ   مختص. يقودها ميس 

  ةٍ رئيسي    ، بهدف تحليل اتجاهات ثلاث فئاتٍ تنفيذ ثلاث مجموعات تركيز لعلامة    انطلاقاً من هذا النموذج، تم  
ع المستقبلي في فئة المستحضرات التجميلي   – ةتجاه المنتج الأول للعلامة )القطرة العينية( واستكشاف مدى تقب لهم للتوس 

نت مجموعات التركيز كما يلي ة.الطبي    :(3)جدول  تكو 

 معايير الاختيار  المشاركينعدد  الفئة
 صيادلة مجتمع في دمشق  7 صيادلة 

 هن استخدمن القطرة ل أن  حتمَ نساء ي   10 مستهلكون نهائيون 
 أو موظفو مراكز تجميل في دمشق  أصحاب  6 أصحاب مراكز التجميل 

 ع مجموعات التركيز: توز  3 جدول

عوات لتنسيق المواعيد ومشاركة الد    إنشاء مجموعات واتساب لكل فئةٍ   ، ثم  ةٍ اختيار المشاركين عبر شبكة معارف مهني    تم  
 دمشق، وهو مكان   –في حي أبو رمانة  اً في المكتب العلمي لشركة دت الجلسات فعلي  ع ق  ، وتعليمات الحضور

 للمشاركين.  مريحةً  ة بما يضمن بيئةً لاستضافة النقاشات البحثي   ز  جه  م  

 : ةً نت أربعة محاور رئيسي  ، وتضم  دقيقةً  90إلى  60بين  جلسةٍ  ت كل  امتد  

 . عن المنتج المعرفة والانطباع الأولي   .1
ع العلامة التجاري   .2  ة. تقييم توس 
 صميم. ة والت  ة البصري  الانطباع عن الهوي   .3
 راء.ودوافع الش   السعري  ر التصو   .4

اً لاستخلاص الأنماط والمفاهيم المشتركة بين الفئات  تسجيل الجلسات بعد موافقة المشاركين، ثم تفريغها وتحليلها نوعي    تم  
 لاث.الث  
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 يادلةالصّ : الأولى ركيزالتّ  مجموعة 2.1.2

a.  ّمةمقد:   

صةٍ   تركيزٍ   مجموعة  بتنظيم  الباحثة  قامت  راتهم   استكشاف   بهدف  يادلةالص    لشريحة  مخص   الأول   المنتج   حول  تصو 
ع  فرص   تقييم  إلى  بالإضافة   ،(ةالتجميلي    ةالعيني    القطرة)  لعلامة  ستحضرات م  في  مستقبلاً   العلامة  توس 

 (1)ملحق   ةالطبي   جميلالت  

 المشاركة   على  منهم  سبعة    وافق  دمشق،  مدينة   ات صيدلي    اً فيفعلي    العاملين  من  صيادلةٍ   عشرة  مع   اً مبدئي    واصلالت    تم  
 بعد  رمانة  أبو  –  مياميد   لشركة  العلمي    المكتب   ضمن  الاجتماعات   قاعة  في  الجلسة  عقد   تم  .  آخرون   ثلاثة    واعتذر
 .وجستيالل   للتنسيق واتساب  مجموعة إنشاء

b. المشاركين اختيار معايير : 

 وجود و   ةٍ مجتمعي    اتٍ صيدلي    داخل  يدلةالص    لمهنة  ة الفعلي    ممارستهم  :رئيسيين  معيارين  على   يادلةالص    اختيار  اعتمد 
 .ةالحيوي   والمناطق جميلالت   مراكز قرب  سيما ولا ؛دمشق مدينة ضمن اتهمصيدلي  

c. ركيزالتّ  مجموعة هدف : 

،  عنه  ةالأولي    يادلةالص    وانطباعات  -ةقطرة عيني    -   بمستحضر  الوعي  مستوى   معرفة  :إلى  الجلسة  هدفت 
ع   نجاح  في  تؤث ر  قد   أنها  يرون   التي  العوامل  استكشاف  للعلامة   ةالبصري    ةوالهوي    صميمالت    تقييم،  مستقبلاً   العلامة  توس 

 .قةالث   تعزيز  في مياميد  الأم العلامة ودور التوصية، ةني   سعير،الت   حول  راتهمتصو   فهممع 

d. لسةالجّ  معلومات : 

 اريخالتّ  المكان ةالمدّ  الوقت  المشاركينعدد  لسةرئيس الجّ  ريسّ  الم  

 7 يارا جابر  عليا النقطة 
10:00–

11:30 am 
 دقيقة    90

 –قاعة الاجتماعات 
 مكتب مياميد العلمي

25/8/2025 

e. وتحليلها  المناقشة نتائج : 

 الأولي  والانطباع بالمستحضر المعرفة: الأول المحور ➢

 :ة لعلام  لالأوّ  بالمستحضر يادلةالصّ  معرفة مدى عن  ي بالتحر   قا الن   بدأ ❖
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 وأجمعوا  ة،تعريفي    عينات   يوتلق    المندوبين  زيارات   نتيجة  ستحضربالم  سابقةً   معرفةً (  7/ 7)  المشاركين  جميع  أظهر  وقد 
 .والأمان الفعالية حيث  من إيجابي   ليالأو   الانطباع أن على

  التي   والفينيرامين  النافازولين  قطرة  بعكس   العين،  لتبييض   وآمن  جيد   كخيار  تبدو "  :بقوله  المنتج  وصف  المشاركين  أحد 
 ( 1 المشارك) ."ارتدادياً  احتقاناً  تسبب 

 : الزبائن تجربة خلال من  المنتج فعالية ❖

  باستثناء   ةٍ سلبي    ملاحظاتٍ   أي  ت بل غ  لم و  لمرضاهم  اً فعلي    المنتج  بتوصية  قاموا  همأن    دوا أك  ؛  سبعة  أصل  من  صيادلة  خمسة
  العين   في  الأزرق   إلى  مائلاً   اً بياض  لاحظت   أخرى   حالةو   (4  المشارك)  ت مؤق    خفيفٍ   صداعٍ   من  اشتكت   واحدةٍ   حالةٍ 

 .(7 المشارك)

 :ةالترويجيّ  المواد تقييم ❖

  شد دت   ومجموعة    دٍ جي    بشكلٍ   هةً وج  وم    ،ةً مهني    ،واضحةً   ةالترويجي    المواد   اعتبرت   مجموعة    :مجموعتين  إلى  الآراء  انقسمت 
 .العلمي   الجانب  تعزيز ضرورة على

 ( 3 المشارك)." العلمي للتوضيح أقوى  رسائل تحتاج لكن ومهنية، مختصرة الرقمية المنشورات " :المشاركين أحد  قال كما

 لمياميد  انتمائها وتأثير العلامة توسّع   تقييم: الثاني المحور ➢

 الثقة  بناء في الأم العلامة دور ❖

 ةٍ دوائي    لشركة    انتماء  أن  على  وأجمعوا  ومنتجاتها،  مياميد   بشركة  واضحةً   معرفةً   ( 7/ 7)  الصيادلة  جميع  أظهر
 خلال   من  مياميد   أعرف"  :مشارك  قال،  العقيمة  بالمنتجات   معروفة  مياميد   كون   اً خصوص  ة،المصداقي    زعز   ي    معروفةٍ 

 ( 1 المشارك)." المرضى ثقة  يعزز لها والانتماء العينية، والقطرات  العقيمة المحاليل

 :المستقبليّ  التوسّع على  الأول المنتج نجاح أثر ❖

  ست بنى   الثقة  أن    مشاركان  رأى  بينما،  جديدةٍ   منتجاتٍ   لقبول  د مه   ي    الأولى  القطرة  نجاح  أن  أكدوا(  7/ 5)  مشاركين  خمسة
 .الأول المنتج على وليس نفسها الجديدة المنتجات  فعالية على

 ( 3 المشارك)." اللاحقة بالمنتجات  أكبر لثقة الباب  يفتح  ناجحاً  كان إذا الأول المنتج" :مشارك ذكر كما

 : للتوسّع المقترحة المنتجات ❖
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  السوداء   الهالات   كريمات   :عالٍ   طلب   ذات   ةتجميلي    منتجات   يادلةالص    اقترح  المستهلكين،  مع  اليومي    تفاعلهم   إلى  اً استناد 
 .الشمس واقيات و  الدقيقة والخطوط التجاعيد  كريمات ومحيط العين، 

 : الأخرى  العلامات منافسة  على ستيليفاي قدرة ❖

 قوي   تواجدٍ   اً معابذ  ج  اً تصميم،  اً مدروس  اً سعر ،  ملموسة  اً، جودةً علمي  مثبتةً   فعاليةً   :ب تتطل    المنافسة  أن    على  الآراء  فقت ات  
 .بدون انقطاعات  وق الس   في رالتوف   انتظام و  "ميديا السوشالمواقع الت واصل الاجتماعي  " على

 (5  المشارك ) ."  الانقطاع   وعدم   المدروس   والتسعير   والدعاية   والتصميم   الفعالية   عبر   المنافسة  ستيليفاي  تستطيع "  : أحدهم   قال 

 : ةالبصريّ  ةوالهويّ  صميمالتّ  تقييم: الثالثّ  المحور ➢

علامة   ل امتداد مث   للمستحضرات المقترحة التي ت  يم الأولي  مصالت    تصميم القطرة العيني ة مع  بعد عرض   المشاركون   أجمع
 .جميليوالت   بيالط   ينابعالط  كلا  بين ويوازن  اب،جذ   ،محترف   ات عبو ال تصميم أن    على (11)الشكل  ستيليفاي

 ( 4  المشارك ) ."  ساء للن    أكثر   ه موج    أنه   رغم   بالفخامة،   انطباعاً   يعطي   هبية الذ    الكتابة   مع   البنفسجي    اللون "  :الصيادلة   أحد   قال 

 .واضحٍ  طبي ٍ  جوهر  على الحفاظ مع التجميلي   الطابع إلى تميل ةالبصري   ةالهوي   أن معظمهم ورأى

 التوصية  ةونيّ  عري السّ  رالتصوّ : الرابع المحور ➢

 الجديدة بالعلامات  المرضى ثقة ❖

 ."الأمد   طويل   غير "   ولكن   ميديا   للسوشال   تأثيرٍ   وجود و   والصيدلي    الطبيب   توصية   على   الأكبر   الاعتماد   بين   يادلة الص    انقسم 

 الصيدليّ  توصية في رةالمؤثّ  العوامل ❖

  على   المنتج  شهرة ،  اءالأطب    توصيات ،  المنتج  فعالية،  عةصن   الم    بالشركة  قةالث    :المشاركون   ذكرها  التي  العوامل  أبرز
 .المناسب  عرالس  و  ميديا وشالالس  

 (7 المشارك) ."سابقة بتجارب  المرضى وثقة  طبية توصيات  ووجود  الشركة  اسم"":أحدهم قال كما

 واجد التّ  لتعزيز العلامة من عالمتوقّ  عمالدّ  ❖

 .ةالتعريفي   العمل  رَ و  و  ةالرقمي   رات منشو ال، ةالترويجي   العروض ، انيةالمج   نات العي    :يةأهم   على  الصيادلة أجمع

 ( 7 المشارك) ."للصيادلة تعليمية  وور  رقمية، منشورات عينات،  تعريفية، عروض " :أحدهم عب ر كما

 السعري  رالتصوّ  ❖
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  نفس   ضمن   حقةاللا    المنتجات   تبقى  أن  بشرط  ة،الوطني    المنتجات   لشريحة  مناسب    القطرة  سعر  أن    على  المشاركون   أجمع
 (6 المشارك)." بالاحترافية انطباعاً  يعطي المدروس عرالس     لكن أهم، الفعالية" :أحدهم قال؛ الفئة

 

 يادلة: الصّ  –ركيز الأولى ص مجموعة التّ ملخّ 
 لالأو    المستحضر   بها  عيتمت    تيال    ة الإيجابي    المكانة  عاماً حول  توافقاً   يادلةبالص    ةالخاص    ركيزالت    مجموعة  نتائج  أظهرت  ✓

  المشاركين   جميع  د أك    إذ .  المرضى  لدى  المبدئي    تقب لال  أو  الأمان  أو  الفعالية  حيث   من  سواءً   وق،الس    في  لعلامة
  تجاه   إيجابيٍ    انطباعٍ   على  وأجمعوا  ة،التعريفي    نات والعي    ركةالش    مندوبي  زيارات   خلال  من  بالمنتج  المسبقة   معرفتهم(  7/ 7)

  لمرضاهم   فعلياً   المنتج  بتوصية  قاموا  المشاركين   ةغالبي    أن  كما.  ةارتدادي    بآثار  ترتبط  التي   ائعةالش    بالبدائل  مقارنةً   فعاليته 
 .جداً  محدودة حالات  في طفيفةٍ  جانبيةٍ   آثار تسجيل مع

  أجمع   التي  ةالأساسي    فالميزة  بالعلامة؛  قةالث    تعزيز  في  هاماً   عنصراً   لشك   ي    مياميد   لشركة  انتماء  أن    نبي  تَ   كما ✓
عٍ   لأي    داعمةً   مصداقيةً   العلامة  تمنح   العقيمة   ناعات الص    في   مياميد   ة خلفي    أن    هي  المشاركون   عليها    وقد .  مستقبليٍ   توس 

 آخرون   د أك    بينما  الاسم،  نفس  تحت   تصدر  أخرى   منتجاتٍ   قبول  احتمال  يزيد   الأول  المنتج  نجاح  أن  المشاركين  معظم  رأى
 .نجاحها ستحدد   تيال   هي  حقةاللا   المنتجات  فعالية أن

ع،  اقتراحات   مستوى   وعلى ✓   الهالات   كريمات   مثل  العالي  الطلب   ذات   المنتجات   من  مجموعة  إلى  المشاركون   أشار  التوس 
 وسعر    مثبتة   فعالية   توافرت  حال في تنجح قد  الفئات  هذه أن   دينمؤك   ،سالشم واقيات  التجاعيد، كريمات  ،ومحيط العين

 .مناسب  

  ي الطب    ينالطابع  بين  يجمع  ،وجذاب    احترافي    العبوات   تصميم  أن    على  يادلةالص    فقات    ة،البصري    ةالهوي    وبخصوص  ✓
 .سائي  الن   الجمهور نحو   واضحٍ  هٍ توج   مع بالفخامة،  إحساساً  والذهبي الأرجواني ون الل   ينقل إذ  جميلي،والت  

  مع   السورية،  المنتجات   لشريحة  مناسب    الحالي    عرالس    أن    المشاركون   رأى  فقد   وصية،الت    ة وني    عرالس    يخص    فيما  اأم   ✓
دوا كما. اللاحقة المنتجات  في مدروسةٍ  تسعيرٍ   سياسة  على الحفاظ ضرورة  ة عد   بعوامل  ريتأث   وصيةالت   قرار أن على شد 
  دعم   أهمية  على  الصيادلة  وأجمع.  ميديا   السوشال  عبر  المنتج  وانتشار  اء،الأطب    توصيات   الفعالية،  بالشركة،  قةالث  :  أبرزها

 .ةالترويجي   والعروض  نات العي   عبر الشركة

 الاستفادة   في  تاستمرّ   حال  في  وسعوالتّ   للمنافسة  ة  قويّ   ة  تملك قابليّ   أن  المجموعة  نتائج  ت ظهر  عام،  وبشكل   ✓
 .يادلةللصّ  العلميّ  والدعم الرقمي الحضور تعزيز مع مناسب   بسعر   فعّالة منتجات وقدّمت الأم، العلامة سمعة من
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 مجموع التركيز الثانية: مراكز التّجميل  2.1.3

a.  ّمةمقد:   

صة  تركيز  مجموعة   بتنظيم  الباحثة   قامت    تصو راتهم   استكشاف  بهدف  جميلالت    مراكز  وموظفي  أصحاب   لشريحة  مخص 
ع   فرص   وتقييم   ،(التجميلي ة  العيني ة  القطرة )  لعلامة  الأول  المستحضر   حول   نحو   مستقبلاً   العلامة  توس 

 (.2)ملحق رقم  ية الطب   التجميل مستحضرات 

 واعتذر   المشاركة،  على  منهم  ة  ست    وافق  دمشق،  مدينة   في  جميل الت    مراكز  أصحاب   من  ثمانية   مع   مبدئياً   التواصل  تم  
 بعد   رمانة،  أبو  –  مياميد   لشركة  العلمي    المكتب   في  الاجتماعات   قاعة  في  الجلسة  عقد   وتم  .  ةٍ لوجستي    لأسبابٍ   اثنان
صةٍ  واتساب  مجموعة إنشاء  . نسيقللت   مخص 

b. المشاركين اختيار معايير : 

  :نرئيسيي   معيارين على المشاركين اختيار اعتمد 

 .خدماته ضمن بالفعل  تجميل مستحضرات  يبيع  أو يستخدم المركز يكون  أن •

 . ةوالاجتماعي   ةالسوقي   البيئة لتوحيد  دمشق مدينة داخل المركز واجد ت •

c. ركيزالتّ  مجموعة هدف : 

، عنه  الأولي    والانطباع"  عينية  قطرة   –  ستيليفاي"  الأول  بالمستحضر   الوعي  مستوى   قياس   :إلى  الجلسة  هدفت 
ع  نجاح في  تؤثر قد   أنها  المراكز  أصحاب   يرى   التي   العوامل  استكشاف  ة البصري    ةالهوي    تقييم،  مستقبلاً  العلامة  توس 

ر فهم مع للعلامة العام صميموالت    . قةالث   بناء في الأم   العلامة ودور وصية،الت   ةوني   السعري  التصو 

d. لسةالجّ  معلومات : 

 اريخالتّ  المكان ةالمدّ  الوقت  عدد المشاركين لسةرئيس الجّ  ريسّ  الم  

–10:00 6 يارا جابر  عليا النقطة 
11:15 am 

 دقيقة 75 
 –قاعة الاجتماعات 

 مكتب مياميد العلمي
26/8/2025 

e. وتحليلها  المناقشة نتائج : 

 لي الأوّ  والانطباع بالمستحضر المعرفة: الأول المحور ➢
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 :ستيليفاي لعلامة الأوّل بالمستحضر أصحاب مراكز التجميل معرفة مدى ❖

  زيارات   نتيجة  معظمها  في  المعرفة  وكانت   ستيليفاي،  بقطرة  معرفتهم  مشاركين  ةست    أصل  من  خمسة  أظهر
  .الشركة مندوبي

 الزبائن:  تجربة خلال من  المنتج فعالية ❖

  والواضحة   السريعة  بالفعالية  وأشادوا  المركز،  زبائن  على   بالفعل  المنتج   بواجر    هم أن    ذكروا  خمسةال  أن  كما
  كانت   والنتائجالنتيجة    أحببن  والزبونات   …العين  لإضاءة  المكياج  وضع  قبل  ستيليفاي  أقط ر"  :للمستحضر

 ( 1 مشارك" )سريعة

 :ةالترويجيّ  المواد تقييم ➢

عن إعجابهم بالمواد الترويجي ة المرافقة للقطرة وملائمتها للجمهور المستهدف أما المشارك   6من أصل  4عب ر 
أنصح الشركة بتقدمة مراييل لفريق  "فاقترح تقدمة ملابس خاصةً بفرق المراكز مع شعار ستيليفاي عليها.    ثانيال

العمل مع أغطية رأس وجسم لقص الشعر لاستعمالها من الزبونات بحيث يكون عليها لوغو ستيليفاي مما يزيد 
 ( 2)مشارك  رؤية المنتج"

 لمياميد  انتمائها وتأثير العلامة توسّع   تقييم: الثاني المحور ➢

 قة الثّ  بناء في الأم العلامة دور ❖

  ، ذكار اسم الشركةتواستطاعوا اس  مياميد   لشركة  المنتج  بانتماء   واضحةٍ   درايةٍ   على  كانوا  المشاركين  من   فقط  ثلاثة
 أو  دوائية  الشركة  كانت   إذا  عندي  فرق   لا"   :لديهم  أساسياً   اً عنصر   ليس  الدوائي  الانتماء  أن  الآخرون   اعتبر  بينما

 ( 5 مشارك) ".المضمونة والنتائج بالمنتج الزبائن  رأي  المهم …تجميلية

 المستقبليّ: التوسّع على  الأول المنتج نجاح أثر ❖

  المنتجات   فعالية  أن  الجميع    د أك    لكن  ،ةٍ مهم    انطلاقٍ   نقطة  العلامة  يمنح  قد   القطرة  نجاح  أن  المشاركين  معظم  رأى
ات  الت عامل مع الأصناف المستقبلي ة مع أهمية تواجد المنتجات على منص  في    الحاسم  العامل  ستكون   ةالمستقبلي  

 السوشال ميديا حيث قال أحدهم:

ي مع التأكيد على أهمية السوشال  الفعالية تبقى الأساس للتبن  المنتج الأول قد يكون له دور في معرفة الاسم لكن  
 ( 3مشارك  )ميديا التي قد تدفعنا لتبن ي الأصناف بناء على طلب الزبونات"

 للتوسّع:  المقترحة المنتجات ❖
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)الترند "  وكريمات   سيرومات ،  الشمس  واقيات   :أبرزها  وكان  المقترحات،  عت تنو   (،  C الفيتامين  –  لاالريتين" 
 . صيةالتخص   العناية كريمات و  للشعر ماسكات 

 الأخرى:  العلامات منافسة  على ستيليفاي قدرة ❖

  تسويق   حملات و   المثبتة  الفعالية،  بالجودة  الاستمرار  :على  تعتمد   المنافسة  على  ستيليفاي  قدرة  أن    المشاركون   أك د 
 حيث قال أحدهم:  الجذ اب  التغليفمع   ميديا السوشال على ةقوي  

 (6 مشارك )  ء"الأدا يتراجع  ثم عالية بجودة تبدأ المحلية الشركات  أغلب  …الأساس هي الجودة"

  السوق   في  فجوة  إلى  يشير  ما  ة،للأجنبي    منافسة  محلية  تجميل  علامات   تذك رفي    صعوبةمن    معظمهم  عانى  كما
 . تستغل ها أن للعلامة يمكن

 : ةالبصريّ  ةوالهويّ  صميمالتّ  تقييم: الثالثّ  المحور ➢

لي لمنتجات علامة ستيليفاي )الشكل  أبدى جميع المشاركين   إعجابهم بالهوية ( على  11بعد عرض التصميم الأو 
  (Vagheggi)أحد المشاركين أشار إلى تشابه مع إحدى العلامات الإيطالية    .ابة وحديثةالبصرية التي اعتبروها جذ  

 وعب ر آخر: وضوح المكونات على العبوةلكن أجمع المشاركون على أناقة العبوات ولفت أحدهم الن ظر إلى أهمية 

 ( 3مشارك  " )ناجحةالتصميم حديث وأنيق… اللون البنفسجي ممي ز، وإذا كانت باقي المنتجات مشابهة فستكون  "

 التوصية  ةونيّ  السعري  رالتصوّ : الرابع المحور ➢

 الجديدة بالعلامات بائنلزّ ا ثقة ❖

الزبائن يميلون إلى الثقة بالمنتجات الأجنبية مباشرةً، بينما تحتاج المنتجات المحلية   على أن    اً أجمع المشاركون تقريب
 . من خلال حملات تسويقي ة فع الة ومستمر ة اً إلى بناء الثقة تدريجي

 (5مشارك  " )الزبائن ينجذبون للأجنبي لأنه يعتبرونه أرقى" 

 المركز  توصية في المؤثرة العوامل ❖

  – دعم الشركة )متابعة  ،  التصميم الجذ اب ،  الجودة،  الفعالية  :في  التي ذكرها المشاركون   العواملص أهم  تتلخ  
وق  (عروض   –هدايا   .والتواجد المستمر في الس 

 التّواجد  لتعزيز العلامة من المتوقّع الدّعم ❖
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و  جميللمراكز الت   ةٍ خاص   عروضٍ تقديم  ، عدم انقطاع الأصناف، مستمرٍ  نات بشكلٍ توفير العي  : ز المشاركون علىرك  
 بالت عاون مع مراكز التجميل تعتبر نقطةً هام ةً ت حتسَب لها. ة  دورات تدريبي  ذكر أحدهم أن  رعاية الشركة ل

 السعري  التصوّر ❖

عند شريحةٍ كبرى من الزبائن   مباشرةً بالفعالية، وأن السعر المنخفض قد يثير الشكوكرأى المشاركون أن السعر مرتبط  
السعر المرتفع يوحي بالفخامة… والمنخفض قد  "  :ارتفاع السعر يعني منتجاً فعالًا بالضرورة  أن    على   حيث اعتاد الكثير 

السعر المرتفع يوحي " :  وقال آخر مشدداً على أهم ية الت سعير المدروس    (2مشارك  " ).يجعل الزبائن يشك ون بالجودة
 (.5)المشارك  "بالفخامة لكن المبالغة قد ت ضعف الإقبال

 

 

 : مراكز التجميل -ملخّص مجموعة تركيز 
الانطباع العام حول مستحضر ستيليفاي الأول   ة بأصحاب مراكز التجميل أن  ركيز الخاص  أظهرت نتائج مجموعة الت  

م خمسة    سابقةً   ، إذ أبدى معظم المشاركين معرفةً إيجابي   على زبائنهم. كما   ة ناجحةً منهم تجارب فعلي    بالمنتج، وقد 
 .للعلامة ةٍ مهم   ل نقطة قوةٍ شك   فعالية المنتج وسرعة نتائجه ت   ات فق المشاركون على أن  

د على أن    ر، إلا أن  مؤث    كعاملٍ   دوائيةٍ   من المشاركين لم يرَ انتماء المنتج لشركةٍ   غم من أن جزءاً على الر   الجميع شد 
 .وصيةد قرار الشراء والت  حد   الجودة والفعالية والتغليف الاحترافي هي الأسس التي ت  

المستقبلي   ع  بالتوس  يتعلق  فيما  اهتماماً أما  المشاركون  فقد أظهر  العلامة،   جديدةٍ   تجميليةٍ   بإطلاق منتجاتٍ   ،  ضمن 
 .فع الٍ  تسويقي ٍ  ودعمٍ  عاليةٍ  السيرومات وواقيات الشمس، شريطة المحافظة على جودةٍ  خصوصاً 

السعر يجب أن يعكس مستوى الفعالية، وأن المستهلك يربط بين السعر والجودة، ما يجعل   كما برز الرأي العام بأن  
ع اً مهم راً سياسة التسعير عنص   .في نجاح التوس 

مو والمنافسة، شرط الحفاظ على  للنّ   قابلة    علامة  ستيليفاي  مراكز التجميل ترى في    عام، ت ظهر النتائج أنّ   وبشكل  
 .صميم، وتلبية تفضيلات الجمهور من حيث الفعالية والتّ مستمر   تسويقيّ   الجودة، وتقديم دعم  
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 المستهلكين:: الثةمجموع التركيز الث 2.1.4

a.  ّمةمقد:   

صة  تركيز  مجموعة  بتنظيم   الباحثة   قامت   المستحضر  حول  تصو راتهن    استكشاف   بهدف  المستهلكات   لشريحة  مخص 
ع  فرص   تقييم  إلى  بالإضافة  ،(التجميلي ة  العيني ة  القطرة) ايستيليف لعلامة  الأول  مستحضرات   نحو  مستقبلاً   العلامة  توس 

 (3)ملحق رقم   .يةالطب   التجميل

. جديدة   تجميلية  علامةٍ   تطوير  في  آرائهن    أهمية  شرح  وتم    المستهدفة،  الفئة  من  مشاركاتٍ   ثماني  مع  التواصل  تم  
 رمانة.  أبو  –  مياميد   لشركة  العلمي  المكتب   في  الاجتماعات   قاعة  في  الجلسة  عقد   وتم    المشاركة،   على  الجميع  وافق

b. المشاركين اختيار معايير : 

عاماً( ويهتممن باستخدام   40–18ة )من الفئة العمري  نساءً  أن يكن   :  رئيسي ٍ   اعتمد اختيار المشاركات على معيارٍ 
 .ابة المستهدفة من العلامةمستحضرات التجميل والعناية بالبشرة، بما يتوافق مع الفئة الش  

c. ركيزالتّ  مجموعة هدف : 

رة استكشاف العوامل المؤث   ،"قطرة عينية  –ل "ستيليفاي  قياس مستوى الوعي بالمستحضر الأو    :إلى  الجلسة  هدفت 
ع   سعير فهم التوج هات نحو الت    ،صميم العام للعلامةة والت  تقييم الهوية البصري    ،العلامة مستقبلاً على نجاح توس 

 .ة على الثقة والتقب لدراسة أثر انتماء العلامة لشركة دوائي  و   وني ة الشراء

d. لسةالجّ  معلومات : 

 اريخالتّ  المكان ةالمدّ  الوقت  عدد المشاركين لسةرئيس الجّ  ريسّ  الم  

–10:00 8 يارا جابر  عليا النقطة 
11:00 am 

 دقيقة 60 
 –قاعة الاجتماعات 

 مكتب مياميد العلمي
27/8/2025 

e. وتحليلها  المناقشة نتائج : 

 لي الأوّ  والانطباع بالمستحضر المعرفة: الأول المحور ➢

 الأول  بالمستحضر المعرفة مدى ❖
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على "  ريلات "من خلال محتوى    اً مسبقة بالقطرة، وغالبأظهرت خمس مشاركات من أصل ثمانية أن لديهن  معرفة  
 .رين الذين تعاونت معهم الشركةإنستغرام عبر المؤث  

أستخدم قطرات تبييض العين في   ريل لدَيانا القادري. كنت دائماً   من خلال  نعم، جربتها مرة، وتعر فت عليها أولاً "  
 (2مشاركة  ) "المناسبات 

 .في العين ، في حين امتنعت مشاركة واحدة بسبب حساسيةٍ لتجربة القطرة لاحقاً  اً أبدت مشاركتان استعداد 

 الشخصية  التجربة خلال من  المنتج فعالية ❖

إحدى المشاركات أبلغت    أن  ، إلا  ين على فعاليتها في تبييض العين بسرعةٍ قامت أربع مشاركات بتجربة القطرة، وأثنَ 
 :تزامن مع استعمالها عن صداعٍ 

 (8مشاركة   )" قيقة، لذلك لن أعيد التجربةمن الش   ساساً … أعاني أعاً ، لكن سببت لي صدا اً حواض لاحظت فرقاً " 

 لمياميد  انتمائها وتأثير العلامة توسّع   تقييم: الثاني المحور ➢

 الثّقة  بناء في الأم العلامة دور ❖

  أن   أك دن  مشاركات   ثماني  أصل  من  ست اً   مياميد لكن  بشركة  المسبقة  معرفتهن    بعدم  مشاركات   خمس  أفادت 
ز دوائي ة لشركة المنتج انتماء  . والثقة الأمان شعور يعز 

 ( 7 مشاركة " )اً ققل أقل يجعلني  دوائية شركة كونها لكن   سابقاً،  الشركة أعرف أكن "لم

 المستقبلي  التوسّع على الأول المنتج نجاح تأثير ❖

  منتجات   تجربة  على  ستشجعهن    القطرة  مع  الإيجابي ة  الت جربة   أن  على  ثماني  أصل  من  مشاركات   سبع  أجمع
 :ستيليفاي من أخرى 

 ( 2 )مشاركة ممتازة" كانت  معهم الأولى تجربتي لأن لارو  منتجات  كل أشتري  أنا …"بالطبع

 .الأول المنتج عن النظر بغض  لديها، مستقلا ً  تقييماً   منتجٍ  لكل أن 3 رقم  المشاركة أوضحت  بينما

 للتوسّع  المقترحة المنتجات ❖
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  طبيعية و إحدى  بخلاصاتٍ   شمسية، منتجات   الهيالورونيك، واقيات   الرتينال، حمض   سيرومات :المقترحات   أبرز
ل  :مختلفاً   خياراً   اقترحت   المشاركات   )مشاركة  المحلي"    التصنيع  بدل  عالمية  لماركة  امتيازاً   الشركة  تأخذ   أن  "أ فض  

6) 

 الأخرى  العلامات منافسة على القدرة ❖

 السوشال  ودعم  المثبتة،  الفعاليةمع    اضحةً و   المكونات تصميم العبوات بحيث تكون    أن    على  المشاركات   أجمعت 
 : تأثيراً  الأكثر العوامل هي ميديا

 ( 1 مشاركة ميديا" )  السوشال على قوي  حضور  وله وفعالاً، راقياً، المنتج يبدو  أن برأيي  التنافسية "الميزة

 : ةالبصريّ  ةوالهويّ  صميمالتّ  تقييم: الثالثّ  المحور ➢

 :(11 الشكل) للت صميم الأولي   النموذج عرض  بعد   للمنتج البصري ة بالهوي ة  إعجابهن   المشاركات  جميع أبدت 

 ( 6 مشاركة فاخرة" ) صورة يعطي الذهبية التفاصيل مع البنفسجي "التغليف

 شراء ا ونيّة السعري  التصوّر: الرابع المحور ➢

 ثقة المستهلكات بالعلامات الجديدة ❖

للتجربة   اً بينما كانت اثنتان أكثر استعداد اً؛  جديدة فور   تجاه تجربة منتجاتٍ   خمسة من المشاركات أبدين تحفظاً 
  .بشرط معرفة الشركة أو سماع آراء إيجابية

 ( 1مشاركة  " )ل تجربة منتج تم ت تجربته من قبل صديقاتيض   أف  "
 راءالعوامل المؤثرة في قرار الشّ  ❖

التجربة ،  يدليبيب أو الص  توصية الط  ،  رين على السوشال ميدياآراء المؤث  ،  السعر المناسب   :العوامل  شملت أهم  
 .توصية الأصدقاءو  الشخصية السابقة

 راء ل للشّ المكان المفضّ  ❖

لت  انقسمت الآراء بالتساوي  راء مشاركات  4حيث فض   :يدليات من الص  الش 
 البراندات   من  الكثير  وجود   ظل  في  خاصة  العامة  المتاجر  من  أكثر  ومنظمة  آمنة  بيئة  أعتبرها  لأنني  "الصيدلية،

 (  2 مشاركة المتاجر" ) في المزيفة
لت الـ   :توافره في )الصيدليات + مراكز التجميل + المتاجر العامة( لسهولة الوصول الأخريات مشاركات  4وفض 

 (1مشاركة  " )ل أن أجده في كل الأماكن لسهولة الحصول عليهفض   أ  "
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 التصوّر السعري  ❖

 .الأخريات فوجدن السعر مناسباً أما ؛  أربع مشاركات لم يكن لديهن معرفة سابقة بسعر القطرة
أكيد على ضرورة  الت  أعلى شرط الحصول على فعالية ممتازة، مع  لدفع سعرٍ  كما أبدى سبع مشاركات استعداداً 
 .مقاربة الأسعار للمنتجات الوطنية

وطنية بأسعار مناسبة  ل منتجات فض   . أ  اً  إذا كان المنتج مستورد إلا   اً كبير  اً لا أدفع مبلغ" :1بينما قالت مشاركة 
 " وفعالية مثبتة

 عر بالجودة علاقة السّ  ❖

 اً د  هن أكدن أن السعر المنخفض جة، لكن  عر والجودة بالنسبة للمنتجات الوطني  لم تربط معظم المشاركات بين الس  
 :قد يثير الشكوك حول المنتج 

 ( 4مشاركة  " )بالمنتجات الوطنية مقارنةً  اً قد يدل على الجودة، لكن يجب أن يبقى مناسب ارتفاع السعر قليلاً "

 :  ات المستهلك  -ملخّص مجموعة تركيز 
وسائل    عبر جيدة، غالباً  بدرجةٍ  الوعي المسبق بقطرة ستيليفاي موجود    المستهلكات أن  أظهرت مجموعة تركيز   •

فات   إيجابي    ، وأن الانطباع الأولي  الت واصل الاجتماعي   الفعالية والنتائج. ورغم وجود بعض التخو  من حيث 
 .عاً المتعلقة بالآثار الجانبية لدى ذوات الحساسية، فإن القبول العام للمنتج كان مرتف

لدى الفئة التي    اً في تعزيز الثقة، خصوص  اً مهم  اً كما أظهرت النتائج أن انتماء العلامة لشركة دوائية يلعب دور  •
 .مسبقة بالشركة الأم لا تمتلك معرفةً 

ع المستقبلي، فقد أبدت الغالبية استعدادها لتجربة منتجاتٍ أما فيما يتعل   • إضافية من ستيليفاي بشرط    ق بالتوس 
 .استمرار الفعالية والتصميم الجذ اب 

عر المناسب، اختبار فعالية المنتج،  وأك دت المشاركات أن قرار الشراء يعتمد على عوامل متعددة أهمها: الس   •
 .رأي الأصدقاء، والتسويق الرقمي

 .ة الوصولكما أظهرت النتائج أن توزيع المنتجات في كل من الصيدليات والمراكز والمتاجر سيزيد من قابلي   •
أنّ   وبشكل   • إلى  المجموعة  هذه  نتائج  تشير  ستيليفاي  عام،  قابليّ   المستهلكات   جيدة    ة  تملك  بين  للتوسع 

يوازن بين القيمة والجودة    مناسب    واضح، واعتماد تسعير    الشابات، شرط الحفاظ على الجودة، وتقديم تسويق  
 . عةالمتوقّ 



40 
 

 : الاستنتاج المقارن لمجموعات التركيز الثلاث 2.1.5

a.  ّمة  مقد 

 ي:  ، وهستيليفاي ة ت عد  حجر الأساس في نجاح العلامة التجميلية الجديدةوعية آراء ثلاث فئات رئيسي  جمعت الدراسة الن  
وقد كشفت المقارنة بين المجموعات الثلاث عن نقاط تقاطع واتفاق واضحة،  .المستهلكون   ومراكز التجميل    ،الصيادلة

 . وصية والشراءودورها في منظومة الت   إلى جانب اختلافات تعكس طبيعة كل فئةٍ 

b.  :المعرفة بالمستحضر والانطباع الأولي المحور الأول 

زيارات المندوبين )لدى الصيادلة ومراكز   :بالقطرة، خاصة عبر معرفة مسبقة جيدة نسبيا  كل الفئات امتلكت  •
 السوشال ميديا )لدى المستهلكات(، و  التجميل(

 .وسرعة المفعول في تبييض العين من حيث الفعالية ا  إيجابيعن المنتج كان   الانطباع العام الأولي   •
 : الاختلافات بين الفئات  •

 :الصيادلة .تقييم مهني وأمان الاستخدام هو الأولوية
 :مراكز التجميل ." التي يلاحظها الزبائن بسرعةالسريعة يهتمون بالفعالية "المرئية

 :المستهلكون  .يتأثرون بالسوشال ميديا وتجارب المؤثرين بشكل مباشر
الآثار الجانبية كانت محدودة جداً؛  ، و الفعالية كانت واضحة لدى الفئات الثلاث : فتقييم فعالية المنتج والآثار الجانبية •

فقت جميع المجموعات على أهمية  ات  ، و واحدة من المستهلكات(  –فقط )واحدة من الصيادلة    ذ كرت حالتا صداعٍ 
 .الأمان العالي للمنتج التجميلي العيني

c.  :الهوية البصرية والتصميم المحور الثاني 

لعلامة اً  ملائماً و احترافي اً،  جذ اب  :اعت بر التصميماً، و واسع  الهوية البصرية التي تجمع اللون الموف والذهبي لاقت قبولاً 
مراكز التجميل على جاذبية التغليف ،  الصيادلة على البساطة والوضوح العلميمع ملاحظة تركيز    تجميل طبي

 .الذهبي –المستهلكات على الفخامة والشكل البنفسجي ، و وسهولة عرض المنتج
 

d.  :ع:والتوسّ تأثير الشركة الأم المحور الثالث 

مع ملاحظة   أكبر للعلامة التجميلية الجديدة  ةٍ دوائية يعطي مصداقي    جميع الفئات الثلاث رأت أن انتماء المنتج لشركةٍ 
 مايلي: 
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 الصيادلة .بسبب خبرتهم بالمستحضرات العقيمة اً دتأثير قوي ج
 مراكز التجميل .تأثير متوسط؛ يهمهم رأي الزبائن أكثر

 المستهلكون  .مسبقة بالعلامة الأمالمعرفة  التأثير واضح رغم ضعف 
 

ب يتعل ق  فيما  المستقبلي  أما  ع  ب فكان    ؛التوس  مرح  ع  بشرط  اً التوس  الفئات  جميع  من  الجودة  :به  على  وضوح  ،  الحفاظ 
كريمات   عليها المجموعات الثلاث:  ت وكانت المنتجات التي اتفق  مناسب التسعير  وال  إبراز الجانب الطبي،  المكونات 

 . سيرومات الرتينال والهيالورونيك و شمسيةالواقيات ال، تحت العين

e.  :الشراء: /التوصيةة ونيّ  ر السعريّ التصوّ المحور الرابع 

عر المرتفع  الس  ، وأن  ة المتوسطةفئة المنتجات الوطنيّ عر يجب أن يكون ضمن الس  اتفقت الفئات الثلاث أنّ  •
 .سيؤثر على الثقة  اً سي ضعف الطلب، والمنخفض جد  اً جد 
 

 :الصيادلة .أوصوا بالفعل( 7من   5) اً مرتفعة جدنية الت وصية 
 :مراكز التجميل .استمرار الجودةمرتفعة بشرط ني ة توصية 
 :المستهلكات .متوسطة ــ تعتمد على تجربة الآخرين والتسويق الرقميني ة الشراء 

 
لون    الصيادلةمع ملاحظة أن    السوشال ميديا عنصر أساسيفاتّفق الجميع أنّ    قنوات الترويج المفضلةوبالنسبة ل يفض 

رون  المستهلكون يتأث  و   ،  وعينات   عروضٍ مع  ميداني    بدعمٍ   ترغب مراكز التجميل  مع العروض التجارية،  الترويج العلمي  
 .رين وتجارب الأصدقاءبمحتوى المؤث  

f. الاستنتاج العام لمجموعات التركيز الثلاث : 

للانتشار في السوق السوري، حيث أظهرت جميع    متيناً   اً تمتلك أساس ستيليفايتشير نتائج مجموعات التركيز إلى أن  
تقب لاً  بالعلامة الأم مياميد ذات السمعة الطبية    متزايدةً   للمنتج الأول، وثقةً   اً جيد   الفئات المدروسة  نابعة من ارتباطه 

 .الموثوقة
 :بين الصيادلة، مراكز التجميل، والمستهلكين فيما يتعلق بـ واضحٍ  وقد تبي ن وجود توافقٍ 

ع المستقبلي،  جاذبية الهوية البصرية،   فعالية القطرة اعتمادهم الكبير على التوصيات المهنية  ،  استعدادهم لتجربة التوس 
 . أهمية التسعير المدروسو  والسوشال ميديا
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 :ب يتطل    ناجحةٍ  ةٍ فرعي   تجميليةٍ  كما تبي ن أن  بناء علامةٍ 
 

 .قةالث  المحافظة على الجودة العالية كعامل أساس في  .1
 .(ي ةواقيات شمس  – حول العين )سيرومات اً المنتجات نحو الفئات الأكثر طلب توسيع  .2
 .واضح مع محتوى علمي ٍ  تعزيز الحضور الرقمي   .3
 .فع ال للصيدليات والمراكز تسويقي ٍ  استمرار الشركة في تقديم دعمٍ  .4
 .ة بأسعار مبالغ بهالا يثير الشكوك ولا ينافس المنتجات الأجنبي    متوازنٍ  الحفاظ على تسعيرٍ  .5

 
 ةٍ مهم    عطي مؤشراتٍ تو ،  د للمرحلة الكمي ة )الاستبيان(مه   ي    اً متين  نوعياً   اً وبذلك، تشك ل نتائج مجموعات التركيز أساس

 .عات الفئات المستهدفةوق واحتياجاته وتوق  جاهات الس  حول ات  
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 ة: الاستبيان  الوصفيّ الدراسة  2.2

 راسة ة الدّ منهجيّ  2.2.1

واهر كما تظهر في الواقع، ووصفها وصفاً كيفياً  ظ  ، كونه الأنسب لدراسة الالتحليلي    اعتمدت الباحثة المنهج الوصفي  
الدراسة. راتها المختلفة من أجل تفسيرها والوصول إلى استنتاجات تسهم في فهم مشكلة  ياً، وتحليل العلاقات بين متغي  وكم  
ستيليفاي، وتحليل الانطباعات والسلوكيات المرتبطة   لقياس مدى تقب ل الفئات المستهدفة لعلامة  هذا المنهج مناسبا    ويعد  

 .للعلامة وسع المستقبلي  ل وبالت  بالمستحضر الأو  

 نة الدراسة: مجتمع وعيّ  2.2.2

الد   ن مجتمع  العلامة   الأكثر ارتباطاً وتأثيراً في عملية قبول وانتشارل الجهات  مث   ت    ةٍ رئيسي    راسة من ثلاث فئاتٍ يتكو 
 ستيليفاي، وهي:  ةالتجاري  
 .وصيةراء والت  في قرارات الش   رةً مؤث   مهنيةً  يادلة العاملون في الصيدليات المجتمعية، بصفتهم جهةً الص   •
 .المستفيد النهائي من المنتجات شطة في سوق الجمال والعناية، بوصفهم ة الن  المستهلكون من الفئة العمري   •
 .مباشر ية ولها دور تسويقي  ة والطب  جميل التي تتعامل مع المستحضرات التجميلي  مراكز الت   •

نوع  اً لطبيعة الفئات المدروسة وارتباطها المباشر بموضوع البحث، مع مراعاة الت  ر ة نظ نة القصدي  واستخدمت الباحثة العي  
 .لشرائح المجتمع المستهدفة مناسبٍ  ة لضمان تمثيلٍ ، ودرجة الخبرة المهني  في العمر، الجنس، الموقع الجغرافي  

 أداة الدراسة: الاستبيان 2.2.3

a.  تصميم الاستبيان 

الت   تنفيذ مجموعات  تأثيبعد  العوامل الأكثر  باستخلاص  الباحثة  الثلاث وتحليل آرائها، قامت  تقب ل وتقييم  ر ركيز  اً في 
للفئات   خاصٍ  لاث مع قسمٍ يصلح لتقييم الفئات الث   واحدٍ  تصميم استبيانٍ  وبناءً على ذلك، تم   ستيليفاية جاريالعلامة الت  

 :بحيث يتوافق مع خصائصها المهني ة
 .وصيةرات التوسع، نية الت  يادلة: قياس الانطباع المهني، تقييم الفعالية والأمان، تصو  الص   •
 .ر السعري قة، نية الشراء، التصو  المستهلكين: قياس الوعي بالمنتج، الانطباع الجمالي، الث   •
 .وصيةة الت  ة بالعلامة الأم، ني  ق  لثة التبن ي داخل المركز، اة، قابلي  ة البصري  جميل: تقييم الهوي  مراكز الت   •

 ت صياغة البنود وفق مايلي: وتم  
 .أوافق بشدة( = 5لا أوافق إطلاقاً،  = 1الاجابة عنها وفق مقياس ليكرت الخماسي ) تتم   مغلقة   عبارات   •
 .)نعم/كلا( ثنائية   مغلقة   عبارات   •
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 من قبل الباحثة والتي على المجيب ان يختار منها ما يناسب رأيه بالسؤال المطروح   دةً تحوي بدائل محد    عبارات   •
 .)المهنة، العمر، التعليم، الخبرة، …(ة لتعريف وفصل العينة أسئلة تنظيمي    •

 .تهاق بتجربة المنتج، لضمان اكتمال البيانات ودق  باستثناء القسم المتعل   جعل جميع الأسئلة إجباريةً  وتم  
ضمان جمع البيانات  ،  سهولة التوزيع الإلكتروني    :بهدف Google Forms ةتصميم الاستبيانات باستخدام منص    وتم  

 "Stellify Eye Drops" لللمنتج الأو    إدراج صور توضيحيةٍ ،  سب المئويةلية بالأعداد والن  تقديم نتائج أو  ،  مٍ منظ    بشكلٍ 
 .ة للعلامةة البصري  يعكس الهوي   سقٍ مت   وتصميمٍ  اختيار ألوانٍ مع القدرة على  لرفع وضوح الأسئلة

 :بلغ عدد عبارات الاستبيان
 . ةراسة الأساسي  عبارة شملت محاور الد   40للمستهلكين:  •
 .ةة التوصية والمسؤولية المهني  حول ني   عباراتٍ   4يادلة: عدد العبارات  نفسها مضافاً إليها للص   •
 .ة التبن ي داخل المركز ودعم الشركةحول قابلي   عباراتٍ  4جميل: عدد العبارات نفسها مضافاً إليها لمراكز الت   •

b.  الاستبيانطريقة وزمن توزيع 

استخدمت    ؛ حيث تشرين الثاني  10  –تشرين الأول    30ة بين  يوماً خلال الفترة الممتد    12ة  توزيع الاستبيانات خلال مد    تم  
 :وزيعالباحثة طريقتين للت  

 .لت من خلال واتساب للفئات المستهدفةرس  التي أ   Google Forms عبر روابط  وزيع الإلكتروني  الت   •
 (Tablet) الميداني عبر زيارة صيدليات ومراكز تجميل، وتعبئة الاستبيان مباشرة على جهاز لوحيالتوزيع   •

 .ةأعلى للعينات المهني   لضمان تمثيلٍ 

c. شرح الاستبيان ومحاوره 

م    طبقاً للفئات الثلاث،    ةٍ م الاستبيان بحيث يستجيب مباشرةً لأهداف وتساؤلات الدراسة، وانقسم إلى أربعة محاور رئيسي  ص 
 :يادلة ومراكز التجميل، كما يليللص   خامسٍ   مع إضافة محورٍ 

 :(–) الانطباع حول المستحضر الأول أولا :
 . تجربة القطرة سابقاً  –مصدر المعرفة  –الوعي والمعرفة بالمنتج:  المعرفة السابقة بالمنتج   •
 .مستوى الأمان المطلوب   –الآثار الجانبية   –درجة الفعالية تقييم الفعالية والأمان:  •
 .عر مع الجودةتوافق الس   –صميم  الت   –الاسم     عر:ة البصرية والس  ي  الهو  •

 : كاملة   تجميلية   ع ستيليفاي إلى علامة  ثانيا : توسّ 
 .ةلعلامة دوائي  ، الثقة، الانتماء ركة الأم الش  تأثير ركة الأم وصورتها الطبية :  أثر الش   •
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 . ةة المحلي  الانطباع العام عن العلامات التجميلي   •
 . أنواع المنتجات المقترحة –ة التجربة ني     ة:ر حول المنتجات المستقبلي  التصو   •
 .لراء المفض  مكان الش  ، يةدور التوصيات الطب  ،  رينة والمؤث  تأثير الحملات الرقمي   :رويجقنوات الت   •
 . عر والجودةالعلاقة بين الس  : ر السعري التصو   •

 ة التوصية:)خاص بالصّيادلة ومراكز التجميل(: نيّ ثالثا : 
 وصية بالمنتج يدلي/الخبير للت  مدى استعداد الص   •
 عم المطلوب من الشركةنوع الد   •

ن جميع المحاور والعبارات وفق (، وتتضم  4كاملة عن الاستبيان في )الملحق رقم    إرفاق نسخةٍ   تم  :  ملحق الاستبيان
 .الفئات الثلاث 

 :صدق وثبات أداة الدراسة 2.2.4

a. صدق الاستبيان  : 

أي مدى مناسبة العبارات للمحاور والمفاهيم  ؛  عت لقياسهشير صدق الاستبيان إلى مدى قدرة الأداة على قياس ما و ض  ي  
ة على  عرض الاستبيان بصورته الأولي    تم     حيث   صدق المحكمين  :بالدراسة. وقد تحق ق صدق الأداة من خلالة  الخاص  

 أو تعديلٍ  زمة من حذفٍ عديلات اللا  ة، حيث قامت الباحثة بإجراء الت  كتور المشرف ، وجرى الأخذ بملاحظاته العلمي  الد  
ة القياس ووضوح العبارات. وبناءً عليه، خرجت أداة الدراسة بصورتها  أو إعادة صياغة بعض البنود، وذلك بما يضمن دق  

 .ة المتوافقة مع أهداف البحث ومحاورهالنهائي  
 

b. ثبات الاستبيان : 

حساب   بات، تم  نفسها. ولقياس الث  نة  شير ثبات الاستبيان إلى استقرار نتائج الأداة في حال إعادة تطبيقها على أفراد العي  ي  
 .من الاستبيانات  لعينةٍ  (Cronbach’s Alpha) كرونباخ  -معامل ألفا

ساق الداخلي بين بنود المحور  كرونباخ  من أكثر الطرق استخداماً لقياس الات  -معامل ألفا  ي عد  :  اختبار ألفا كرونباخ  
(  1) ما اقتربت من  ة، وكل  في البحوث الاجتماعي    فأكثر مقبولةً   0.60وت عد القيمة    (. 1–0) الواحد، وتتراوح قيمته بين  

 .بات ارتفعت درجة الث  
 :تائج كما يليوجاءت الن  
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 كرونباخ  -نتائج ثبات الأداة باستخدام معامل ألفا: 4جدول 
 التكويني  دقالصّ  كرونباخ  -ألفا  معامل مجال الدراسة 

 0.90 0.810 الوعي والمعرفة بالمنتج 

 0.86 0.732 تقييم الفعالية والأمان 

 0.84 0.711 الهوية البصرية والسعر 

 0.90 0.814 أثر الشركة الأم وصورتها الطبية

 0.82 0.670 الانطباع حول العلامات المحلية

 0.79 0.632 ع المستقبلي التوسّ 

 0.78 0.612 رويج والتصور السعري قنوات التّ 

 0.80 0.633 قة بالعلامة عوامل الثّ 

المقبول   تجاوزت الحد   كرونباخ- ألفا جميع معاملات    إلى أن  (  4رقم )شير القيم الواردة في الجدول  ت    نتائج:تفسير الّ 
كويني، وهو ما يعكس جودة الاستبيان  دق الت  إلى ارتفاع قيم الص    للأداة، إضافةً   جيدٍ   على ثباتٍ   ا يدل  (، مم  0.60)

 .راسة الحاليةوصلاحيته للاستخدام في الد  

c. صدق الاتساق الداخلي  (Internal Validity) : 

قياسه باستخدام معامل   مع المحور الذي تنتمي إليه، وقد تم    عبارةٍ  ساق كل  ساق الداخلي مدى ات  يقصد بصدق الات  
 الي:تائج كالت  ة للمحور نفسه وكانت الن  رجة الكلي  من عبارات الاستبيان، والد   بين كل عبارةٍ    Spearmanارتباط

 
 : قطرة عينيّة( –للمنتج الأوّل )ستيليفاي  محور تقييم الفعالية والأمانأوّلا :  ➢

 ية للمحور عاملات الارتباط بين العبارات والدرجة الكل  م  :  5جدول 
 تقييم الفعالية والأمان  

Sp
earm

an
's rh

o
 

 967.** معامل الارتباط كم تقيم نسبة الاستفادة )تبييض العين(  ة القطرة في حال تجرب 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 820.** معامل الارتباط شدتها؟في حال عانيت من اثار كم تقيم 

Sig. (2-tailed) 0.000 

أعتقد أن المنتج التجميلي المخصص للعين أو البشرة يحتاج إلى 
 مستوى عالٍ من الأمان. 

 0.340 معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.043 

 
من عبارات محور )تقييم الفعالية والأمان( عند مستوى معنوية    معامل الارتباط بين كل عبارةٍ   ( أن  5ح الجدول )وض  ي  
   .ضع لقياسهلما و   اً عتبر المحور صادقوبذلك ي    0.96و   0.34تراوحت بين   % 95ودرجة ثقة  ( 0.05) 
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 :ة البصريةمحور الهويّ ثانيا :  ➢

 ة للمحور لي  رجة الك  ة( والد  ة البصري  من عبارات محور )الهوي   الارتباط بين كل عبارةٍ عامل م  : 6جدول 

 الهوية البصرية 

Sp
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o
 836.** معامل الارتباط اسم العلامة ستيليفاي يوحي بالفخامة والتميز 

Sig. (2-tailed) 0.000 

"النجوم" يوحي  التغليف باللونين الموف والذهبي مع شعار 
 بالجاذبية ويعطي انطباعا بالفخامة

 820.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

الف ليرة سورية فالسعر   ١٥في حال علمت أن سعر القطرة 
 يعتبر مناسب

 673.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

  ( 0.05) من عبارات محور )الهوية البصرية( عند مستوى معنوية    عبارةٍ   عامل الارتباط بين كل  م    ( أن  6ح الجدول )وض   ي  
 ضع لقياسه . ما و  ل   اً وبذلك يعتبر المحور صادق  0.83و    0.67تراوحت بين   % 95ودرجة ثقة 
 
 :محور أثر الشركة الأم وصورتهاثالثا :  ➢

 ة للمحورمن عبارات محور )أثر الشركة الأم وصورتها( والدرجة الكلي   عامل الارتباط بين كل عبارةٍ م  : 7جدول 
 أثر الشركة الأم وصورتها  

Sp
e

arm
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's rh
o

 

 694.** معامل الارتباط مدى اهتمامي بالشركة الأم)الم صن عة( للمنتجات الطبية التجميلية مرتفع 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 855.** معامل الارتباط دوائية على قراري بالشراء يؤثر انتماء المنتج إلى شركة 

Sig. (2-tailed) 0.000 

ي حال جربت قطرة ستيليفاي فنتائج تجربتي ستؤثر على قراري بتجربة ف
 مستحضرات تجميلية لأغراض تجميلية أخرى 

 562.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

الدوائية  في مجال تصنيع  منتجات من الطبيعي أن تدخل الشركات 
 التجميل والعناية بالبشرة.

 783.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

ل استخدام منتجات تجميلية طبية تحمل رسالة علمية واضحة أكثر  أفضٍ 
 من منتجات تجميلية تجارية  لشركات غير دوائية

 830.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

 
من عبارات محور )أثر الشركة الأم وصورتها( عند مستوى    معامل الارتباط بين كل عبارةٍ   ( أن  7ح الجدول )وض   ي  

 ع لقياسه. ض  لما و   اً بر المحور صادقعتَ وبذلك ي   0.85و  0.69تراوحت بين  %  95ودرجة ثقة   ( 0.05) معنوية 
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 :العلامات المحليةالانطباع حول رابعا :  ➢

 ع المستقبلي( والدرجة الكلية للمحور من عبارات محور )التوس   معامل الارتباط بين كل عبارةٍ : 8جدول 
 ع المستقبلي التوس   

S
p

earm
an

's 
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o

 793.** معامل الارتباط أنا مهتم/ة بتجربة منتجات تجميلية جديدة من علامات محلية. 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 918.** معامل الارتباط أرى أن العلامات المحلية التجميلية قادرة على منافسة العلامات المستوردة.

Sig. (2-tailed) 0.000 

 
ة  ع المستقبلي( عند مستوى معنوي  محور )التوس  المن عبارات    عامل الارتباط بين كل عبارةٍ ( أن م  8ح الجدول )وض   ي  
 ع لقياسه.  ض  لما و   اً ر المحور صادقعتبَ و بذلك ي    0.91و   0.79تراوحت بين  %  95( ودرجة ثقة  0.05)
 

 :رويجمحور قنوات التّ خامسا :  ➢

 من عبارات محور )قنوات الترويج( والدرجة الكلية للمحور  عبارةٍ  معامل الارتباط بين كل  : 9جدول 
 قنوات الترويج  

S
p
earm

an
's rh

o
 

الإعلان عن منتج تجميلي جديد من خلال المؤثرين على  مواقع التواصل الاجتماعي يثير  
 اهتمامي لتجربته 

 471.** معامل الارتباط

Sig. (2-tailed) 0.000 

 464.** معامل الارتباط وسائل التواصل  الاجتماعي  تؤثر في قراري بالشراء تقييمات الآخرين على 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 382.** معامل الارتباط أفضل شراء المنتجات التجميلية التي تباع في الصيدليات على تلك التي تباع في المتاجر العامة

Sig. (2-tailed) 0.000 

 501.** معامل الارتباط صيدلي أو طبيب يجعلني أثق أكثر بالمنتج وجود توصية من 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 549.** معامل الارتباط وجود توصية من مركز تجميل يجعلني أثق أكثر بالمنتج 

Sig. (2-tailed) 0.000 

ل وجود عينات مجانية لتجربة المنتج قبل شرائه.  487.** معامل الارتباط أفض 

Sig. (2-tailed) 0.000 

 366.** معامل الارتباط أعتقد أن الحملات الدعائية العلمية ترفع من مصداقية العلامة أكثر من الإعلانات التجارية.

Sig. (2-tailed) 0.000 

 
  ( 0.05) من عبارات محور )قنوات الترويج( عند مستوى معنوية    عامل الارتباط بين كل عبارةٍ ( أن م    9يوضح الجدول )  

 ضع لقياسه. لما و   اً عتبر المحور صادقوبذلك ي    0.50و    0.36تراوحت بين   % 95ودرجة ثقة 
 
 



49 
 

 : ر السعريّ صوّ محور التّ سادسا :  ➢

 رجة الكلية للمحور ر السعري( والد  لتصو  امن عبارات محور ) عامل الارتباط بين كل عبارةٍ م  : 10جدول 
 لتصور السعري ا 

Sp
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 812.** معامل الارتباط  السعر العالي بالنسبة لي مؤشر على جودة المنتج. 

Sig. (2-tailed) 0.000 

الجودة العالية تشجعني على شراء منتجات 
 ستيليفاي بغض النظر عن السعر 

 719.** معامل الارتباط 

Sig. (2-tailed) 0.000 

يجب أن يبقى فارق سعر واضح بين المنتج 
 الوطني والمستورد لأستمر في شراء المنتج المحلي 

 535.** معامل الارتباط 

Sig. (2-tailed) 0.000 

صور السعري( عند مستوى معنوية  لت  امن عبارات محور )  عامل الارتباط بين كل عبارةٍ م    أن    (   10)  ح الجدول  وض   ي  
 . ضع لقياسهلما و   اً عتبر المحور صادقوبذلك ي    0.81و   0.53تراوحت بين    % 95ودرجة ثقة   (  0.05) 

 ة المستخدمة: الأساليب الاحصائيّ  2.2.5

 one sample tاختبار  مع    ط الحسابي والانحراف المعياري المتوس  ،  الدراسةة لمحاور  الاحصاءات الوصفي   •

test    في    عبارةٍ   وعلى مستوى كل    مستخدمة في المقياس الخماسي  لة ارجة المعياري  قييم مع الد  لمقارنة درجة الت
 . كافة المحاور

 تحليل بيانات الاستبيان: 2.2.6

 :وفصل الفئات عن بعضها نة الدراسةلافراد عيّ ة ص للمعلومات الشخصيّ الجزء الاول مخصّ  2.2.6.1

 : أن  ( 11في الجدول )نة ظهر التوز ع الديموغرافي للعي  ي  
لن النسبة الأكبر في الفئات الثلاث؛ حيث بلغت نسبته • جميل، لدى العاملين في مراكز الت     %70ن  الإناث شك 

  %24مقابل     %76ة للإناث  سبة الإجمالي  الن  ا يجعل  ضمن فئة المستهلكين، مم     %78يادلة، وبين الص     %76و

 .للذكور

  بات )معاملالاتساق الداخلي( والثّ كويني، وصدق  دق )صدق المحكمين، الصدق التّ قة بالصّ تائج المتعلّ ت ظهر النّ 
ة  أساسيّ  للاستخدام كأداة   ما يجعله مناسبا  ؛ ةقة والموثوقيّ من الدّ  عالية   ع بدرجة  الاستبيان يتمتّ  كرونباخ( أنّ -ألفا

 .ومستوى قبولها في السوق  ستيليفاي ةقة بالعلامة التجاريّ في تحليل آراء الفئات المستهدفة المتعلّ 
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  %(  36  -%  38الأكثر تمثيلًا )  سنة هن    39-30سنة و     29–20ة، فتبي ن أن الفئتين  من حيث الفئة العمري   •
سنة فما     50بينما شك ل الذين أعمارهم    ،%12سنة حوالي     49–40كما بلغت نسبة المشاركين ضمن الفئة  

 .فقط %5سنة بنسبة  20في حين جاءت الفئة العمرية أقل من  ،%9فوق 
  ، %65بنسبة    ل الجامعي  تائج أن غالبية المشاركين من حملة المؤه  ، أظهرت الن  على صعيد المستوى التعليمي   •

 .فقط   9%، بينما بلغت نسبة حملة الشهادة الثانوية %26تلتها فئة الدراسات العليا بنسبة 
أكثر من    جميل والصيادلة(، أشارت البيانات إلى أن  )العاملون في مراكز الت    للعاملين في القطاع المهني  سبة  بالن   •

بينما بلغت نسبة    ،%43سنوات بنسبة     10–5، تليها فئة  (%41) سنوات   5–1بين    نة يمتلكون خبرةً ثلث العي  
تشمل فئات شابة وأخرى أكثر    متنوعةٍ  مهنيةٍ  مما يعكس وجود خبراتٍ  ،%16سنوات  10ذوي الخبرة أكثر من 

 . نضجاً وخبرةً 

 ةوغرافي  مع النسبي للفئات المدروسة مع البيانات الديالتوز  : 11جدول 

  
صاحب/ة أو موظف/ة في  

 Total مستهلك  صيدلاني/ة  مركز تجميل 

 % Total % العدد  % العدد  % العدد 

 الجنس 
 %76 125 %78 70 %76 39 %70 16 أنثى

 %24 39 %22 20 %24 12 %30 7 ذكر 

Total 23 100% 51 100% 90 100% 164   

 العمر 

 %5 8 %7 6 %0 / %9 2 20أقل من  

20–29 12 52% 14 27% 37 41% 63 38% 

30–39 6 26% 33 65% 20 22% 59 36% 

40–49 2 9% 1 2% 17 19% 20 12% 

 %9 14 %11 10 %6 3 %4 1 فما فوق  50

Total 23 100% 51 100% 84 93% 164   

المستوى  
 التعليمي 

 %9 15 %8 7 %0 / %35 8 ثانوي 

 %65 106 %66 59 %63 32 %65 15 جامعي 

 %26 43 %27 24 %37 19 %0 0 دراسات عليا 

Total 23 100% 51 100% 90 100% 164   

سنوات  
 الخبرة  

 %41 30 / / %29 15 %65 15 سنوات  1-5

 %43 32 / / %53 27 %22 5 سنوات  5-10

  10أكثر من 

 سنوات 
3 13% 9 18% / / 12 16% 

Total 23 100% 51 100% / / 74   
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 الانطباع عن المنتج الأول )ستيليفاي قطرة عينية(: : الجزء الثاني  2.2.6.2

 المعرفة بالمستحضر ومدى فعاليته:ل: المحور الأوّ  ➢

قطرة   – المنتج الأوّل ستيليفاي  ما هو الانطباع العام لدى الصيادلة، المستهلكين، وأصحاب مراكز التجميل حول  
 قة به: تعل   م  ال رات تغي   للإجابة عن هذا التساؤل تم دراسة الم  و  عينيّة؟

 :المعرفة بالمستحضر الأول )قطرة ستيليفاي( ❖

 معرفة القطرة  لإجابات عينة الدراسة حول النسبي  ع التوز  :  12جدول 

  

 الفئة    
صاحب/ة أو موظف/ة في  

 مركز تجميل 
 Total مستهلك  صيدلاني/ة 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 
هل سمعت من  

قبل بقطرة  
 ستيليفاي؟ 

 %40.85 67 %48.89 44 %27.45 14 %39.13 9 كلا

 %59.15 97 %51.11 46 %72.55 37 %60.87 14 نعم

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

 ممّا سبق يتبيّن: 
ة، إذ شك لت النساء النسبة الكبرى  التجميلي  -ةللعينة يعكس طبيعة الفئات الأكثر ارتباطاً بسوق المنتجات الدوائي    ي  التوز ع الديموغراف

أكثر انخراطاً في استهلاك منتجات التجميل ومتابعة ات التي تشير إلى أن الإناث  من المشاركين، وهو ما يتوافق مع الأدبي  
الفئتين    اتجاهاتها، إضافةً إلى حضورهن  القوي في المهن المرتبطة بالعناية والجمال. كما أن   ارتفاع نسب المشاركين ضمن 

ة تمتاز بارتفاع الوعي  جميل الذي يستقطب فئات شاب  سنة ينسجم مع خصائص سوق الت     39–30سنة و   29–20العمريتين  
ات الرقمية، ما يجعلها أكثر تعرض  الستخدام الاالجمالي و   .راً بالرسائل التسويقيةاً وتأث  مكث ف للمنص 

نة عند  اً أفضل لدى العي  راسات العليا تعكس توجهاً معرفي  ة والد  هادات الجامعي  غلبة حملة الش    ا من حيث المستوى التعليمي، فإن  أم  
ز جودة البيانات المستخلصة من هذه الفئة. وفيما يتعلق بالخبرة  عز   ما ي    ؛أو الدوائي    ة ذات الطابع العلمي  تقييم المنتجات التجميلي  

ر سة، مما يوف   تمر   جميل توازناً بين الخبرات الحديثة والم  يادلة والعاملين في مراكز الت  ع سنوات الخبرة لدى الص  ر تنو  ظه  ة، ي  المهني  
 . ستيليفايمثل  ة الجديدة في تقييم منتجاتٍ جاهات المهني  ة والات  يجمع بين التجارب العملي  منظوراً شمولياً 

ل الفئات الأكثر تفاعلا  مع المنتجات مث ّ راسة، كونها ت  ة والمهنية ملائمة لطبيعة الدّ هذه الخصائص الديموغرافيّ   عام، ت عدّ   وبشكل  
 .ناشئة    تجميلية   ضمن علامة   جديد   لمدى تقبّل السوق لمنتج    واقعي   على تقديم تقييم   ة والأكثر قدرة  التجميليّ –ةالدوائيّ 
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الجدول )    (12)  يبين  التوضيحي  قطرة   معرفةنسبة  (  1والرسم 
التجميل،   مراكز  )الصيادلة،  الثلاث  المجموعات  بين  ستيليفاي 

 . المستهلكين(
  39.1سمعت بها و    %   60.8من حيث فئة )مراكز التجميل( نجد أن   •

  .لم تسمع بها% 
لم  %    27.4سمعت بها و  %    72.5من حيث فئة )الصيادلة( نجد أن   •

 . تسمع بها
 %   48.8سمعت بها و  %    51.1من حيث فئة )مستهلكين( نجد أن   •

  .لم تسمع بها
 

 
 :استخدام القطرة و مصدر معرفتها ❖

 ( مصدر معرفتها)استخدام القطرة و  التوز ع النسبي لإجابات عينة الدراسة حول:   13جدول 

 

 الفئة 
صاحب/ة أو موظف/ة  

 Total مستهلكين  صيدلاني/ة  في مركز تجميل 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 
هل استخدمت  
قطرة ستيليفاي  

 سابقا ؟ 

 %100.0 113 %76.67 69 %64.71 33 %47.83 11 كلا

 %100.0 51 %23.33 21 %35.29 18 %52.17 12 نعم

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

في حال سمعت  
عن القطرة  

 سابقا  من أين؟ 

 %21.36 22 %26.00 13 %15.69 8 %6.67 1 أصدقاء/ عائلة 

اعمل في  
 الشركة المنتجة  

0 0.00% 2 6.67% 0 0.00% 2 1.94% 

 %3.88 4 %0.00 0 %10.00 3 %6.67 1 زيارات مندوبين 

 %25.24 26 %32.00 16 %20.00 6 %26.67 4 سوشال ميديا 

 %33.01 34 %30.00 15 %53.33 16 %20.00 3 صيدلاني 

 %6.80 7 %4.00 2 %10.00 3 %13.33 2 طبيب 

 %7.77 8 %8.00 4 %0.00 0 %26.67 4 مركز تجميل 

Total 15 100.0% 30 100.0% 50 100.0% 103 100.0% 

 

 : نسبة المعرفة بالقطرة 1رسم توضيحي 
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 ما يلي:  (2والرسم التوضيحي )  (13) ن الجدولبي   ساؤل )هل استخدمت قطرة ستيليفاي سابقاً؟( ي  حول الت  
 
 % 52.1لم تستخدمها و    %   47.8من حيث فئة )مراكز التجميل( نجد أن   •

 . استخدمتها
أن   • نجد  )الصيادلة(  فئة  حيث  تستخدمها    %   64.7من    %   35.2لم 

 . استخدمتها
 %   23.3لم تستخدمها و  %    76.6من حيث فئة )مستهلكين( نجد أن   •

 . استخدمتها

 
 

 
 

 ما يلي:( 3والرسم التوضيحي ) (13) ؟( يبين الجدول سابقاً من أينفي حال سمعت عن القطرة ساؤل )ول الت  وح

 السوشال ميديا ومراكز تجميل أخرى.سمعت بها من خلال  %  26.6سبة الأعلى من حيث فئة )مراكز التجميل( نجد الن   •
 % 20و الصيادلة )معارف، مستودعات، مندوبين .. (  سمعت بها من  %  53.3من حيث فئة )الصيادلة ( نجد النسبة الأعلى  •

  .سوشال ميديا
 ة نصيحة من أحد الصيادل   % 30سمعت بها من خلال السوشال ميديا و  %  32أن النسبة الأعلى من حيث فئة ) المستهلكين( نجد    •

 : استخدام قطرة ستيليفاي سابقاً 2رسم توضيحي 

 : توزع مصدر معرفة القطرة 3رسم توضيحي 
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 تقييم الفعالية والآثار الجانبية:  ❖

 (لآثار الجانبي ة)الاستفادة وا التوز ع النسبي لإجابات عينة الدراسة حول(  11جدول )
 
 
  

 الفئة
صاحب/ة أو موظف/ة في  

 Total مستهلك صيدلاني/ة  مركز تجميل

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد  ليكرت العبارة

في حال تجربتها 

كم تقُي ِّم نسبة 

الاستفادة )تبييض 

 العين(؟

 %65.2 107 %68.9 62 %62.7 32 %56.5 13 لم أجربها

1 0 0.0% 0 0.0% 2 2.2% 2 1.2% 

2 0 0.0% 2 3.9% 4 4.4% 6 3.7% 

3 1 4.3% 1 2.0% 6 6.7% 8 4.9% 

4 7 30.4% 12 23.5% 11 12.2% 30 18.3% 

5 2 8.7% 4 7.8% 5 5.6% 11 6.7% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

في حال عانيت 

من آثار كم تقيم  

 شدتها؟

 أجربهالم 
لا يوجد   /

 اعراض

18 78.3% 36 70.6% 72 80.0% 126 76.8% 

1 2 8.7% 4 7.8% 6 6.7% 12 7.3% 

2 2 8.7% 4 7.8% 10 11.1% 16 9.8% 

3 1 4.3% 5 9.8% 2 2.2% 8 4.9% 

4 0 0.0% 2 3.9% 0 0.0% 2 1.2% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

المنتج  أعتقد أن 

التجميلي 

المخصص للعين  

أو البشرة يحتاج  

إلى مستوى عالٍ  

 من الأمان.

1 1 4.3% 0 0.0% 3 3.3% 4 2.4% 

2 0 0.0% 1 2.0% 1 1.1% 2 1.2% 

3 0 0.0% 0 0.0% 3 3.3% 3 1.8% 

4 8 34.8% 7 13.7% 26 28.9% 41 25.0% 

5 14 60.9% 43 84.3% 57 63.3% 114 69.5% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

نسبة القطرة ظهور    عدم  بلغت  بين مستخدمي    آثار جانبية 
توز    %   44.4مقابل    %  55.56 جانبية  آثار  من  عت عانوا 

داع حيث نلاحظ أن الص    ؛(5وضيحي رقم )كل الت  وفق الش  
بنسبة   العينة  أفراد  بين  شيوعياً  الجانبية  الآثار  أكثر  كان 

ة بنسبة    %  33يليه الحرقة بنسبة  %  43.4
ّ
%    13ثمّ الحك

تيب.  3% و  7نف وألم بنسب  ال ن اواحتق  % على التر
 

 
 توزع الآثار الجانبي ة على مستوى العينة : 4رسم توضيحي 
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 : الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الفعالية والآثار الجانبي ة )كامل أفراد العي نة(14جدول 

ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي    4.0   جاءت بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي  الاستفادة )تبييض العين(نسبة  من حيث تقييم   •
 . عالٍ والذي يقابل مستوى  %(80التقييم )

ة الآثار الجانبي ةمن حيث تقييم  • التقييم ة على هذا وبلغت أهمية الموافقة النسبي   2.2( وبمتوسط حسابي جاءت بدرجة )منخفضة جداً  شد 
 . منخفض جداً بمستوى  شدّة الآثار الجانبيّةوالذي يقابل مستوى تقييم  %(44)
وبلغت  ، 4.1( وبمتوسط حسابي ةجاءت بدرجة )عالي حاجة المنتج المخصص للعين والبشرة لمستوى عالٍ من الأمان من حيث تقييم  •

 لية. عاموافقة  والذي يقابل مستوى  %(82ة على هذا التقييم )أهمية الموافقة النسبي  
 

b.  ّجميل الفئة الأولى: مراكز الت (N=23)  : 
 )مراكز التجميل( : الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الفعالية والآثار الجانبي ة15جدول 

ط  المتوسّ  العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  

 ةالمعنويّ 
الموافقة  

 التّفسير  ة النسبيّ 

ي حال تجربتها كم تقيم نسبة ف
 الاستفادة )تبييض العين( 

4.10 0.74 4.70 0.001 68 % 

ية، دال فعاللل تقييم عالٍ 
، معظم المشاركين  اً إحصائي 

يرون أن المنتج مفيد لتبييض 
 .العين

في حال عانيت من آثار جانبية كم 
 شدتهام قي   ت  

1.80 0.84 -3.21 0.031 36 % 
، المنتج  اً ة منخفضة جدشد  

 آمن نسبياً 
ص أعتقد أن المنتج التجميلي المخص  

للعين أو البشرة يحتاج إلى مستوى 
 عالٍ من الأمان. 

4.48 0.90 7.91 0.000 %89 

للمنتج،   الأمان مهم جداً 
ة المشاركون يوافقون بشد  
 .على ضرورة أمان المنتج

ة على هذا  أهمية الموافقة النسبي  وبلغت    4.10جاءت بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي    نسبة الاستفادة )تبييض العين(من حيث تقييم   •
 . عالٍ ( والذي يقابل مستوى % 68التقييم )

ة الآثار الجانبي ةمن حيث تقييم   • ة على هذا الموافقة النسبي  وبلغت أهمية    1.80ط حسابي  ( وبمتوس  جاءت بدرجة )منخفضة جداً   شد 
 . منخفض جداً بمستوى  شدّة الآثار الجانبيّةوالذي يقابل مستوى تقييم  %(36التقييم )

الانحراف   المتوسّط الحسابي  العبارة 
 المعياري 

T  الموافقة النسبيّة  الدلالة المعنويّة 

ي حال تجربتها كم تقيم نسبة  ف
 الاستفادة )تبييض العين(

4.0 0.4 32.05 0.000 80   % 

في حال عانيت من آثار جانبية كم 
 تقيم شدتها؟ 

2.2 0.2 51.28 - 0.000 44   % 

أعتقد أن المنتج التجميلي المخصص  
للعين أو البشرة يحتاج إلى مستوى 

 عال  من الأمان. 
4.1 0.35 40.15 0.000 82   % 
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وبلغت   4.48ط حسابي  ( وبمتوس  ةجاء بدرجة )عاليحاجة المنتج المخصص للعين والبشرة لمستوى عالٍ من الأمان  من حيث تقييم   •
 . ليةعاموافقة  ( والذي يقابل مستوى % 89التقييم )ة على هذا ة الموافقة النسبي  أهمي  

 
c.  ّيادلةالفئة الثانية: الص (N=51) : 

 : الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الفعالية والآثار الجانبي ة )الصيادلة( 16جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

ي حال تجربتها كم تقيم نسبة ف
 الاستفادة )تبييض العين( 

3.71 0.88 5.89 0.001 74 % 
ة، دال عالي تقييم عال للف

 .اً إحصائي 
ة في حال عانيت من آثار جانبي  

 كم تقيم شدتها؟
2.33 1.05 -3.21 0.031 46 % 

المنتج ة منخفضة، شد  
 .آمن، دال إحصائياً 

أعتقد أن المنتج التجميلي  
ص للعين أو البشرة يحتاج  المخص  

 إلى مستوى عالٍ من الأمان. 
4.80 0.53 7.91 0.000 96 % 

أهمية الأمان عالية  
 اً ، دال إحصائي جداً 

ة على  وبلغت أهمية الموافقة النسبي   3.71ط حسابي جاءت بدرجة )عالية( وبمتوس   نسبة الاستفادة )تبييض العين(من حيث تقييم  •
 . عالٍ والذي يقابل مستوى  %(74هذا التقييم )

ة الآثار الجانبي ةمن حيث تقييم   • ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي    2.33ط حسابي  ( وبمتوس  جاءت بدرجة )منخفضة جداً   شد 
 . منخفض جداً بمستوى  شدّة الآثار الجانبيّةوالذي يقابل مستوى تقييم  %(46التقييم )

  4.80ط حسابي  ( وبمتوس  ةجاءت بدرجة )عاليحاجة المنتج المخصص للعين والبشرة لمستوى عالٍ من الأمان  من حيث تقييم   •
 لية. عاموافقة والذي يقابل مستوى  %(96ة على هذا التقييم )وبلغت أهمية الموافقة النسبي  

 
d. الفئة الثالثة: المستهلكين (N=90) : 

 : الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الفعالية والآثار الجانبي ة )المستهلكين(17جدول 

 العبارة 
المتوسّط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الدلالة
 المعنويّة

الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

ي حال تجربتها كم تقيم نسبة ف
 الاستفادة )تبييض العين( 

3.66 0.74 13.0 0.000 74 % 
ة، دال عالي تقييم عال للف

 .اً إحصائي 
في حال عانيت من آثار جانبية كم 

 تقيم شدتها؟
1.78 0.65 -18.3 0.000 40 % 

، المنتج  جداً   ة منخفضةشد  
 .آمن، دال إحصائياً 

أعتقد أن المنتج التجميلي المخصص 
للعين أو البشرة يحتاج إلى مستوى 

 عالٍ من الأمان. 
4.48 0.89 18.3 0.000 89 % 

أهمية الأمان عالية جداً،  
 دال إحصائياً 



57 
 

ة على  وبلغت أهمية الموافقة النسبي   3.66جاءت بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي  نسبة الاستفادة )تبييض العين(من حيث تقييم  •
 . عالٍ والذي يقابل مستوى  %(74هذا التقييم )

ة الآثار الجانبي ةمن حيث تقييم   • ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي    1.78( وبمتوسط حسابي  جاءت بدرجة )منخفضة جداً   شد 
 . منخفض جداً بمستوى  شدّة الآثار الجانبيّةوالذي يقابل مستوى تقييم  %(40التقييم )

  4.48وبمتوسط حسابي ( ةجاءت بدرجة )عالي حاجة المنتج المخصص للعين والبشرة لمستوى عالٍ من الأمان من حيث تقييم  •
 لية. عاموافقة والذي يقابل مستوى  %(89ة على هذا التقييم )وبلغت أهمية الموافقة النسبي  

 

 

 : مستوى تقييم الافعالية، شدة الآثار ومستوى الأمان بين الفئات الثلاث5رسم توضيحي 
 

e.  بين المجموعات الثلاثتقييم المحور الأول: 

 ل: الانطباع عن المنتج الأول )ستيليفاي قطرة عينية( المحور الأو  الدلالات الإحصائية لمستوى تقييم : 18جدول 

 الوزن النّسبي  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 82 0.81 4.10 صاحب/ة أو موظف/ة في مركز تجميل 

 84.4 0.67 4.22 ة /صيدلاني

 82.4 0.58 4.12 مستهلك 

Total 4.15 0.67 83 
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ل: الانطباع عن المنتج الأول )ستيليفاي قطرة تقييم المحور الأو    (18رقم )  ة في الجدولالإحصائي  ر المعلومات  ظه  ت  
 حيث نجد: حسب آراء العينة عينية(
وبمتوسط  • )عالية(  بدرجة  جاءت  التجميل(  )مراكز 

ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي     4.1حسابي  
   .عالٍ والذي يقابل مستوى تقييم  %(82التقييم )

حسابي  ص  ال) • وبمتوسط  )عالية(  بدرجة  جاء  يادلة( 
وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم    4.22

 عالٍ.والذي يقابل مستوى تقييم  (% 84.4)
ط حسابي مستهلكين( جاء بدرجة )عالية( وبمتوس  ال) •

وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم    4.15
   عالٍ.والذي يقابل مستوى تقييم  %(38)

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 ممّا سبق يتبيّن: 

ل  ف المحوردَ هَ  من خلال ثلاثة أبعاد    Stellify Eye Dropsحول منتج   للفئات الثلاث   إلى تحليل الانطباع العام  الأو 
 أساسية: معرفة المنتج واستخدامه، تقييم الفعالية والآثار الجانبية، وتقدير مستوى الأمان.

 :  أولا : المعرفة بالمنتج ومستوى استخدامه

بمستوى جي   تتمتع  النتائج أن قطرة ستيليفاي  الثلاث، حيث بلغت أظهرت  د من الانتشار والمعرفة عبر المجموعات 
%(  60.8%( يليهم مراكز التجميل )72.5%(. وتبي ن أن  الصيادلة كانوا الأكثر معرفة بالمنتج )59.1المعرفة الكلية )
ة في إيصال المعلومات حول المنتجات الجديدة، %(. وتدل هذه الفروق على أهمية القنوات المهني  51.1ثم المستهلكون ) 

ن أن  مراكز التجميل سج لت أعلى نسبة  فقد تبي    ؛أما على صعيد الاستخدام،  بين العاملين في الرعاية الصحية  وخاصةً 
يادلة )52.1استخدام ) ة  بالتجارب العملي  %(، مما يشير إلى ارتباط المنتج  23.3%( والمستهلكين ) 35.2%( مقارنة بالص 

السوشال ميديا والصيادلة يمثلان القناتين الأكثر المباشرة لدى الفئة المهنية. كما أظهر تحليل مصادر معرفة المنتج أن  
تأثيراً، وهو ما يعكس مزيجاً من الترويج الرقمي والاعتماد على الخبرة المهنية عند عرض المنتجات التجميلية ذات 

 .الطابع الطبي

ل بين 6رسم توضيحي   المجموعات الثلاث : مستويات تقييم المحور الأو 
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 : ثانيا : تقييم الفعالية والآثار الجانبية
مع إجماع نسبي من الفئات  ،  فعالية قطرة ستيليفاي جاء بدرجة عالية على مستوى العينة ككلأظهرت النتائج أن  تقييم  
وحظ أن  مراكز التجميل سج لت أعلى متوسط لتقييم الفعالية  في "تبييض العين". كما ل    واضحةٍ   الثلاث على تحقيق فائدةٍ 

(4.10 ( الصيادلة  يتبعها   ،)3.71 ( المستهلكون  ثم  وطبيعة    ؛(3.66(  العملية  الخبرة  على  التقييم  ارتكاز  إلى  يشير  ما 
بين الفئات    مع تقاربٍ ،  جداً على مستوى العينة  أما بخصوص الآثار الجانبية، فقد كانت منخفضةً ،  الاستخدام المستمر

%(، فيما  33%( ثم الحرقة )43.4الثلاث. وقد تبي ن أن أكثر الأعراض الجانبية شيوعاً بين من اختبرها كانت الصداع )
العينية   التجميلية  بالمنتجات  مقارنة  الأمان  مقبولًا من  يعكس مستوى  بنسب منخفضة جداً. وهذا  باقي الأعراض  بقيت 

 .الأخرى 

ب مستوى عالٍ منتجات العناية بالعين تتطل    ون بشكل واضح على أن  أبرزت النتائج أن  المشاركين يتفق  :  ثالثا : تقييم الأمان
جداً من الأمان. فقد حققت العبارة )أعتقد أن المنتج التجميلي المخصص للعين أو البشرة يحتاج إلى مستوى عالٍ من  

كما أظهرت الفئات المهنية مثل الصيادلة ومراكز التجميل مستويات  .  الأمان( أعلى متوسط ضمن المحور على الإطلاق
 .أعلى من المستهلكين، مما يشير إلى إدراك مهني أعمق لأهمية الأمان في المنتجات العينية

  ( إلى أن  الانطباع العام عن قطرة ستيليفاي كان إيجابياً بدرجةٍ 18تشير نتائج الجدول ):  رابعا : التقييم الكلي للمحور الأول
يمتلكون انطباعاً إيجابياً قوياً حول المنتج    أفراد العي نةتائج إلى أن   وتشير هذه الن  .  عالية لدى جميع المجموعات الثلاث 

، سواء من ناحية فعاليته أو درجة أمانه أو جودة التجربة المرتبطة به. كما تعكس النتائج أن  المنتج  Stellify الأول من
 .على اكتساب ثقة الفئات المهنية والمستهلكين على حدٍ سواء، وأنه قادر عالٍ ع بقبول  يتمت  

عالية عبر    ا  بدرجة  يمكن القول إنّ الانطباع العام حول المنتج الأول )قطرة ستيليفاي( كان إيجابيّ إذا   
ة )الصيادلة ومراكز التجميل( مستوى معرفة أعلى بالمنتج  فقد أظهرت الفئات المهنيّ ،  جميع فئات الدراسة 

ا ، وأكّدوا على أهمية الأمان  جدّ   دة  جيّ   بصورة    الفعاليةبالمستهلكين، كما قيّم جميع أفراد العينة    مقارنة  
مستويات   تسجيل  مع  الجانبية  منخفضة    العالي،  للآثار  تحظى    .جدا   ستيليفاي  قطرة  أن  يتّضح  وبذلك 

ي  إيجابيّ   ة  ذهنيّ   بصورة   مما  السوق،  في  على  عزّ  ة  قدرتها  والتوسّ ز  الفئة  الاستمرار  ضمن  مستقبلا   ع 
 .ة جميليّ التّ  -يةة والطبّ التجميليّ 
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 السعر  ملاءمة ة و ة البصريّ الهويّ المحور الثاني:  ➢

ما مدى تأثير عناصر الهوية البصرية لمنتج ستيليفاي في تشكيل الانطباع العام لدى الصيادلة والمستهلكين  
 ؟ وأصحاب مراكز التجميل

 .التوزع النسبي لتقييم عبارات الهوية البصرية وملاءمة السعر: 19جدول 

 

 الفئة 
صاحب/ة أو موظف/ة  

 Total مستهلكين  صيدلاني/ة  في مركز تجميل 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

اسم العلامة ستيليفاي  
 ز يوحي بالفخامة والتميّ 

1 1 4.35% 1 1.96% 3 3.33% 5 3.05% 

2 0 0.00% 1 1.96% 3 3.33% 4 2.44% 

3 4 17.39% 8 15.69% 21 23.33% 33 20.12% 

4 11 47.83% 26 50.98% 45 50.00% 82 50.00% 

5 7 30.43% 15 29.41% 18 20.00% 40 24.39% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

التغليف باللونين  
والذهبي مع الموف 

شعار "النجوم" يوحي  
ة ويعطي  بالجاذبيّ 
 بالفخامة  ا  انطباع 

1 1 4.35% 2 3.92% 2 2.22% 5 3.05% 

2 1 4.35% 1 1.96% 5 5.56% 7 4.27% 

3 4 17.39% 4 7.84% 9 10.00% 17 10.37% 

4 13 56.52% 25 49.02% 48 53.33% 86 52.44% 

5 4 17.39% 19 37.25% 26 28.89% 49 29.88% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

في حال علمت أن  
الف   ١٥سعر القطرة 

ليرة سورية فالسعر  
 يعتبر مناسب 

1 1 4.35% 1 1.96% 1 1.11% 3 1.83% 

2 0 0.00% 0 0.00% 7 7.78% 7 4.27% 

3 2 8.70% 3 5.88% 19 21.11% 24 14.63% 

4 13 56.52% 28 54.90% 43 47.78% 84 51.22% 

5 7 30.43% 19 37.25% 20 22.22% 46 28.05% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

 ( عينة كاملةً )ال الهوي ة البصري ةالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 20جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  
 النسبيّة 

 % 78.0 0.000 12.821 0.901 3.90 اسم العلامة ستيليفاي يوحي بالفخامة والتميز 

التغليف باللونين الموف والذهبي مع شعار "النجوم" يوحي 
 بالفخامة  بالجاذبية ويعطي انطباعا  

4.02 0.923 14.124 0.000 80.4 % 

الف ليرة سورية   ١٥في حال علمت أن سعر القطرة  
 فالسعر يعتبر مناسب 

3.99 0.876 14.535 0.000 79.8 % 
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ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي   3.90جاء بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي  اسم العلامة يوحي بالفخامة  من حيث تقييم   •
ب عد اسم  فأفراد العينة مجمعة على أن  %    95التقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة  ، و عالٍ والذي يقابل مستوى    %(78التقييم )

 . بدرجة عالية  والتميزالعلامة ستيليفاي يوحي بالفخامة 
ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي    4.02وبمتوسط حسابي    جاء بدرجة )عالية(التغليف يوحي بالفخامة  من حيث تقييم   •

العينة مجمعة على أن  %    95التقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة  و   ،عالٍ والذي يقابل مستوى  (  80.4%) التغليف ب عد  فأفراد 
 بدرجة عالية حسب رأي أفراد العينة.  باللونين الموف والذهبي مع شعار "النجوم" يوحي بالجاذبية ويعطي انطباعا بالفخامة

على هذا التقييم ة  وبلغت أهمية الموافقة النسبي    3.9وبمتوسط حسابي    جاء بدرجة )عالية( السعر يعتبر مناسبًا  من حيث تقييم   •
السعر مناسب ب عد  فأفراد العينة مجمعة على أن  %    95التقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة  و   ،عالٍ والذي يقابل مستوى  (  79.8%)

 بدرجة عالية  
 

b.  الفئة الأولى: مراكز التّجميل(N=23) : 

 (مراكز الت جميل) الهوي ة البصري ةالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 21جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

 80.0 0.000 5.05 0.95 4.00 اسم العلامة ستيليفاي يوحي بالفخامة والتميز 

 ممي زةالعلامة تعتبر 
ومرموقة حسب أغلب  

 المشاركين 
التغليف باللونين الموف والذهبي مع شعار  

جوم" يوحي بالجاذبية ويعطي انطباعا "النّ 
 بالفخامة 

3.78 0.95 3.94 0.000 75.6 

  اً غليف يعطي انطباعالت  
، تقييم  وفخماً  جذاباً 
 ط إلى عالي.متوس  

الف ليرة   ١٥القطرة  في حال علمت أن سعر 
 سورية فالسعر يعتبر مناسب 

4.09 0.90 5.81 0.000 81.8 

  اً عر يعتبر مناسب الس  
بالنسبة لمعظم 

 .المشاركين
ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي   4.00 ط حسابي  جاء بدرجة )عالية( وبمتوس  اسم العلامة يوحي بالفخامة  من حيث تقييم   •

 . اً وجاذب راقياً  اً يحمل طابع " ي نظر إليه باعتباره اسماً Stellifyما يشير إلى أن اسم "، عالٍ والذي يقابل مستوى  %(80)
ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي   3.78ط حسابي  )عالية( وبمتوس    جاء بدرجةٍ غليف يوحي بالفخامة  الت  من حيث تقييم   •

الة  ة البصري  ذلك على اقتناع غالبية العاملين في المراكز بأن الهوي    ويدل    ،عالٍ والذي يقابل مستوى  (  %    75.6) في خلق الانطباع   ة فع 
 المطلوب.

 %81.8ة على هذا التقييم )وبلغت أهمية الموافقة النسبي    4.09حسابي    طٍ وبمتوس    )عالية(  جاء بدرجةٍ   اً عر يعتبر مناسب الس  من حيث تقييم   •

 مع القيمة المدركة للمنتج. اً عر متوافقما يعني أن هذه الفئة ترى الس   ،عالٍ والذي يقابل مستوى ( 
  مراكز التجميل تنظر إلى المنتج من حيث الهوية البصرية والسعر بشكل إيجابي قوي، والنتائج دالة  فنلاحظ أنّ 

 .مرتفع  وتشير إلى قبول   ا  إحصائي
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c.  :الصّيادلةالفئة الثانية (N=51) : 
 الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الهوي ة البصري ة )الصيادلة(  :22 جدول

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

بالفخامة اسم العلامة ستيليفاي يوحي 
 والتميز 

4.04 0.85 8.74 0.000 80.0 % 

اسم العلامة ي عتبر  
حسب غالبية   اً ممي ز 

 الصيادلة. 
التغليف باللونين الموف والذهبي مع 

شعار "النجوم" يوحي بالجاذبية  
 ويعطي انطباعا بالفخامة 

4.14 0.94 8.66 0.000 82.8 % 

غليف يوحي الت  
بالجاذبية والفخامة، 

 مرتفع. تقييم 
 ١٥في حال علمت أن سعر القطرة  

 الف ليرة سورية فالسعر يعتبر مناسب 
4.25 0.74 12.06 0.000 %85.0 

أغلب الصيادلة يرون 
 .السعر مناسباً 

التقييم ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي  4.04 حسابي  ط  جاء بدرجة )عالية( وبمتوس  اسم العلامة يوحي بالفخامة  من حيث تقييم   •
 .يوحي بالفخامة " ي نظر إليه باعتباره اسماً Stellifyما يشير إلى أن اسم "، عالٍ والذي يقابل مستوى  %(80.8)

ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي   4.14ط حسابي  )عالية( وبمتوس    جاء بدرجةٍ غليف يوحي بالفخامة  الت  من حيث تقييم   •
 . أعلى للتغليف مقارنة بباقي الفئات مهنياً  اً ما يعكس تقدير  ،عالٍ والذي يقابل مستوى  ( %  82.8)

 %58ة على هذا التقييم )وبلغت أهمية الموافقة النسبي   4.25حسابي  طٍ وبمتوس   )عالية( جاء بدرجةٍ  اً عر يعتبر مناسبالس  من حيث تقييم  •

 لقيمة المنتج. اً الصيادلة أكثر فئة ترى السعر مناسبوهذا يدل على أن  ،عالٍ والذي يقابل مستوى ( 
 . ة البصرية والتسعيرأعلى مستوى من القبول تجاه الهويّ أظهرت فئة الصيادلة فنلاحظ أنّ 

 
d.  الفئة الثالثة: المستهلكين(N=90) : 

 ( مستهلكينبتقييم الهوي ة البصري ة )الالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة  : 23جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الدلالة
 المعنويّة

الموافقة  
 النسبيّة 

 التّفسير 

اسم العلامة ستيليفاي يوحي بالفخامة 
 والتميز 

3.80 0.91 8.34 0.000 76.0 % 

الاسم يوحي بالفخامة  
أقل مقارنة   لكن بدرجةٍ 

 بالفئات الأخرى.
التغليف باللونين الموف والذهبي مع شعار  

 ا  "النجوم" يوحي بالجاذبية ويعطي انطباع 
 بالفخامة 

4.01 0.91 10.53 0.000 80.2 % 
  اً التغليف يعطي انطباع

 اً ا وفخماً جي 

الف   ١٥في حال علمت أن سعر القطرة  
 ليرة سورية فالسعر يعتبر مناسب 

3.82 0.91 8.55 0.000 %76.4 
أغلب المستهلكين  
 يرون السعر مقبولاً 
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ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي  3.80 ط حسابي جاء بدرجة )عالية( وبمتوس  اسم العلامة يوحي بالفخامة حيث تقييم من  •
 المختصين.وهذا يدل على قبول عام، لكن بدرجة أقل من ، عالٍ والذي يقابل مستوى  %(76)

ة على هذا التقييم وبلغت أهمية الموافقة النسبي     4.01ط حسابي  )عالية( وبمتوس    جاء بدرجةٍ غليف يوحي بالفخامة  الت  من حيث تقييم   •
 على الجمهور.  جيداً  اً بصري اً ما يعكس تأثير  ،عالٍ والذي يقابل مستوى  ( %  80.2)

 % 76.4ة على هذا التقييم )وبلغت أهمية الموافقة النسبي     3.82حسابي    طٍ وبمتوس    )عالية(   جاء بدرجةٍ   اً عر يعتبر مناسبالس  من حيث تقييم   •

مستوى  (   يقابل  المستهلكين. وكان    ،عالٍ والذي  لدى  للسعر  أعلى  حساسية  إلى  يشير  قد  ما  الثلاث،  الفئات  بين  تقييم   أدنى 
تقييم السعر لديهم أقل مقارنة     ة، لكنّ ة البصريّ عام تجاه الهويّ   بشكل  كانت إيجابيّة     ن يالمستهلكفنلاحظ أنّ فئة  

 . ةبالفئات المهنيّ 
 

e. تقييم بين المجموعات الثلاث:ال 

 ة لتقييم الهوية البصرية بين المجموعات الثلاثالدلالات الإحصائي  : 24 جدول

 النّسبي الوزن  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 79 0.81 3.96 صاحب/ة أو موظف/ة في مركز تجميل 

 83 0.71 4.14 ة /صيدلاني

 78 0.73 3.88 مستهلك 

Total 3.97 0.74 79 

 %79، وبوزن نسبي  0.81وانحراف معياري    3.96جاء تقييم الهوية البصرية بدرجة عالية، بمتوسط حسابي    :فئة مراكز التجميل •
 .سبة للعاملين في مراكز التجميلبالفخامة بالن   وموحيةً  جذابةً  الهوية البصرية ت عد  ذلك على أن   يدل  

  0.71وهو الأعلى بين الفئات الثلاث، مع انحراف معياري    4.14، وبمتوسط حسابي  جاء التقييم بدرجة عالية أيضاً   :فئة الصيادلة •
 .واحترافية مقارنةً بباقي الفئات اً أكثر تميز  البصرية لعلامةوهذا يشير إلى أن الصيادلة يرون الهوية   .%83ووزن نسبي 

%، وهو تقييم 78وبوزن نسبي    0.73وانحراف معياري    3.88حصلت الهوية البصرية على متوسط حسابي    :في فئة المستهلكين •
نسبياً  أقل  ولكن  المهنية  عالي  الفئات  مقارنة  ،  من  التصميمية  للتفاصيل  حساسية  أقل  يكونون  عادةً  المستهلكين  لأن  طبيعي  وهذا 

 .بالمتخصصين
العي    بشكلٍ  نتائج  بمتوس  عام، أظهرت  عالية،  بدرجة  البصرية جاء  الهوية  تقييم محور  أن  الكلية    3.97حسابي    طٍ نة 

 %79وبوزن نسبي  0.74وانحراف معياري 
" لقطرة  البصرية  الهوية  أن  ي ثبت  الفئات، مع  Stellifyوهذا  لدى جميع  وفع الة  قوية  أنها توحي "  اتفاق واضح على 

 بالجاذبية والفخامة. 
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ة بين المجموعات الثلاث7رسم توضيحي  ة البصري   : مستويات تقييم الهوي 

 ممّا سبق يتبيّن: 
هدف هذا المحور إلى الإجابة عن سؤال الدراسة المتعل ق بـتأثير عناصر الهوية البصرية لمنتج ستيليفاي في تشكيل الانطباع 

العلامة التجارية، التغليف التصميم اللوني،  العام لدى الفئات المدروسة وقد اشتمل التحليل على ثلاثة أبعاد رئيسية: اسم  
 وملاءمة السعر. وتم تحليل النتائج على مستوى العينة الكلية، ثم حسب الفئات الثلاث.

حيث ت شير نتائج المحور الثاني إلى أن  الهوية البصرية لمنتج ستيليفاي ت مث  ل عنصراً محورياً في تشكيل الانطباع العام عنه  
الفئات  جميع  الإحساس    .لدى  ز  ي عز  متماسكاً  بصرياً  إطاراً  معاً  شك لت  الشعار  وتناسق  اللوني  والت صميم  والتغليف  فالاسم 

 .بالفخامة والجودة، ويدعم تقب ل السعر المعروض 
ق فئة الصيادلة في مستوى التقييم،    كما ت ظهر النتائج وجود ات ساقٍ  واضح بين الفئات الثلاث حول قوة الهوية البصرية، مع تفو 

د أن الهوي ة البصري ة ليست مجر د عنصرٍ جمالي، بل تؤد ي دوراً وظيفياً في    .يليها مراكز التجميل، ثم  المستهلكين وهذا يؤك 
 .تعزيز الثقة بالمنتج وتقب له في السوق 

اسما  وتغليفا  كان لها أثر  قوي  ومباشر  في تشكيل الانطباع  —الهوية البصرية لمنتج ستيليفاي يمكن القول إن  
وتشير النتائج إلى أن الهوي ة البصري ة للمنتج   .العام لدى الصيادلة والمستهلكين والعاملين في مراكز التجميل

ناجحة  وقادرة  على دعم تموضعه في السوق كمنتجٍ تجميليٍ  عالي الجودة ي وحي بالفخامة، مع سعرٍ ي نظر إليه  
 .على أنه متناسب مع الصورة البصرية والقيمة المدركة للمنتج 
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 : توسّع ستيليفاي إلى علامة  تجميلية : الجزء الثالث 2.2.6.3
 أثر الشركة الأم وصورتها الطبية المحور الثالث:  ➢

 قة بالمنتج؟ ثّ دوائية في تعزيز الما مدى تأثير انتماء العلامة إلى شركة 
 

 الشركة الأم وصورتها الطبيةالتوزع النسبي لتقييم عبارات  : 25جدول 

 

 الفئة 
صاحب/ة أو موظف/ة في  

 مركز تجميل 
 Total مستهلكين  صيدلاني/ة 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

مدى اهتمامي بالشركة  
الأم)الم صنّعة( للمنتجات الطبية  

 التجميلية مرتفع 

1 4 17.39% 0 0.00% 3 3.33% 7 4.27% 

2 1 4.35% 1 1.96% 5 5.56% 7 4.27% 

3 8 34.78% 12 23.53% 33 36.67% 53 32.32% 

4 7 30.43% 24 47.06% 38 42.22% 69 42.07% 

5 3 13.04% 14 27.45% 11 12.22% 28 17.07% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

يؤثر انتماء المنتج إلى شركة  
 دوائية على قراري بالشراء 

1 4 17.39% 1 1.96% 1 1.11% 6 3.66% 

2 5 21.74% 1 1.96% 11 12.22% 17 10.37% 

3 9 39.13% 4 7.84% 33 36.67% 46 28.05% 

4 4 17.39% 27 52.94% 26 28.89% 57 34.76% 

5 1 4.35% 18 35.29% 19 21.11% 38 23.17% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

حال جربت قطرة ستيليفاي   في
فنتائج تجربتي ستؤثر على 
قراري بتجربة مستحضرات  
تجميلية لأغراض تجميلية  

 أخرى 

1 1 4.35% 2 3.92% 1 1.11% 4 2.44% 

2 0 0.00% 2 3.92% 1 1.11% 3 1.83% 

3 4 17.39% 9 17.65% 29 32.22% 42 25.61% 

4 16 69.57% 25 49.02% 45 50.00% 86 52.44% 

5 2 8.70% 13 25.49% 14 15.56% 29 17.68% 



66 
 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

من الطبيعي أن تدخل الشركات  
الدوائية  في مجال تصنيع   

منتجات التجميل والعناية  
 بالبشرة.

1 2 8.70% 0 0.00% 1 1.11% 3 1.83% 

2 3 13.04% 2 3.92% 5 5.56% 10 6.10% 

3 4 17.39% 3 5.88% 17 18.89% 24 14.63% 

4 12 52.17% 25 49.02% 46 51.11% 83 50.61% 

5 2 8.70% 21 41.18% 21 23.33% 44 26.83% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

ل استخدام منتجات   أفضّ 
تجميلية طبية تحمل رسالة 

علمية واضحة أكثر من  
منتجات تجميلية تجارية  

 لشركات غير دوائية 

1 1 4.35% 0 0.00% 1 1.11% 2 1.22% 

2 8 34.78% 1 1.96% 2 2.22% 11 6.71% 

3 10 43.48% 6 11.76% 27 30.00% 43 26.22% 

4 4 17.39% 22 43.14% 34 37.78% 60 36.59% 

5 0 0.00% 22 43.14% 26 28.89% 48 29.27% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

 (كامل العي نةأثر الشركة الأم )الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم  :26جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 النسبيّة 

مدى اهتمامي بالشركة الأم)الم صنّعة( للمنتجات الطبية 
 التجميلية مرتفع 

3.63 0.96 9.83 0.000 73 % 

 % 73 0.000 9.40 1.06 3.63 يؤثر انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قراري بالشراء 

تجربتي ستؤثر  ي حال جربت قطرة ستيليفاي فنتائج ف
على قراري بتجربة مستحضرات تجميلية لأغراض  

 تجميلية أخرى 
3.81 0.83 11.12 0.000 76 % 

من الطبيعي أن تدخل الشركات الدوائية  في مجال  
 تصنيع  منتجات التجميل والعناية بالبشرة.

3.95 0.91 12.27 0.000 79 % 

ل استخدام منتجات تجميلية طبية تحمل  رسالة  أفضّ 
علمية واضحة أكثر من منتجات تجميلية تجارية   

 لشركات غير دوائية 
3.86 0.96 11.62 0.000 77 % 
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ة على هذا  وبلغت أهمية الموافقة النسبي    3.63ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةمن حيث مدى اهتمامي بالشركة الأم جاء بدرجة ) •
 متوسط. والذي يقابل مستوى  %(73التقييم )

وبلغت أهمية   3.63ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالشراء جاء بدرجة )  انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قرار  تأثيرمن حيث   •
 متوسط.والذي يقابل مستوى  %(73ة على هذا التقييم )الموافقة النسبي  

وبلغت أهمية   3.81ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةمنتجات أخرى جاء بدرجة )من حيث تأثير تجربة ستيليفاي على قرارات تجربة   •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(67ة على هذا التقييم )الموافقة النسبي  

وبلغت أهمية الموافقة    3.95ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالشركات الدوائية في تصنيع منتجات التجميل جاء بدرجة )  دخولمن حيث   •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(97هذا التقييم )ة على النسبي  

وبلغت أهمية   3.86ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةجاء بدرجة )  أفضلية المنتجات الطبية ذات الرسائل العلمية الواضحة  من حيث •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(97ة على هذا التقييم )الموافقة النسبي  

 
b.  الفئة الأولى: مراكز التّجميل(N=23) : 

 أثر الشركة الأم )مراكز التجميل(الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم  :27جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

اهتمامي بالشركة الأم)الم صنّعة( للمنتجات  مدى 
 الطبية التجميلية مرتفع 

 تقييم متوسط % 80 0.001 3.63 1.27 3.17

يؤثر انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قراري  
 بالشراء 

 تقييم متوسط % 63 0.010 2.78 1.11 2.70

تجربتي ي حال جربت قطرة ستيليفاي فنتائج ف
ستؤثر على قراري بتجربة مستحضرات تجميلية  

 لأغراض تجميلية أخرى 
عاليتقييم   %  82 0.000 6.98 0.80 3.78  

من الطبيعي أن تدخل الشركات الدوائية  في مجال  
 تصنيع  منتجات التجميل والعناية بالبشرة.

عاليتقييم   % 79 0.000 4.31 1.12 3.39  

ل استخدام منتجات  تجميلية طبية تحمل  أفضّ 
رسالة علمية واضحة أكثر من منتجات تجميلية  

 تجارية  لشركات غير دوائية 
 تقييم متوسط % 77 0.000 5.23 0.81 2.74

 %(80ة على هذا التقييم ) بلغت أهمية الموافقة النسبي  3.17 ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةمن حيث مدى اهتمامي بالشركة الأم جاء بدرجة ) •
 متوسط.والذي يقابل مستوى 

الموافقة    2.70ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالشراء جاء بدرجة )  انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قرار  تأثيرمن حيث   • وبلغت أهمية 
 متوسط.والذي يقابل مستوى  %(63ة على هذا التقييم )النسبي  

ة وبلغت أهمية الموافقة النسبي    3.78ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةمن حيث تأثير تجربة ستيليفاي على قرارات تجربة منتجات أخرى جاء بدرجة ) •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(82على هذا التقييم )
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ة وبلغت أهمية الموافقة النسبي    3.39ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالشركات الدوائية في تصنيع منتجات التجميل جاء بدرجة )  دخولمن حيث   •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(97التقييم )على هذا 

ة وبلغت أهمية الموافقة النسبي    2.74ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةأفضلية المنتجات الطبية ذات الرسائل العلمية الواضحة جاء بدرجة )  من حيث •
 . عالٍ والذي يقابل مستوى  %(77على هذا التقييم )

آراء موظفي مراكز التجميل تشير إلى تقدير مرتفع لتأثير تجربة المنتج الشخصي ودور الشركات الدوائية،    نلاحظ أنّ 
 بينما الاهتمام بالشركة الأم والميول نحو المنتجات العلمية متوسط. 

 
c. الفئة الثانية: الصّيادلة (N=51) : 

 أثر الشركة الأم )الصيادلة( الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 28جدول 

اهتمامي بالشركة الأم جاء بدرجة ) • النسبي  4.00 ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةمن حيث مدى  الموافقة  أهمية  التقييم بلغت  ة على هذا 
 عالٍ.والذي يقابل مستوى  %(80)

وبلغت أهمية الموافقة    4.18ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالشراء جاء بدرجة )  انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قرار  تأثيرمن حيث   •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(82ة على هذا التقييم )النسبي  

وبلغت أهمية الموافقة    3.88ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةمن حيث تأثير تجربة ستيليفاي على قرارات تجربة منتجات أخرى جاء بدرجة )  •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(81ة على هذا التقييم )النسبي  

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

مدى اهتمامي بالشركة الأم)الم صنّعة( 
 للمنتجات الطبية التجميلية مرتفع 

 تقييم عالي 80% 0.000 12.45 0.77 4.00

يؤثر انتماء المنتج إلى شركة دوائية 
 على قراري بالشراء 

 تقييم عالي % 82 0.000 14.15 0.82 4.18

ي حال جربت قطرة ستيليفاي فنتائج ف
تجربتي ستؤثر على قراري بتجربة  

مستحضرات تجميلية لأغراض تجميلية 
 أخرى 

عاليتقييم   81% 0.000 11.23 0.97 3.88  

من الطبيعي أن تدخل الشركات الدوائية  
في مجال تصنيع  منتجات التجميل 

 والعناية بالبشرة. 
 تقييم عالي 83% 0.000 15.02 0.75 4.27

ل استخدام منتجات تجميلية طبية  أفضّ 
تحمل رسالة علمية واضحة أكثر من 

منتجات تجميلية تجارية  لشركات غير  
 دوائية 

 تقييم عالي 83% 0.000 15.02 0.75 4.27
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ة وبلغت أهمية الموافقة النسبي    4.27ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالشركات الدوائية في تصنيع منتجات التجميل جاء بدرجة )  دخولمن حيث   •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(83على هذا التقييم )

وبلغت أهمية الموافقة    4.27ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةأفضلية المنتجات الطبية ذات الرسائل العلمية الواضحة جاء بدرجة )   من حيث •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(83ة على هذا التقييم )النسبي  

العبارات، ما يعكس ثقة عالية بالمنتجات الدوائية وبالشركة الأم لجميع  ا   مرتفع  ا  تقييم  أظهروا الصيادلة  نلاحظ أنّ  
 وأثرها على قراراتهم الشرائية.

 
d.  الفئة الثالثة: المستهلكين(N=90) : 

 أثر الشركة الأم )المستهلكين( الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 29جدول 

 
  %( 70ة على هذا التقييم )بلغت أهمية الموافقة النسبي    3.54ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةمن حيث مدى اهتمامي بالشركة الأم جاء بدرجة ) •

 عالٍ. والذي يقابل مستوى 
وبلغت أهمية الموافقة    3.57ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالشراء جاء بدرجة )  انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قرار   تأثيرمن حيث   •

 متوسط.والذي يقابل مستوى  %(71ة على هذا التقييم )النسبي  
وبلغت أهمية الموافقة    3.78ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةمن حيث تأثير تجربة ستيليفاي على قرارات تجربة منتجات أخرى جاء بدرجة ) •

 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %( 83ة على هذا التقييم )النسبي  
ة وبلغت أهمية الموافقة النسبي    3.90ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالشركات الدوائية في تصنيع منتجات التجميل جاء بدرجة )  دخولمن حيث   •

 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(85على هذا التقييم )

 العبارة 
المتوسّط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T المعياري 

الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 التّفسير  النسبيّة 

مدى اهتمامي بالشركة الأم)الم صنّعة( للمنتجات  
 الطبية التجميلية مرتفع 

 تقييم عالي 70% 0.000 10.01 0.90 3.54

يؤثر انتماء المنتج إلى شركة دوائية على قراري  
 بالشراء 

 تقييم متوسط 71% 0.000 10.74 0.99 3.57

ي حال جربت قطرة ستيليفاي فنتائج تجربتي ف
ستؤثر على قراري بتجربة مستحضرات تجميلية  

 لأغراض تجميلية أخرى 
 تقييم عالي 83% 0.000 13.74 0.76 3.78

الطبيعي أن تدخل الشركات الدوائية  في من 
 مجال تصنيع  منتجات التجميل والعناية بالبشرة. 

 تقييم عالي 85% 0.000 14.38 0.86 3.90

ل استخدام منتجات تجميلية طبية تحمل   أفضّ 
رسالة علمية واضحة أكثر من منتجات تجميلية  

 تجارية  لشركات غير دوائية 
 تقييم عالي 84% 0.000 13.56 0.88 3.91
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وبلغت أهمية الموافقة    3.91ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةبدرجة ) أفضلية المنتجات الطبية ذات الرسائل العلمية الواضحة جاء    من حيث •
 عالٍ. والذي يقابل مستوى  %(84ة على هذا التقييم )النسبي  

أنّ  ن لتأثير انتماء    ينالمستهلكلاحظ  تقييم متوسط  الدوائي والخبرة الشخصية، مع  المنتجات ذات الأصل  يقدّرون 
 الشركة على قرار الشراء، وبشكل عام يظهر ثقة جيدة بالشركة الأم والمنتجات الطبية التجميلية. 

 
e. بين المجموعات الثلاث: ثالثتقييم المحور ال 

ية تجربة  ة والثقة بالشركة الأم، مع أهم  للمنتجات التجميلية ذات الخلفية الطبي    اً مرتفع  اً نة تقدير ظهر العي  بشكل عام، ت  
ظهر راء ي  أثير المباشر لانتماء الشركة الدوائية على قرار الش  راء، بينما الت  ة في التأثير على قرارات الش  المنتج الشخصي  

 .اً نسبي  اً متوسط
 الأم وصورتها بين المجموعات الثلاث كما يلي: وبالتالي يمكن تقييم أثر الشركة 

 

 الدلالات الإحصائية لمستوى تقييم اثر الشركة الام وصورتها بين المجموعات الثلاث: 30جدول 

 الوزن النّسبي  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 63 0.81 3.16 صاحب/ة أو موظف/ة في مركز تجميل 

 82.4 0.58 4.12 ة /صيدلاني

 75 0.65 3.74 مستهلك 

Total 3.78 0.72 76 

 :تفسير النتائج
مستوى متوسط، مع وزن نسبي  ، أي ضمن  3.16متوسط تقييم أثر الشركة الأم وصورتها   :مراكز التجميل •

 .%، ما يشير إلى أن اهتمامهم بالصورة الطبية للشركة مؤثر لكن بدرجة متوسطة 63
%، ما يعكس ثقة قوية بالشركة الأم وتأثيرها  82.4ووزن نسبي    4.12جاء التقييم مرتفعاً بمتوسط   :الصيادلة •

 .الإيجابي على قراراتهم
%، ما يوضح أن الشركة الأم لها تأثير جيد على الثقة والقرار  75ووزن نسبي    3.74متوسط   :المستهلكين •

 .الشرائي، لكنه أقل من مجموعة الصيادلة
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%،  76ووزن نسبي    3.78تقييم أثر الشركة الأم وصورتها لجميع المجموعات بلغ متوسط   :المجموع الكلي •
 .على مستوى العينة الكلية عاليةمما يقيم هذا المحور بدرجة  

 

 ثر الشركة الام وصورتها بين المجموعات الثلاث أة لمستوى تقييم الدلالات الإحصائي   :8رسم توضيحي 
 
 
 

  

 ممّا سبق يتبيّن: 
بين     Stellifyة في تشكيل الثقة والانطباع حول منتج  هدف هذا المحور إلى تحليل دور الشركة الأم وصورتها الدوائي  

ة تتعل ق بالاهتمام بالشركة الأم، وتأثير الانتماء  وذلك من خلال قياس خمسة أبعاد رئيسي  الفئات الثلاث المستهدفة،  
الدوائي على قرار الشراء، وأثر التجربة الشخصية، والنظرة إلى دخول شركات الأدوية مجال التجميل، بالإضافة إلى 

 :ضح ما يليت  ابمقارنة الفئات الثلاث،، و تفضيل المنتجات الطبية ذات الرسائل العلمية
 .الصيادلة هم الأكثر تأثراً بصورة الشركة الأم لأنهم الأكثر اختصاصاً وقرباً من المجال الدوائي •
 .جربة المباشرةقة الناتجة عن الت  الث  المستهلكون يظهرون تأثيراً جيداً لكنه أقل من الصيادلة، ويميلون إلى  •
اهتمامهم الأكبر يكون عادة بالشكل،    ة، ربما لأن  تأثراً بانتماء المنتج لشركة دوائي    جميل هي الأقل  مراكز الت   •

 .التجربة العملية، والنتائج السريعة

التأثير الأكثر وزنا    قة، لكنّ في بناء الثّ  مهم    ، فإن الانتماء لشركة دوائية معروفة يساهم بجزء  على المستوى الكليّ 
ت ظهر نتائج المحور الثالث ، و جودة المنتج الظاهرةو ة  الرسالة العلميّ ،  ة  التجربة الشخصيّ   :على قرار الشراء يأتي من

 قة بالمنتج لدى جميع الفئات، لكن بدرجات  لشركة دوائية يساهم بشكل واضح في تعزيز الثّ  Stellify أنّ انتماء منتج
كما يتبيّن أن    .لدى مراكز التجميل  تأثيره الأكبر لدى الصيادلة، ثم المستهلكين، بينما كان الأقلّ ؛ إذ كان  متفاوتة  

ة للمستخدم هما العاملان الأكثر تأثيرا  في ترسيخ الثقة واتخاذ قرار الصورة العلمية للشركة الأم والتجربة الشخصيّ 
 . للعلامة تابعة   جديدة   تجميلية   تجربة منتجات  
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 : الانطباع حول العلامات المحلية   الرّابع المحور ➢
التجميليّة المحليّة،  ما هو الانطباع العام لدى الصيادلة والمستهلكين وأصحاب مراكز التجميل تجاه العلامات  

 وما مدى ثقتهم بجودتها مقارنة بالعلامات المستوردة؟ 

 الانطباع حول العلامات المحلية التوزع النسبي لتقييم عبارات  : 31جدول 

 العبارة 

 الفئة  
صاحب/ة أو موظف/ة في  

 مركز تجميل 
 Total مستهلكين  صيدلاني/ة 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

أنا مهتم/ة بتجربة منتجات  
تجميلية جديدة من علامات  

 محلية.

1 1 4.35% 0 0.00% 1 1.11% 2 1.22% 

2 1 4.35% 1 1.96% 6 6.67% 8 4.88% 

3 6 26.09% 14 27.45% 26 28.89% 46 28.05% 

4 13 56.52% 27 52.94% 44 48.89% 84 51.22% 

5 2 8.70% 9 17.65% 13 14.44% 24 14.63% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

أرى أن العلامات المحلية  
التجميلية قادرة على  

منافسة العلامات  
 المستوردة.

1 4 17.39% 1 1.96% 8 8.89% 13 7.93% 

2 7 30.43% 5 9.80% 16 17.78% 28 17.07% 

3 10 43.48% 20 39.22% 31 34.44% 61 37.20% 

4 2 8.70% 19 37.25% 22 24.44% 43 26.22% 

5 0 0.00% 6 11.76% 13 14.44% 19 11.59% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

 
 الانطباع حول العلامات المحلية )كامل العي نة(الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم  : 32جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  

    %النسبيّة 

أنا مهتم/ة بتجربة منتجات تجميلية جديدة من  
 علامات محلية. 

 عالي % 75 0.000 19.25 0.81 3.73

أرى أن العلامات المحلية التجميلية قادرة على  
 منافسة العلامات المستوردة. 

 وسط  % 63 0.000 11.22 1.09 3.16

التقييم ة على هذا لغت أهمية الموافقة النسبي  وب 3.73ط حسابي ( وبمتوس  عالية الاهتمام بتجربة المنتجات المحلية جاء بدرجة )حيث من  •
اً جيدلًا  لتجربة العلامات المحلية الجديدة، ما يعكس قبو   جيداً   اً أظهرت العينة استعداد، وبالتالي  عالٍ %( والذي يقابل مستوى  75)

 .للمنتجات المحلية
ة النسبي  لغت أهمية الموافقة  وب3.16ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالثقة في قدرة العلامات المحلية على المنافسة جاء بدرجة )حيث  من   •

 .قد تحتاج لتعزيزالجودة أو السمعة  بأن   اً ما يعكس وعيمتوسط، %( والذي يقابل مستوى 63التقييم )على هذا 
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b.  جميل الفئة  :(N=23)الأولى: مراكز التّ

 (مراكز التجميلالانطباع حول العلامات المحلية ): الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم 33جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T  الموافقة   الدلالة المعنويّة
  %النسبيّة 

أنا مهتم/ة بتجربة منتجات تجميلية 
 جديدة من علامات محلية. 

 عالي % 72 0.000 9.21 0.89 3.61

أرى أن العلامات المحلية التجميلية قادرة  
 على منافسة العلامات المستوردة. 

 وسط  % 48 0.000 4.36 0.90 2.43

ة على هذا  لغت أهمية الموافقة النسبي  وب  3.61ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالاهتمام بتجربة المنتجات المحلية جاء بدرجة ) حيث  من   •
بتجربة المنتجات المحلية   اً واضح  اً العاملون في مراكز التجميل اهتمامأظهر  ، وبالتالي  عالٍ %( والذي يقابل مستوى  72التقييم )

 لزبائنهم أو تجارب شخصية. جديدةٍ  الجديدة، ما يعكس رغبتهم في اكتشاف خياراتٍ 
لغت أهمية الموافقة  وب  2.43ط حسابي  وبمتوس  (  متوسطةالثقة في قدرة العلامات المحلية على المنافسة جاء بدرجة )حيث  من   •

غم اهتمامهم بالتجربة، هناك شكوك حول قدرة المنتجات وبالتالي ر متوسط، %( والذي يقابل مستوى 48التقييم )ة على هذا  النسبي  
 . المحلية على منافسة العلامات المستوردة

 
c. الفئة الثانية: الصّيادلة (N=51) : 

 ( الصيادلة الانطباع حول العلامات المحلية )الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم  :34جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  

  %النسبيّة 

أنا مهتم/ة بتجربة منتجات تجميلية 
 علامات محلية. جديدة من 

 عالي %   77 0.000 12.15 0.72 3.86

أرى أن العلامات المحلية التجميلية 
 قادرة على منافسة العلامات المستوردة. 

 عالي % 69 0.000 9.85 0.90 3.47

ة على هذا  النسبي  الموافقة  لغت أهمية  وب  3.86ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالاهتمام بتجربة المنتجات المحلية جاء بدرجة ) حيث  من   •
بتجربة المنتجات المحلية، ربما لكونهم يثقون في   اً أكبرأظهر الصيادلة اهتمام، وبالتالي  عالٍ %( والذي يقابل مستوى  77التقييم )

 الجودة العلمية والطبية للمنتجات التي تحمل شهادات أو موافقات دوائية. 
ة لغت أهمية الموافقة النسبي  وب  3.47ط حسابي  ( وبمتوس  عالية الثقة في قدرة العلامات المحلية على المنافسة جاء بدرجة )حيث  من   •

في قدرة المنتجات المحلية على المنافسة، ربما    اً الصيادلة يثقون نسبيوبالتالي  عالٍ،  %( والذي يقابل مستوى  69التقييم )على هذا  
 ت. إلى خبرتهم العلمية والمعرفة بمكونات المنتجا  اً استناد
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d.  الفئة الثالثة: المستهلكين(N=90) : 

 (المستهلكينالانطباع حول العلامات المحلية )الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 35جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الدلالة
 المعنويّة

الموافقة  
  %النسبيّة 

أنا مهتم/ة بتجربة منتجات تجميلية 
 جديدة من علامات محلية. 

 عالي 73 0.000 10.35 0.84 3.69

أرى أن العلامات المحلية التجميلية قادرة  
 على منافسة العلامات المستوردة. 

 وسط  63 0.000 5.01 1.16 3.18

ة على هذا  لغت أهمية الموافقة النسبي  وب  3.69ط حسابي  ( وبمتوس  عاليةالاهتمام بتجربة المنتجات المحلية جاء بدرجة ) حيث  من   •
لتجربة المنتجات المحلية، مما يشير إلى    اً جيد  اً أظهر المستهلكون استعداد، وبالتالي  عالٍ %( والذي يقابل مستوى  73التقييم )

 رغبتهم في التنويع والبحث عن خيارات محلية موثوقة. 
لغت أهمية الموافقة  وب  3.18ط حسابي  ( وبمتوس  متوسطةالثقة في قدرة العلامات المحلية على المنافسة جاء بدرجة )حيث  من   •

ط%( والذي يقابل مستوى  63التقييم )ة على هذا  النسبي   حول قدرة المنتجات المحلية اً  أكثر تحفظ  ينالمستهلككان  وبالتالي  ،  متوس 
 على منافسة العلامات المستوردة، ويعكس ذلك شكوكهم حول الجودة أو السمعة مقارنة بالمنتجات العالمية

e. :تقييم المحور الرابع بين المجموعات الثلاث 

 راء المجموعات الثلاثوفق آالانطباع حول العلامات المحلية  محورالدلالات الإحصائية لتقييم : 36جدول 

 الوزن النّسبي  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 %60 0.79 3.02 صاحب/ة أو موظف/ة في مركز تجميل 

 %73 0.72 3.67 ة /صيدلاني

 %68 0.87 3.43 مستهلك 

Total 3.45 0.84 69% 

%، مما يدل على تحف ظ نسبي تجاه    60نسبة موافقة  و   3.02متوسط حسابي  ب،  وسطتقييم   ل:  جميمراكز التّ  •
 .لعلامات المحليةا
أكبر بشأن    يعكس تفاؤلاً %، ما  73نسبة موافقة  و   3.67، متوسط حسابي  وسط إلى مرتفعتقييم   ة:  الصيادل •

 العلامات المحل ي ة.
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حسابي  وسطتقييم   ن:المستهلكي • متوسط  نسبة  و   3.43، 
تجاه العلامات   معتدلةٍ   %، ما يشير إلى توقعاتٍ 68موافقة  
 .المحلية

، نسبة 3.45متوسط حسابي   :  أما العينة كاملة  فنلاحظ •
تقييماً 69موافقة   يعكس  مما  إلى   اً عام  %،  وسط  بدرجة 

  .للعلامات المحليةية الثقة بلإمكان  عالية

 

 
 
 

باختيار أكثر من إجابة(، تبي ن وجود  )مع السماح    سؤال اختيار المنتجات المقترحة من قبل أفراد العينةوبالاستناد إلى  
. وكما يظهر في بعض الخيارات برزت بوضوح كأكثر تفضيلاً   اختلافات في اهتمام الفئات بأنواع المنتجات، إلا أن  

 :(، فقد جاءت النتائج على النحو الآتي10الرسم التوضيحي رقم ) 
 
  مرتفعٍ   %، ما يشير إلى إدراكٍ 17، بنسبة  اً اختيار   102، حيث حصلت على  اً كانت الأكثر اختيار   واقيات الشمسيةال •

 .وع من المنتجات وطلبٍ عالٍ عليه عبر مختلف الفئات لأهمية هذا الن  
بالعناية بمنطقة العين  اً متزايد   اً %، مما يعكس اهتمام16بنسبة  اً اختيار  93بعدد  كريم أو سيروم حول العينتلاها  •

 .بوصفها أولوية جمالية وطبية
الثالثة جاءت   • المرتبة  المسامفي  اهتمامٍ 15بنسبة    اً اختيار   89بـ    كريمات تصغير  إلى  يشير  ما  واسع   %، وهو 

 .بعلاجات مشاكل البشرة الشائعة
%، مؤكداً أن منتجات الترطيب الأساسية ما تزال 14بنسبة    اً ر اختيا   79فقد حصل على    للوجه  ب اليوميّ المرطّ أما   •

 اً.من أكثر المنتجات طلب 
كريمات تفتيح و   الكريمات المرطبة للجسم  محاليل العدسات الطبية،  :من  ، حصل كل  وفي درجة لاحقة ومتساويةٍ  •

 .لهذه الفئات من المنتجات  اً ومستقر  اً متوسط  اً % لكل منها، ما يعكس طلب10بنسبة  اً اختيار  56على  البشرة

 

الدلالات الإحصائي ة لمستوى الانطباع حول : 9رسم توضيحي 
 العلامات المحل ي ة بين المجموعات الثلاث
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بين الخيارات  تفضيلاً   %، لتكون الأقل  8وبنسبة   اختياراً  47في آخر القائمة بعدد  رةالكريمات المقشّ وأخيراً جاءت  •
 .المطروحة

النّ ش  ت   الواقيات  ير  للبشرة )مثل  اليومية الأساسية  والعناية  الحماية  بـ  ترتبط  المقترحة  المنتجات  أكثر  أن  إلى  تائج 
وق الحالية التي تركز على الوقاية وتحسين هات السّ الشمسية، الترطيب، العناية بالعين(، وهو ما يتوافق مع توجّ 

الطبيعي جاءت    .المظهر  بينما  الواسعة،  المسام  مثل  الشائعة  البشرة  مشكلات  بحلول  واضح  اهتمام  يظهر  كما 
 .في مراتب أدنى -  مثل المقشرات -ا  المنتجات المتخصصة أو ذات الاستخدامات الأقل شيوع 

النتائج أساس  م هذه  الفئات طلب  جديدةٍ   لمقترحات تطوير خطوطٍ   اً واضح  اً تقد  التركيز على أعلى  المنتجات، مع   اً من 
 لاستثمار أولويات المستهلكين والفئات المهنية على حدٍ  سواء. 

 
  

 ع المنتجات المقترحة بين أفراد العينة: توز  10رسم توضيحي 
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 ممّا سبق يتبيّن: 
تجاه العلامات التجميلي ة المحلي ة، ومدى ثقتهم بقدرتها على    الفئات الثلاث هذا المحور إلى قياس الانطباع العام لدى    دفَ هَ 

لتجربة المنتجات المحلية بدرجة    إيجابياً   أفراد العينة يمتلكون استعداداً   أظهرت النتائج أن  ، حيث  منافسة العلامات المستوردة
قة في قدرة العلامات المحلي ة على منافسة المستورد أم ا فيما يتعلق بالث  ،  للعلامات المحلي ة الجديدة  اً عام  ما يعكس تقب لاً ؛  عالية

 مقارنةً بالعلامات المستوردة.ه ما يزال بحاجة إلى تعزيز  ولكن    جي دٍ   ما يشير إلى وجود قبولٍ ؛  فقد جاء التقييم بمستوى متوسط
 ما يدل  ؛ بتجربة المنتجات المحلية بمتوسط اً مرتفع اً أظهرت فئة العاملين في مراكز التجميل اهتمام: جميلمراكز الت   •

لكن ثقتهم بقدرة العلامات المحلية على منافسة المستورد ،  على رغبتهم في اختبار منتجات جديدة ضمن عملهم
 لقدرة العلامات المحلية على إثبات حضور قوي في السوق.  نقدياً   وتقييماً اً  واضح  ما يعكس تحف ظاً ؛  جاءت متوسطة

التزام:   الصيادلة • الصيادلة  بيانات  المحلي    اً واضح  اً أظهرت  العلامات  فقد بدعم  بتجربة    كان  ة؛  الاهتمام  متوسط 
ما يشير ؛  ثقتهم بقدرة العلامات المحلية على المنافسة  ارتفعت أيضاً ، كما  منتجاتها أعلى مستوى بين المجموعات 

 المحلي ة. زت ثقتهم بجودة المنتجات إلى أن خبرتهم العلمية ومتابعتهم للأسواق عز  
على المنتجات   اً واضح  اً ما يعكس انفتاح؛  بتجربة العلامات المحلية  اً عالي   أظهر المستهلكون اهتماماً :  المستهلكين   •

ما يشير إلى بقاء بعض ؛  إلا أن  الثقة في قدرة العلامات المحلي ة على منافسة المستورد جاءت متوسطة  الوطنية.
 بالمنتجات العالمية المعروفة.  مقارنةً  ي  القلق لدى المستهلكين حول جودة المنتج المحل  

على   ا  مهم  ا  مؤشر   عبر جميع الفئات، وهذا ي عد    يةة المحلّ لتجربة المنتجات التجميليّ   ا  واسع  يتبيّن من النتائج أنّ هناك قبولا  
  إلا أن الثقة بقدرة هذه العلامات على منافسة المستورد ما تزال متوسطة  ،  استعداد السوق لتبنّي علامات وطنية جديدة

أقوى، وتحسين    ذهنية    وعليه، فإن بناء صورة    في معظم الفئات، باستثناء الصيادلة الذين أبدوا أعلى مستويات الثقة.
ة، وتأكيد المواصفات العلمية المعتمدة قد يساهم جميعها في رفع ثقة المستهلكين ة البصريّ جودة المنتج، وتطوير الهويّ 

 والفئات المهنية بالعلامات المحلية وتعزيز قدرتها التنافسية. 
– نحو المنتجات ذات الطابع العلاجيّ   كما توضح نتائج السؤال الإضافي حول نوع المنتج المقترح أنّ العيّنة تتجه بوضوح  

مكن من رفع  للتّ   علمية    وذات موثوقية    صة  متخصّ   عالي الفعالية، وهو ما يعزّز أهمية الاستثمار في منتجات    التجميليّ 
 .ةقدرتها التنافسيّ  الثقة بالعلامات المحلية وتعزيزمستوى 
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 : قنوات الترويج والعوامل المؤثرة الخامس لمحورا ➢

 ما هي قنوات الترويج والعوامل التي تؤثر في قرارك عند تجربة أو شراء منتج تجميلي؟ 

 الترويجية التوزع النسبي لتقييم عبارات قنوات : 37جدول 

 

 الفئة  
صاحب/ة أو موظف/ة  

 في مركز تجميل 
 Total مستهلكين  صيدلاني/ة 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

الإعلان عن منتج تجميلي 
جديد من خلال المؤثرين على   

مواقع التواصل الاجتماعي 
 يثير اهتمامي لتجربته 

1 0 0.00% 4 7.84% 7 7.78% 11 6.71% 

2 0 0.00% 9 17.65% 15 16.67% 24 14.63% 

3 1 4.35% 21 41.18% 20 22.22% 42 25.61% 

4 12 52.17% 16 31.37% 39 43.33% 67 40.85% 

5 10 43.48% 1 1.96% 9 10.00% 20 12.20% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

تقييمات الآخرين على وسائل  
الاجتماعي  تؤثر  التواصل  

 في قراري بالشراء 

1 0 0.00% 2 3.92% 4 4.44% 6 3.66% 

2 0 0.00% 8 15.69% 12 13.33% 20 12.20% 

3 2 8.70% 15 29.41% 17 18.89% 34 20.73% 

4 14 60.87% 24 47.06% 44 48.89% 82 50.00% 

5 7 30.43% 2 3.92% 13 14.44% 22 13.41% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

أفضل شراء المنتجات  
التجميلية التي تباع في  

الصيدليات على تلك التي 
 تباع في المتاجر العامة 

1 3 13.04% 1 1.96% 1 1.11% 5 3.05% 

2 10 43.48% 6 11.76% 21 23.33% 37 22.56% 

3 6 26.09% 5 9.80% 19 21.11% 30 18.29% 

4 4 17.39% 24 47.06% 38 42.22% 66 40.24% 

5 0 0.00% 15 29.41% 11 12.22% 26 15.85% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

وجود توصية من صيدلي أو  
طبيب يجعلني أثق أكثر  

 بالمنتج 

1 0 0.00% 1 1.96% 2 2.22% 3 1.83% 

2 2 8.70% 3 5.88% 1 1.11% 6 3.66% 

3 5 21.74% 5 9.80% 6 6.67% 16 9.76% 

4 14 60.87% 19 37.25% 51 56.67% 84 51.22% 

5 2 8.70% 23 45.10% 30 33.33% 55 33.54% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

وجود توصية من مركز  
تجميل يجعلني أثق أكثر  

 بالمنتج 

1 0 0.00% 3 5.88% 2 2.22% 5 3.05% 

2 1 4.35% 14 27.45% 14 15.56% 29 17.68% 

3 1 4.35% 18 35.29% 25 27.78% 44 26.83% 

4 15 65.22% 15 29.41% 44 48.89% 74 45.12% 

5 6 26.09% 1 1.96% 5 5.56% 12 7.32% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

أفضّل وجود عينات مجانية 
 لتجربة المنتج قبل شرائه.

1 0 0.00% 0 0.00% 1 1.11% 1 0.61% 

2 1 4.35% 2 3.92% 2 2.22% 5 3.05% 

3 0 0.00% 5 9.80% 6 6.67% 11 6.71% 

4 13 56.52% 30 58.82% 52 57.78% 95 57.93% 

5 9 39.13% 14 27.45% 29 32.22% 52 31.71% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 
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أعتقد أن الحملات الدعائية 
العلمية ترفع من مصداقية  
العلامة أكثر من الإعلانات  

 التجارية. 

1 0 0.00% 0 0.00% 1 1.11% 1 0.61% 

2 7 30.43% 3 5.88% 2 2.22% 12 7.32% 

3 14 60.87% 3 5.88% 31 34.44% 48 29.27% 

4 2 8.70% 31 60.78% 34 37.78% 67 40.85% 

5 0 0.00% 14 27.45% 22 24.44% 36 21.95% 

Total 23 100.0% 51 100.0% 90 100.0% 164 100.0% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

 ( )كامل العي نة قنوات الترويجالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 38جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  

  %النسبيّة 

الإعلان عن منتج تجميلي جديد من خلال المؤثرين على   
 اهتمامي لتجربته مواقع التواصل الاجتماعي يثير 

 وسط  67% 0.000 4.19 1.09 3.37

تقييمات الآخرين على وسائل التواصل  الاجتماعي  تؤثر في  
 قراري بالشراء 

 عالي 71% 0.000 7.17 0.99 3.57

أفضل شراء المنتجات التجميلية التي تباع في الصيدليات  
 على تلك التي تباع في المتاجر العامة

 وسط  69% 0.000 5.09 1.10 3.43

 عالي %82 0.000 15.07 0.86 4.11 وجود توصية من صيدلي أو طبيب يجعلني أثق أكثر بالمنتج 
 وسط  %67 0.000 4.73 0.96 3.36 وجود توصية من مركز تجميل يجعلني أثق أكثر بالمنتج 
 عالي %83 0.000 18.52 0.73 4.17 أفضّل وجود عينات مجانية لتجربة المنتج قبل شرائه. 

أعتقد أن الحملات الدعائية العلمية ترفع من مصداقية  
 العلامة أكثر من الإعلانات التجارية.

 عالي 75% 0.000 10.47 0.90 3.76

وجود  ،   توصية الصيدلي/الطبيب كانت العوامل الأكثر تأثيراً عبر جميع المجموعات ( أن  38نلاحظ من الجدول رقم )
تشترك المجموعات الثلاث في اعتبارها عوامل حيث ؛ الحملات العلمية ذات الطابع المهنيو  قبل الشراء مجانيةٍ  عيناتٍ 
 .التأثير، مع أعلى المتوسطات عبر المحور وقوية موثوقةً 
تفضيل الشراء من و   توصيات مراكز التجميل،  تقييمات الآخرين،  الإعلان عبر المؤثرينلكل من    التأثير المتوسطوكان  

 . هذه العوامل لها تأثير ملحوظ لكنه غير حاسمحيث كان ل الصيدليات 
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b.  الأولى: مراكز التّجميل الفئة(N=23) : 

 (مراكز الت جميل) قنوات الترويجالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم : 39جدول 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الدلالة
 المعنويّة

الموافقة  
 الت فسير %النسبيّة 

الإعلان عن منتج تجميلي جديد من خلال  
المؤثرين على  مواقع التواصل الاجتماعي  

 اهتمامي لتجربته يثير 
4.39 0.58 12.50 0.000 88% 

يدل  على حساسية شديدة لدى هذه  
الفئة تجاه المحتوى الترويجي الذي  

مه المؤثرون.   يقد 

تقييمات الآخرين على وسائل التواصل   
 الاجتماعي  تؤثر في قراري بالشراء 

4.22 0.60 10.69 0.000 84% 

ولي هذه الفئة أهمية كبيرة ت  
للمراجعات والتجارب المنشورة عبر 

 المنصات الرقمية.
أفضل شراء المنتجات التجميلية التي تباع في  

الصيدليات على تلك التي تباع في المتاجر 
 العامة 

2.48 0.95 −2.71 0.012 50% 

يشير إلى أن هذه الفئة لا تعتمد  
ر على الصيدليات كبيٍ  بشكلٍ 
 .التجميلرئيسي لمنتجات  كمصدرٍ 

وجود توصية من صيدلي أو طبيب يجعلني  
 أثق أكثر بالمنتج 

3.70 0.76 4.85 0.000 74% 
يلعب العامل المهني دوراً مهماً في 

 .منح الثقة
وجود توصية من مركز تجميل يجعلني أثق 

 أكثر بالمنتج 
4.13 0.69 8.37 0.000 83% 

هذه النتيجة طبيعية نظراً لطبيعة 
 .عمل هذه الفئة

أفضّل وجود عينات مجانية لتجربة المنتج قبل  
 شرائه.

4.30 0.70 11.09 0.000 86% 
تؤكد أن تجربة المنتج داخل المركز  

ل عاملًا حاسم  .اً تشك 
أعتقد أن الحملات الدعائية العلمية ترفع من 

مصداقية العلامة أكثر من الإعلانات 
 التجارية. 

2.78 0.60 −1.86 0.076 56% 
هذه الفئة أقل اهتماماً بالطابع  

 العلمي مقارنة بالمجموعات الأخرى 

لت   مستوى مرتفعاً   مراكز التجميلأظهرت نتائج فئة   • من القبول تجاه معظم عبارات محور قنوات الترويج والعوامل المؤثرة. فقد سج 
، مع موافقة نسبية قدرها 4.39بلغ   مرتفعاً   اً متوسط "الإعلان عن منتج تجميلي جديد من خلال المؤثرين يثير اهتمامي لتجربته"عبارة  
تقييمات الآخرين على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر في قراري "من التأثير. كما حققت عبارة   عالي، مما يشير إلى مستوى  88%
 .كذلك اً مستوى عالي "بالشراء

 .عال  نحو المنتجات المتوفرة في الصيدليات، مع مستوى تقييم    اً وفي ما يتعلق بتفضيل أماكن الشراء، أظهرت النتائج ميلًا واضح •
ز ثقة هذه الفئة بالمنتج بشكل ملحوظ، إلى جانب تأثير واضح لتوصية  عز   ي    وجود توصية من صيدلي أو طبيبكما بي نت النتائج أن  
 .كلاهما بمستويات تقييم مرتفعة مراكز التجميل نفسها



81 
 

ا يعكس تفضيل هذه الفئة للتجربة قبل  ، مم  عالياً   تقييماً   اً فقد حازت أيض  راءانية قبل الش  بأهمية وجود عينات مج  أما العبارة المتعلقة   •
،  متوسطبتقييم  "الحملات الدعائية العلمية ترفع المصداقية أكثر من الإعلانات التجارية"اتخاذ قرار الشراء. في المقابل، جاءت عبارة 

 .ما يشير إلى وعي معتدل بأهمية المحتوى العلمي في بناء المصداقية

كما يثقون بشكل كبير  ،  وتراه قناة فع الة،  ة على الترويج عبر المؤثرينمراكز التجميل تعتمد بقوّ   أن  نلاحظ مما سبق  
 لون قناة بديلة )مركز التجميل نفسه هو المصدر(مث   لون الشراء من الصيدليات لأنهم ي  بتقييمات الآخرين، في حين لا ي فض  

الاهتمام بالحملات أما    صين يرفع ثقتهم بشكل واضحة وتوصيات المتخص  وجود عينات مجاني  على أن     مع التركيز
 .مقابل الممارسة العملية العلمي ةالحاجة اعتقادهم ب متوسط، ربما لغياب  فكان  العلمية

c. الفئة الثانية: الصّيادلة (N=51) : 

 ( الصيادلة الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم قنوات الترويج ): 40جدول 

 العبارة 
المتوسّط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T المعياري 

الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 التّفسير  %النسبيّة 

الإعلان عن منتج تجميلي جديد من 
خلال المؤثرين على  مواقع 

التواصل الاجتماعي يثير اهتمامي  
 لتجربته 

3.02 0.95 0.14 0.889 60% 

ل إعلانات المؤثرين   لا تشك 
 أساسيٍ   عامل تأثيرٍ 

 يادلة للص  

الآخرين على وسائل  تقييمات 
التواصل  الاجتماعي  تؤثر في  

 قراري بالشراء 
3.31 0.93 2.41 0.020 66 % 

تقييمات المستخدمين مهمة 
 ولكنها ليست حاسمة. 

أفضل شراء المنتجات التجميلية 
التي تباع في الصيدليات على تلك  

 التي تباع في المتاجر العامة 
3.90 1.02 6.32 0.000 78% 

طبيعي نظراً لكونهم الجهة  
المهنية الأكثر معرفة 

 بموثوقية المنتجات.

وجود توصية من صيدلي أو طبيب  
 يجعلني أثق أكثر بالمنتج 

4.18 0.97 8.08 0.000 84% 

تعكس ثقتهم العالية 
بالمعلومات المهنية  

 صة. والمتخص  
وجود توصية من مركز تجميل  

 يجعلني أثق أكثر بالمنتج 
2.94 0.95 −0.44 0.662 59% 

ة تجاه  يعكس نظرة نقدي  
 مصدر غير طبي.

أفضّل وجود عينات مجانية لتجربة  
 المنتج قبل شرائه. 

4.10 0.73 10.31 0.000 82% 
تجربة المنتج تبقى عامل ثقة 

 يادلة. مهم حتى لدى الص  
أعتقد أن الحملات الدعائية العلمية 

من ترفع من مصداقية العلامة أكثر 
 الإعلانات التجارية. 

4.10 0.76 9.92 0.000 82% 

ت عد  الحملات العلمية الأكثر 
إقناعاً لهذه الفئة، كونها  
 .تعتمد على الدليل العلمي
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 متوسطفي مستويات التأثير بين العبارات. إذ جاء تأثير الإعلانات عبر المؤثرين بمستوى    اً تفاوت  الصيادلةنتائج فئة    أظهرت •
اً تأثير  "تقييمات الآخرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي"عبارة  كما أظهرت    %60وموافقة نسبية     3.02فقط، مع متوسط قدره  

 .أيضاً  متوسطاً 

، وهو ما ينسجم عال  على الجانب الآخر، برز تفضيل واضح للمنتجات المباعة في الصيدليات، إذ حققت العبارة مستوى تقييم   •
الفئة. كما سج   أو طبيب"لت عبارة  مع طبيعة ممارسة هذه  القبول، مؤك   "وجود توصية من صيدلي  ور  الد    دةً أعلى مستويات 

 .تكوين قرار الشراءة في ة المهني  للمصداقي   المحوري  

على مستوى تقييم    أفضلية وجود عينات مجانية، بينما حصلت عبارة  متوسطأما تأثير توصية مراكز التجميل فجاء بمستوى   •
–evidence على تقدير هذه الفئة للمحتوى العلمي وال  ، ما يدل  مستوى تأثير عالٍ   الحملات الدعائية العلمية. كذلك سجلت  عالٍ 

based marketing 

لديهم أعلى ثقة في ؛ حيث  الصيادلة أقل تأثراً بالمؤثرين، ويميلون إلى الرأي العلمي والمهنيوبالت الي نلاحظ أن   
الحملات و توصية الصيدلي/الطبيب  مع الاهتمام ب   ؛الصيدليات كمصدر شراء )منطقي نظراً لكونهم من هذه الفئة(

 غير مؤث رة توصيات مراكز التجميل وكانت    ،التقييم العملي للمنتج  لدعمة  نات المجاني  وجود العي  يليها أهمية    ةالعلمي  
 . بالنسبة لهم

d.  الفئة الثالثة: المستهلكين(N=90) : 

 ( لمستهلكينالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم قنوات الترويج )ا: 41جدول 

 العبارة 
المتوسّط  
 الحسابي 

الانحراف  
 T المعياري 

الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 التّفسير  %النسبيّة 

الإعلان عن منتج تجميلي جديد من 
خلال المؤثرين على  مواقع 

التواصل الاجتماعي يثير اهتمامي  
 لتجربته 

3.31 1.11 2.85 0.005 66% 
تأثير محدود لإعلانات  

 المؤثرين. 

تقييمات الآخرين على وسائل  
التواصل  الاجتماعي  تؤثر في  

 قراري بالشراء 
3.56 1.04 4.95 0.000 71% 

ل  تقييمات المستخدمين تشك 
تأثيراً معتبراً على سلوك 

 المستهلك. 
التجميلية أفضل شراء المنتجات 

التي تباع في الصيدليات على تلك  
 التي تباع في المتاجر العامة 

3.41 1.02 3.59 0.000 68% 
ثقة معتدلة بالصيدليات دون 

 أن تكون المصدر الوحيد.

وجود توصية من صيدلي أو طبيب  
 %84 0.000 13.80 0.79 4.18 يجعلني أثق أكثر بالمنتج 

تمثل أحد أقوى عوامل 
 التأثير. 
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وجود توصية من مركز تجميل 
 ثقة متوسطة بمراكز التجميل %68 0.662 4.52 0.90 3.40 يجعلني أثق أكثر بالمنتج

أفضّل وجود عينات مجانية لتجربة 
 %84 0.000 14.51 0.74 4.18 المنتج قبل شرائه.

التجربة المباشرة للمنتج 
 مهمة جداً للمستهلكين

أعتقد أن الحملات الدعائية العلمية 
ترفع من مصداقية العلامة أكثر من 

 الإعلانات التجارية.
3.82 0.87 8.01 0.000 76% 

ثق المستهلكون بالمحتوى ي
 العلمي الداعم للمنتج

تقييمات "لت عبارة  بينما سج  ،  %66موافقة  و   3.31لعبارة الإعلان عبر المؤثرين متوسط    طمستوى تأثير متوس  المستهلكينأظهرت فئة   •
 .أكبر على تجارب الآخرين مقارنة بالإعلانات اً ، مما يعكس اعتمادعال  مستوى  "الآخرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي

، والتي حققت  من صيدلي أو طبيب  توصيةٍ ، إلا أن  الثقة ترتفع عند وجود  اً التقييم متوسط، جاء مستوى  تفضيل أماكن الشراء  وفيما يخص   •
 .لتوصية مراكز التجميل طاً متوس   اً من القبول. كما بي نت النتائج تأثير  مستوى عالٍ 

أحد أعلى المعدلات، مما يعكس اعتماد المستهلكين على التجربة الفعلية قبل اتخاذ   "أفضل وجود عينات مجانية قبل الشراء"وحققت عبارة   •
ة في تعزيز ثقة المستهلكين بالعلامة ية المعلومات العلمي  ما يشير إلى أهم  ؛  عال  ة بمستوى  ة العلمي  القرار. وبرز تأثير الحملات الدعائي  

 .التجارية

أكثر العوامل وكانت    متوسطة، أي ليست حاسمةً   رين والتقييمات الرقمية بدرجةٍ رون بالمؤث  ن يتأث  ي المستهلك  نلاحظ أن  
بالصيادلة أكثر بكثير من  ، مع ثقةٍ  الحملات العلميةو   مجانيةٍ   وجود عيناتٍ ،  توصية الصيدلي/الطبيب   :تأثيراً لديهم

 .نحو الشراء من الصيدليات  اً متوسط ميلاً ؛ ما يعكس مراكز التجميل

e. بين المجموعات الثلاث: خامستقييم المحور ال 

 الدلالات الإحصائية لتقييم قنوات الترويج بين المجموعات الثلاث: 42جدول 

 الوزن النّسبي  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 %74 0.31 3.71 صاحب/ة أو موظف/ة في مركز تجميل 

 %73 0.59 3.65 ة /صيدلاني

 %74 0.50 3.69 مستهلك 

Total 3.68 0.50 74% 
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 :، يمكن تفسير نتائج المحور على النحو الآتي ( 42) بيانات الجدول وبالاعتماد على
ية  ( بدرجة تقدير عالية، وبأهم  3.71ط تقييم قنوات الترويج لدى أفراد هذه الفئة ) مراكز التجميل: بلغ متوس   •

مرتفعة على تأثير قنوات الترويج في  %، وهو ما يشير إلى اتفاق أفراد هذه الفئة بدرجة  74موافقة نسبية بلغت  
 .قراراتهم المرتبطة بالمنتجات التجميلية

عالية، وبأهمية    ( وبدرجة تقديرٍ 3.65جاء متوسط تقييم قنوات الترويج لدى فئة الصيادلة بمعدل ):  الصيادلة •
%، مما يعكس مستوى قبول مرتفع لهذه القنوات ضمن هذه الفئة، رغم اختلاف خلفيتها  73موافقة نسبية بلغت  

 .المهنية عن الفئات الأخرى 
لقنوات الترويج ):  فئة المستهلكين • تقييم المستهلكين  ( بدرجة تقدير عالية، وبأهمية موافقة  3.69بلغ متوسط 

 %، ما يدل على اتفاق مرتفع حول تأثير وسائل الترويج في قرارات الشراء لديهم.74نسبية بلغت  
( بدرجة تقدير عالية،  3.68عند دمج المجموعات الثلاث معاً، بلغ المتوسط العام ):  ي لجميع الفئات التقييم الكل   •

ر  واسع بين الفئات المختلفة على الدور المؤث    ، وهو ما يشير إلى وجود اتفاقٍ %74وبأهمية موافقة نسبية قدرها  
 .تشكيل التوجهات الشرائية نحو المنتجات التجميليةلقنوات الترويج في  

 
 : تقييم قنوات الت رويج بين المجموعات الث لاث 11رسم توضيحي 
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 سبق يتبيّن: ممّا   
هدف هذا المحور إلى فهم مدى تأثير قنوات الترويج المختلفة في تشكيل قرارات أفراد العي نة عند تجربة أو شراء منتج  
تجميلي، وذلك عبر مجموعة من العبارات التي تناولت: الإعلان عبر المؤث رين، تقييمات المستهلكين، مصادر الشراء، 

 إلى أثر الحملات العلمية مقارنة بالعروض التجارية. التوصيات المهنية، العينات المجانية، إضافة
ة، حيث  ة والعملي  في قرار تجربة المنتجات التجميلية هي العوامل المهني  اً  أظهرت الإحصاءات الوصفية أن  أكثر العوامل تأثير 

توافر عينات مجانية قبل ،  وجود توصية من صيدلي أو طبيب   قت أعلى المتوسطات وأكثر نسب الموافقة، وشملت:حق  
الإعلان عبر  أما بقية العوامل فسج لت تأثيرا  متوسطا : الحملات الدعائية العلميةو  الأعلى في هذا المحور التي كانت الشراء

توصية  و تفضيل الشراء من الصيدليات على المتاجر العامة  ،  تقييمات الآخرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي  ،  المؤث رين
التجميل إلىوبالت الي    مراكز  يميلون  المستجيبين  أن   إلى  النتائج  أكثر من    تشير هذه  المباشرة  المهنية والتجربة  المصادر 

 ة أو تأثير المؤثرين. الإعلانات التقليدي  
الإعلانات عبر المؤثرين الأكثر فكانت    تمي زت هذه الفئة بارتفاع تأثرها بالمواد الترويجية الرقمية:  مراكز التجميل   •

 على وسائل التواصل. وتقييمات الآخرين  مع لديها  اً تأثير 
وتقييمات الآخرين ، بينما أظهروا أعلى    بالمؤثرين  اً على عكس مراكز التجميل، كان الصيادلة الأقل تأثر :  الصيادلة   •

التي كانت تفضيل الشراء من الصيدليات  و   الحملات الدعائية العلمية،  التوصية المهنيةكاستجابة للعوامل المهنية  
 الأعلى بين جميع الفئات.

التأث    اً أظهرت فئة المستهلكين مزيج :  المستهلكون  • تأثير متوسط للمؤثرين    من خلال  ر الرقمي والتأثر المهني بين 
 والتجربة الشخصية. ثقة عالية في توصية الصيدلي أو الطبيب مع وجود وتقييمات الآخرين 

 ر، داخل المحو   بين طبيعة تأثير كل عاملٍ   طفيفةٍ   ، مع تبايناتٍ ت التقدير العام للمحور كان عالياً لدى جميع الفئا  ضح أن  ويت  
العملي  حيث   والعوامل  الصيدلي/الطبيب(  )توصية  المهنية  العوامل  أن   المحور  هذا  نتائج  المجانية(ت ظهر  )العينات  مع   ة 

ما يعكس أهمية المصداقية المهنية والتجربة الواقعية في بناء  ؛  في جميع الفئات   اً الأكثر تأثير  كانت  موثوقةٍ   علميةٍ   حملاتٍ 
 ثقة المستخدم بالمنتج التجميلي.

تأثير الإعلان عبر   أن ها ليست  اً؛  متوسط  يالمؤثرين وتقييمات وسائل التواصل الاجتماعفي المقابل، كان  ما يشير إلى 
 ة. ة أو عملي  عند اقترانها بعوامل مهني   مساعدةٍ  مصادر كافية وحدها لتكوين الثقة أو اتخاذ قرار الشراء، بل ت عد  
يادلة أكثر  ، بينما الص  للمحتوى الترويجي    اً انجذابجميل أكثر  كما أن الفروق بين الفئات تعكس طبيعة كل منها؛ فمراكز الت  

 ، أما المستهلكون فيقفون في منطقة وسط تجمع بين النوعين.على الدليل العلمي   اً اعتماد 
ة،  من التأثيرات الرقميّ   ة في سوق المستحضرات التجميلية تعتمد على مزيج  وبذلك، يبيّن هذا المحور أنّ القرارات الشرائيّ 

 ة في جميع الفئات. ة والعمليّ للعوامل العلميّ  واضح   ، مع تفوق   ة والتجريبيةالمهنيّ 
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 التصور السعري المحور السّادس:  ➢
 تفضيل بين المنتج المحلي والمستورد؟ الجودة المنتج، و  عر في تقييمما مدى تأثير السّ 

عري ع النسبي لتقييم عبارات التوز   :43جدول  ر الس   محور الت صو 

 

 الفئة  
صاحب/ة أو موظف/ة  

 في مركز تجميل 
 Total مستهلكين  صيدلاني/ة 

 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

ر  ؤشّ  عر العالي بالنسبة لي م  السّ 
 على جودة المنتج.

1 0 0.00% 1 1.96% 2 2.22% 3 1.83% 

2 2 8.70% 9 17.65% 19 21.11% 30 18.29% 

3 7 30.43% 27 52.94% 44 48.89% 78 47.56% 

4 11 47.83% 12 23.53% 22 24.44% 45 27.44% 

5 3 13.04% 2 3.92% 3 3.33% 8 4.88% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

عني على شجّ الجودة العالية ت  
شراء منتجات ستيليفاي بغض  

 عن السعر ظر النّ 

1 0 0.00% 1 1.96% 1 1.11% 2 1.22% 

2 2 8.70% 3 5.88% 12 13.33% 17 10.37% 

3 10 43.48% 12 23.53% 38 42.22% 60 36.59% 

4 8 34.78% 26 50.98% 32 35.56% 66 40.24% 

5 3 13.04% 9 17.65% 7 7.78% 19 11.59% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

يجب أن يبقى فارق سعر واضح 
والمستورد   بين المنتج الوطنيّ 

 في شراء المنتج المحلي  لأستمرّ 

2 1 4.35% 3 5.88% 3 3.33% 7 4.27% 

3 2 8.70% 7 13.73% 8 8.89% 17 10.37% 

4 8 34.78% 30 58.82% 49 54.44% 87 53.05% 

5 12 52.17% 11 21.57% 30 33.33% 53 32.32% 

Total 23 100.00% 51 100.00% 90 100.00% 164 100.00% 

 
a.  على المستوى الكلّي للعيّنة(N=164) : 

عري الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم  :44جدول  ر الس   (كامل العي نة)الت صو 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   T المعياري 

 المعنويّة
الموافقة  

  %النسبيّة 

السعر العالي بالنسبة لي مؤشر على 
 جودة المنتج. 

 وسط  63% 0.024 2.287 0.84 3.15

الجودة العالية تشجعني على شراء  
منتجات ستيليفاي بغض النظر عن 

 عرالس  
 عالي 70% 0.000 7.422 0.88 3.51

يبقى فارق سعر واضح بين يجب أن 
المنتج الوطني والمستورد لأستمر في 

 شراء المنتج المحلي
 عالي 83% 0.000 19.041 0.76 4.13
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المحل   • المنتج  بين  سعري  فارق  وجود  أهمية  على  عاماً  اتفاقاً  الثلاث  الفئات  أعلى ت ظهر  وهو  والمستورد،  ي 
  %83وأهمية موافقة نسبي ة  4.13على مستوى العي نة بمتوسط  المؤشرات 

عر فنلاحظ  • ط بمتوسط أما عن ربط الجودة بالس   %  63وأهمية موافقة نسبي ة  3.15تقييم متوس 
ط  •  %. 70مع أهمية موافقة نسبي ة   3.51ونلاحظ الاستعداد لدفع قيمة مقابل جودة بتقييم عالي ومتوس 

 
b.  الفئة الأولى: مراكز التّجميل(N=23) : 

عري )مراكز الت جميل(: 45جدول  ر الس   الإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الت صو 

 العبارة 
المتوسّط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
  %النسبيّة 

العالي بالنسبة لي مؤشر على عر الس  
 جودة المنتج. 

 عالي 73% 0.001 3.756 0.83 3.65

الجودة العالية تشجعني على شراء  
منتجات ستيليفاي بغض النظر عن 

 عرالس  
 عالي 70% 0.008 2.934 0.85 3.52

يجب أن يبقى فارق سعر واضح بين 
المنتج الوطني والمستورد لأستمر في 

 المحليشراء المنتج 
 عالي 87% 0.000 7.800 0.83 4.35

 
%(، 73( ووزن نسبي )3.65بمتوسط ) تج"  سبة لي مؤشر على جودة المنعر العالي بالن  الس  "   أظهرت العينة درجة تقييم "عالية" لعبارة •

بمعايير الجودة، وهو نمط شائع في عر المرتفع يرتبط عادةً  وهو ما يعكس اعتقاداً راسخاً لدى العاملين في مراكز التجميل بأن الس  
 .سلوك المستهلك التجميلي

( 3.52" بمتوسط )على تقييم "عالٍ  عؤ"الجودة العالية تشجعني على شراء منتجات ستيليفاي بغض النظر عن الس"  كذلك حصلت عبارة •
رائي عر، ويقود القرار الش  %(، مما يدل على أن  جودة المنتج بالنسبة لهذه الفئة تشك ل معياراً حاسماً يفوق عامل الس  70ووزن نسبي ) 
 .بشكل مباشر

بمتوسط "  يجب أن يبقى فارق سعر واضح بين المنتج الوطني والمستورد لأستمر في شراء المنتج المحلي"  أما أعلى القيم فكانت لعبارة •
السعرية،  87( ووزن نسبي )4.35) للفروقات  الفئة  المحل  %(، وهو مؤشر قوي على حساسية هذه  المنتجات  ية  وتفضيلها استمرار 

بأسعار أقل مقارنة بالمستورد، بما يتوافق مع طبيعة سوق الجمال في المراكز التجميلية حيث تعتبر القدرة الشرائية وشريحة العملاء 
 عوامل مهم ة في القرار الشرائي
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c. الفئة الثانية: الصّيادلة (N=51) : 

عري ): 46جدول  ر الس  يادلةالإحصاءات الوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الت صو   ( الص 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
 %النسبيّة 

 

عر العالي بالنسبة لي مؤشر على الس  
 جودة المنتج. 

 متوسط 62% 0.382 0.882 0.81 3.10

الجودة العالية تشجعني على شراء  
منتجات ستيليفاي بغض النظر عن 

 عرالس  
 عالي 75% 0.000 6.098 0.89 3.76

يجب أن يبقى فارق سعر واضح بين 
المنتج الوطني والمستورد لأستمر في 

 شراء المنتج المحلي
 عالي 79% 0.000 8.904 0.77 3.96

ة  مهني  ما يعكس نظرة ً ؛  %( بتقييم "وسط"62( ووزن نسبي )3.10على متوسط )"  الجودةعر العالي مؤشر على  الس  "عبارة    من حيث •
 .ة أكثر من الانطباعاتالأدل   الاعتماد على ة و عر بالجودة، ما يتماشى مع خبرة الصيادلة العلمي  ظاً تجاه ربط ارتفاع الس  أكثر تحف  

( ووزن  3.76على متوسط ) ر"الجودة العالية تشجعني على شراء منتجات ستيليفاي بغض النظر عن السع"  في المقابل، حصلت عبارة •
عر يهم قاعدة أن الس  رائي لديهم، رغم عدم تبن  أساسي في القرار الش    "، ما يظهر تقديراً واضحاً للجودة كعاملٍ %( بتقييم "عالٍ 75نسبي )

 .المرتفع وحده مؤشر على الجودة
لت عبارة   • %( 79( ووزناً نسبياً )3.96متوسطاً مرتفعاً بلغ ) "واضح بين المنتج المحلي والمستورد  ضرورة وجود فارق سعرٍ "كما سج 

ومن ضمنها منتجات -على أهمية السياسة السعرية بالنسبة للصيادلة، وأنهم يفضلون استمرار المنتجات المحلية  وتقييماً "عالياً"، مما يدل  
 .وق الصيدلانيةتها في الس  بأسعار أقل من المستورد لضمان تنافسي   -ستيليفاي

d.  الفئة الثالثة: المستهلكين(N=90) : 

عري )الإحصاءات : 47جدول  ر الس   (المستهلكينالوصفي ة على مستوى العبارات المتعل قة بتقييم الت صو 

المتوسّط   العبارة 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T 
الدلالة  
 المعنويّة

الموافقة  
  %النسبيّة 

عر العالي بالنسبة لي مؤشر على جودة الس  
 المنتج. 

 متوسط 61% 0.495 0.686 0.83 3.06

العالية تشجعني على شراء منتجات الجودة 
 عرستيليفاي بغض النظر عن الس  

 متوسط 67% 0.000 4.018 0.85 3.36

يجب أن يبقى فارق سعر واضح بين المنتج  
الوطني والمستورد لأستمر في شراء المنتج  

 المحلي
 عالي 83% 0.000 15.335 0.73 4.18
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%( بتقييم "وسط"، وهذا يعكس تبايناً في  61( ووزن نسبي ) 3.06على متوسط ) "المنتجالسعر العالي مؤشر على جودة  "عبارة  من حيث •
ر المستهلكين الذين قد يتأثرون بالسعر ولكن لا يعتبرونه معياراً قاطعاً للجودة  .تصو 

%(  67( ووزن نسبي )3.36فجاءت بمتوسط ) "الجودة العالية تشجعني على شراء منتجات ستيليفاي بغض النظر عن السعر"أما عبارة   •
 واسعٍ   تنافسيٍ    في سوقٍ   عر، خاصةً وحدها لتجاوز عامل الس    للمستهلكين، لكنها ليست كافيةً   بتقييم "وسط"، مما يشير إلى أن الجودة مهمة  

 .د الخياراتومتعد  
ر السعري في هذه الفئة ل عبارةو  • بمتوسط   "بين المنتج المحلي والمستورد واضحٍ   الحاجة لبقاء فارق سعرٍ " جاءت أعلى درجات محور التصو 

"، مما يؤكد حساسية المستهلكين للسعر، وتفضيلهم استمرار المنتجات المحلية بأسعار أكثر %( بتقييم "عالٍ 83( ووزن نسبي ) 4.18)
 في سلوك المستهلك ضمن أسواق التجميل  بالمنتجات المستوردة، وهو اتجاه متوقع   ملاءمة مقارنةً 

 

e.   :تقييم المحور الخامس بين المجموعات الثلاث 

ر السعري الدلالات الإحصائية لتقييم  :48جدول   بين المجموعات الثلاث  محور الت صو 

 الوزن النّسبي  الانحراف المعياري  ط الحسابي المتوسّ  

 % 77 0.70 3.84 مركز تجميل صاحب/ة أو موظف/ة في 

 % 72 0.64 3.61 ة /صيدلاني

 % 70 0.54 3.53 مستهلك 

Total 3.60 0.60 72 % 

 
 :، يمكن تفسير نتائج المحور على النحو الآتي ( 48) بيانات الجدول وبالاعتماد على

ر السعري ط تقييم  مراكز التجميل: بلغ متوس   • ية  تقدير عالية، وبأهم  ( بدرجة  3.84لدى أفراد هذه الفئة )   التصو 
عر بالجودة %، وهو ما يشير إلى اتفاق أفراد هذه الفئة بدرجة مرتفعة على  77موافقة نسبية بلغت     علاقة الس 

 .قراراتهم المرتبطة بالمنتجات التجميليةفي 
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تقييم  :  الصيادلة • متوسط  السعري جاء  ر  فئة    التصو  لدى 
( بمعدل  تقديرٍ 3.61الصيادلة  وبدرجة  وبأهمية    (  عالية، 
 % 72موافقة نسبية بلغت 

المستهلكين • المستهلكين  :  فئة  تقييم  متوسط  ر  بلغ  للتصو 
 ( بدرجة تقدير عالية، وبأهمية موافقة نسبية  3.53) السعري 

الكل   • الفئات التقييم  لجميع  الثلاث :  ي  المجموعات  دمج  عند 
 ( العام  المتوسط  بلغ  عالية، 3.60معاً،  تقدير  بدرجة   )
 % 72وبأهمية موافقة نسبية قدرها  

 : التصور السعري بين المجموعات الثلاث 49جدول 

 ممّا سبق يتبيّن: 
  مقارنةً   عر في تقييم جودة المنتج، ومدى تفضيل الفئات المختلفة للمنتج المحلي  هدف هذا المحور إلى دراسة مدى تأثير الس  

ة للمحور  ظر إلى النتائج الإجمالي  وبالن  ،  عت على الفئات الثلاث و ز     عبارات قياسٍ وقد تضم ن هذا المحور ثلاث    .بالمستورد 
على تقارب إجابات أفراد العينة واستقرار اتجاهاتهم نحو التصو ر    ما يدل  ؛  "عالية"  يظهر أن  الاتجاه العام يت سم بدرجة تقييمٍ 

 السعري.
ي والمستورد، وهو ما ظهر في أعلى  بين المنتج المحل    سعريٍ    وجود فارقٍ وقد أظهر أفراد العينة اتفاقاً واضحاً على أهمية  

%( وتقييم مرتفع. وهذا يشير إلى أن  المستهلكين والفئات المهنية على حد  83( وبوزن نسبي ) 4.13كلي للعبارة )   متوسطٍ 
لًا لديهم، خصوصاً في سوق يشهد   تنافسيةٍ   سعريةٍ   المنتج المحلي يجب أن يحافظ على ميزةٍ   يرون أن  سواء   ليبقى خياراً مفض 

 تزايداً في المنتجات البديلة والمستوردة.
إلا أن  تأثيرها لا يصل    أعلى؛ تائج أن  الجودة تبقى عاملًا محورياً في تحديد استعداد المستجيبين لدفع سعرٍ ن  كما أظهرت ال

أسعار المنتجات  إلى حد  تجاوز عامل السعر بالنسبة لجميع الفئات، لا سيما المستهلكين الذين يتسمون بحساسية أكبر تجاه  
  .المحلي ة

والمستورد. بينما يختلف   بين المنتج المحلي    سعريٍ   فارقٍ ر نتائج المحور توافقاً عالياً بين جميع الفئات حول أهمية وجود  ظه  ت  
ى العاملون في مراكز التجميل هذا الارتباط بدرجة أكبر، في حين ي ظهر للجودة بين الفئات، إذ يتبن    عر كمؤشرٍ تأثير الس  

 الصيادلة والمستهلكون نظرة أكثر توازناً. 
الجودة عاملًا محورياً في القرار الشرائي لجميع الفئات، مع حساسية واضحة للفروق السعرية لضمان تفضيل    عد  عام، ت    بشكلٍ 

ت عد  محوراً أساسياً في بناء تصورات    Stellifyوت برز هذه النتائج مجتمعة أن  السياسة السعرية لعلامة    المنتجات المحلية.
ع المستقبلي للعلامة يتطل ب الحفاظ على جودةٍ    مع إبقاء الأسعار ضمن مستوى تنافسي    عاليةٍ   السوق عنها، وأن نجاح التوس 

 بالمنتجات المستوردة.  مقارنةً 
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قبل الانتقال إلى محور نية التوصية لدى الفئات المهنية، تم توجيه سؤالين استقصائيين يهدفان إلى تلخيص العوامل 
وتعزيز الثقة بالعلامات التجميلية  ستيليفاي   في تطوير علامة   اً المرتبطة بالمحاور السابقة وتحديد العوامل الأكثر تأثير 

 .المحلية. وقد أ تيح للمشاركين اختيار أكثر من إجابة في كلا السؤالين

 ما أهمّ المقترحات التي يمكن أن ت سهم في تطوير منتجات أو تعزيز حضور العلامة التجارية :  لسؤال الأول  ا ❖
 في السوق التجميلية، وذلك من وجهة نظر الفئات الثلاث؟  ستيليفاي

البيانات أن المشاركين رك  و  ع قنوات زوا بشكل واضح على الجوانب المرتبطة بالتجربة والمصداقي  أظهرت  ة وتوس 
 :التوزيع، حيث جاءت الإجابات على النحو الآتي

وشهادات   • الشخصية  التجارب  مشاركة 
في   المنتجات  توافر  مع  المستخدمين 

والمولات   للصيدلي ات المتاجر   إضافةً 
مقترحات، إذ حصلت على الشك لت أهم   

104  ( يعكس  20اختيارات  ما   ،)%
الميداني   الحضور  تعزيز  أهمية 

 .والاجتماعي للعلامة
حصدت  • التي  الأطباء  توصيات  تلتها 

الد  19)   اً اختيار   99 مؤكدةً  ور %(، 
نجاح  في  الطبية  للمصداقية  الكبير 

 .العلامات التجميلية ذات الخلفية العلمية
%(، مما يشير إلى استمرار  17)اً  اختيار   92بــ    مهمٍ   تسويقيٍ   كعاملٍ   ي  وجاء دور وسائل التواصل الاجتماع •

 .تأثير التسويق الرقمي رغم التفاوت بين الفئات 
%(، وهو ما يعكس تقدير المشاركين  13) اً  اختيار   70ت استراتيجية التسويق العلمي المرتبة التالية بـ  كما احتل   •

 .ة والشرح العلمي للمنتجهج المعتمد على الأدل  للن  
  .(%11) اً اختيار  58في المقابل، جاءت قنوات التسويق داخل مراكز التجميل في المرتبة الأخيرة بـ  •

 : توزع اقتراحات تسويق علامة ستيليفاي  12رسم توضيحي 
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نظر الفئات  في بناء الثقة بالعلامات التجميلية المحلية من وجهة    ا  ما العوامل الأكثر إسهامالسؤال الثاني:   ❖
 المدروسة؟ 

بتجربة المستخدم وجودة المنتج ومصداقية الشركة المصنعة،   قة يرتبط بشكل أساسي ٍ أظهرت إجابات العي نة أن بناء الث  
 :عت النتائج كما يليحيث توز  

  اً اختيار   133بـ    اً المرتبة الأولى بوضوح، إذ كانت الأكثر اختيار   ة المباشرة للمنتجت التجربة الشخصي  احتل   •
 .ة في تكوين الثقةللخبرة الفعلي   ور المحوري  %(، ما يعكس الد  17)

اختيار لكل   100تلاها كل من فعالية المنتج وجودته والعبوات العملية المناسبة للاستخدام المهني بحوالي   •
 .في بيئة العمل ية الأداء والجانب الوظيفي  %(، وهو ما يشير إلى أهم  13منهما )

؛  %(11)  اً اختيار   90في المرتبة الثالثة بـ   موثوقةٍ  دوائيةٍ   ثم جاءت الأسعار المناسبة وانتماء المنتج لشركةٍ  •
 .سيةة المؤس  ة والهوي  من القيمة المالي   قة بمزيجٍ ما يدل  على ارتباط الث  

التواصل   • منصات  على  المنتج  وسمعة  الآخرين  المستخدمين  وآراء  المستهلكين  تقييمات  حصلت  بينما 
 اً. ها عوامل داعمة ولكنها ليست الأكثر تأثير %(، أي أن  10) اً اختيار  80الاجتماعي على  

%( والنتائج الفورية وسهولة الاستخدام  7،  اً اختيار   61وأخيراً، جاءت كل من تصميم العبوة والتغليف الفاخر ) •
 .لهذه الجوانب مقارنة بفعالية المنتج وثباته  اً ثانوي   اً %( في المراتب الأخيرة، مما يعكس دور 8،  اً اختيار   57)

0 20 40 60 80 100 120 140

80  تقييمات المستهلكين الآخرين  

77  سمعة المنتج على وسائل التواصل  

104  فعالية المنتج  

99  عبوات عملي ة  

91  سعر مناسب  

61  تصميم العبوات  

133  التجربة الشخصية  

87  انتماء المنتج لشركة دوائية معروفة  

57  النتيجة الفورية  

 بالمنتجات التجميليلة المحلية: توز ع عوامل الثقة 13رسم توضيحي 
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  التوصية يّة: ن)خاص بالمهنيّين( المحور السابع ➢

a. الصيادلة فئة : 

 نية التوصية عند الصيادلة الدلالات الإحصائية لتقييم  : 50جدول 

المتوسّط   % العدد  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الموافقة
 %النسبيّة 

الدلالة  
 المعنويّة

أرى أن قطرة ستيليفاي مناسبة  
 للتوصية بها من قبل الصيدلي. 

1 2 3.8% 

3.94 0.93 7.40 79 0.000 
3 12 22.6% 

4 24 45.3% 

5 15 28.3% 

توفر عينات أو مواد تعريفية  
ترشيح  من الشركة يساعد في 

قطرة ستيليفاي وأي منتجات  
أخرى تحمل نفس اسم العلامة 

 التجارية مستقبلا . 

1 2 3.8% 

3.98 0.75 9.57 80 0.000 

3 3 5.7% 

4 40 75.5% 

5 8 15.1% 

، لصيادلةحسب آراء ا  "أرى أن قطرة ستيليفاي مناسبة للتوصية بها من قبل الصيدلي"  عبارةتقييم    (50)ن الجدول  يبي   •
%( والذي 79، وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم )  3.94جاءت بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي  

( 0.93يقابل مستوى تقييم بدرجة بمستوى عالية، وبلغت قيمة الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي )
قييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة ط الحسابي، والت  فقط مما يدل على تقارب الاجابات وأنها تتقارب حول المتوس  

بدرجة عالية حسب رأي أفراد هم  للتوصية بها من قبل  قطرة ستيليفاي مناسبة    على أن  % فأفراد العينة مجمعة  95
 العينة 

 يتبيّن: ممّا سبق 
وتعزيز   مة ستيليفايفي تطوير علا  اً الأكثر تأثير   تعتبرة  العوامل المرتبطة بالتجربة والمصداقية والفعالية العلمي  

ين، الانتشار الواسع، والفعالية  الثقة بالعلامات المحلي ة. وقد برزت أهمية التجربة الشخصية، توصيات المختص  
 .في تشكيل هذه الانطباعات   اً ثانوياً  التصميم أو التسويق داخل مراكز التجميل دور المثبتة، بينما لعبت عناصر مثل  
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ستيليفاي وأي منتجات أخرى تحمل توفر عينات أو مواد تعريفية من الشركة يساعد في ترشيح قطرة  "  عبارة تقييمو  •
، وبلغت 3.98، جاءت بدرجة )عالية( وبمتوسط حسابي لصيادلة احسب آراء   "نفس اسم العلامة التجارية مستقبلاً 

( التقييم  هذا  على  النسبية  الموافقة  قيمة 80أهمية  وبلغت  عالية،  بمستوى  بدرجة  تقييم  مستوى  يقابل  والذي   )%
( فقط مما يدل على تقارب الاجابات وأنها تتقارب حول 0.75الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي )

توفر عينات أو مواد  % فأفراد العينة مجمعة على أن    95سابي، والتقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة المتوسط الح
  مة التجارية مستقبلاً تعريفية من الشركة يساعد في ترشيح قطرة ستيليفاي وأي منتجات أخرى تحمل نفس اسم العلا

 .رأي أفراد العينةوفق 
ة وعينات ، وأنّ توفير مواد تعريفيّ Stellifyيشير ذلك إلى أنّ الصيادلة يمتلكون استعدادا  واضحا  للتوصية بقطرة  

 لزيادة التوصية.  ا  مباشر   ومحفّزا   مؤثّ را   من قبل الشركة يمثل عاملا  

تائج نّ (، جاءت ال14الأصناف التجميلية طلبا  في الصيدليات )الرسم التوضيحي رقم  عند سؤال الصيادلة عن أكثر  و 
 كما يلي: 

 
 .%، ما يؤكد مركزية هذه الفئة في المبيعات اليومية29الواقيات الشمسية في المرتبة الأولى بنسبة   •
 .%19الكريمات المرط بة في المرتبة الثانية بنسبة  •
رة في المرتبة الثالثة بنسبة  وامستحضرات ما حول العين   •  .% لكل منهما15لكريمات المقش 
 . %11وفي المرتبة الأخيرة جاءت مستحضرات إزالة التجاعيد وتفتيح البشرة بنسبة   •

المستمر والمتعلقة بالعناية الأساسية    الأولويات في الصيدليات ترتبط بالمنتجات ذات الطلب اليومي  يشير ذلك إلى أن   
 ية. والوقا

 : أكثر الأصناف طلباً في الصيدليات14رسم توضيحي 
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(، فقد جاءت 15)الرسم رقم   Stellify وبالنسبة لآليات الدعم التي يتوقعها الصيادلة من الشركة المنتجة لعلامة
 :النتائج على النحو الآتي

 %35الترويجية في المرتبة الأولى بنسبة  العروض  •
 %33الهدايا الترويجية بنسبة   •
 %32العينات المجانية بنسبة   •

ن الصيدلي  تكشف هذه النتائج تفضيلًا واضحاً للدعم الذي ي مك   
العينات، إضافةً   من تعزيز توصيته بشكل عمليٍ   عبر إعطاء 

إلى أن العروض والهدايا تسهم في رفع معدل دوران المنتج داخل  
 الصيدليات.

 

 

 

 

 للصيادلة: الدعم المتوقع بالنسبة 15رسم توضيحي 

 ممّا سبق يتبيّن: 
، مدفوعةً بثقتهم في المنتج وبتقديرهم لأهمية توفير ستيليفاي تجاه قطرة  مرتفعةٍ   الصيادلة يتمتعون بنية توصيةٍ 

 .تساعدهم في بناء توصية مهنية قائمة على التجربةمواد تعريفية وعينات مجانية 
الواقيات الشمسية   :ة عالية الطلب مثليركز على المنتجات الأساسي    كما كشفت النتائج أن السوق الصيدلاني  

 .للشركة حول المجالات الأكثر قابلية للتوسع في المستقبل  اً والمرطبات، مما يقدم مؤشر 
بالد   يتعلق  فيما  ت  أما  العينات(  الهدايا،  العملية )العروض،  الترويجية  البرامج  فقد اتضح أن  المطلوب،  ل مث   عم 

 .أدوات فع الة لتعزيز دوران المنتجات وزيادة التوصية من قبل الكوادر الصيدلانية
ي    وبشكل   الصيدليّ بر  عام،  دور  المحور  هذا  جهة    ز  والتوصية    ومؤثرة    موثوقة    باعتباره  التسويق  مسار  في 

 لتعزيز حضور العلامة في السوق.  استراتيجية    خطوة    دّ الاستثمار في دعمه ي ع    للمنتجات التجميلية والطبية، وأنّ 
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b.   مراكز التجميل: فئة 

 عند مراكز الت جميل الدلالات الإحصائية لتقييم نية التوصية :51جدول 

المتوسّط   
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

T   الموافقة
 %النسبيّة 

الدلالة  
 المعنويّة

الزبائن يفضلون المنتجات التي تحمل هوية طبية أو  
 دوائية. 

2.62 0.8 -2.17 52 0.04 

للمستحضرات  الدعم التسويقي من الشركات المصنعة 
التجميلية )عينات، ستاندات، بروشورات( يشجع على  

 التعاون. 
4.29 0.56 10.51 86 0.00 

ي حال أثبتت قطرة ستيليفاي فعاليتها لدى زبائن المركز  ف
سأقوم بإدراج باقي المنتجات التجميلية التي تحمل نفس  

 الاسم ضمن خدمات المركز 
3.71 0.64 5.09 74 0.000 

العلمي من خلال زيارات المندوبين الدورية  يعتبر  الدعم 
 أساسيا  

3.52 0.93 2.59 70.48 0.02 

 
، جاءت بدرجة مراكز التجميل حسب آراء  ”الزبائن يفضلون المنتجات التي تحمل هوية طبية أو دوائية“تقييم    (  50)  يبين الجدول •

%( والذي يقابل مستوى تقييم بدرجة بمستوى  52، وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم )  2.62)وسط( وبمتوسط حسابي  
( فقط مما يدل على تقارب الاجابات وأنها تتقارب  0.80وسط، وبلغت قيمة الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي )

ما يشير إلى أن  مراكز التجميل ترى أن  زبائنها لا ي ظهرون %    95ي، والتقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة  حول المتوسط الحساب
 . للمنتجات التي تحمل هوية طبية أو دوائية قوياً  تفضيلاً 

على  "  عبارة  تقييمأما   • يشجع  بروشورات(  ستاندات،  )عينات،  التجميلية  للمستحضرات  المصنعة  الشركات  التسويقي من  الدعم 
حسابي  "التعاون  وبمتوسط  )وسط(  بدرجة  جاءت  المحور  4.29،  هذا  عبارات  ضمن  تقييم  أعلى   .وهو 

يدل  ذلك على أن  مراكز التجميل ت عطي أهمية كبيرة للدعم التسويقي العملي مثل العينات، الستاندات، والبروشورات، وأن ه ي عد  
%( والذي يقابل مستوى تقييم 86، وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم )  .الشركاتعاملًا رئيسيًا في تعزيز التعاون مع  

( فقط مما يدل على تقارب الاجابات 0.80بدرجة بمستوى عالية، وبلغت قيمة الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي )
يدل  ذلك على أن  مراكز التجميل ت عطي  ،    %  95ثقة  وأنها تتقارب حول المتوسط الحسابي، والتقييم دال إحصائي اً عند درجة  

 تعزيز التعاون مع الشركات. في    اً رئيسي  أهمية كبيرة للدعم التسويقي العملي مثل العينات، الستاندات، والبروشورات، وأن ه ي عد  عاملاً 
في حال أثبتت قطرة ستيليفاي فعاليتها لدى زبائن المركز سأقوم بإدراج باقي المنتجات التجميلية التي "  عبارة  تقييم  ومن حيث •

، وبلغت أهمية الموافقة    3.73حسب آراء العينة، جاءت بدرجة )وسط( وبمتوسط حسابي  "تحمل نفس الاسم ضمن خدمات المركز
( فقط مما يدل على  0.64وبلغت قيمة الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي )،  %( 74النسبية على هذا التقييم )
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ما يشير إلى أن  قرار مراكز %   95تقارب الاجابات وأنها تتقارب حول المتوسط الحسابي، والتقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة 
 مستقبلًا يعتمد بشكل رئيسي على نجاح القطرة الحالية وإثبات فعاليتها لدى الزبائن.  Stellifyالتجميل بإدراج منتجات تحمل اسم  

، جاءت بدرجة )وسط( وبمتوسط حسابي "الدعم العلمي من خلال زيارات المندوبين الدورية  يعتبر أساسياً أما تقييم العبارة الأخيرة " •
%(، وبلغت قيمة الانحراف المعياري الكلي عن المتوسط الحسابي  70، وبلغت أهمية الموافقة النسبية على هذا التقييم )  3.52

%    95( فقط مما يدل على تقارب الاجابات وأنها تتقارب حول المتوسط الحسابي، والتقييم دال إحصائي اً عند درجة ثقة  0.93)
ما يشير إلى أن  مراكز التجميل تعتبر الدعم العلمي وزيارات المندوبين عنصرًا مهمًا، وإن كان بدرجة أقل مقارنة بالدعم التسويقي 

 العملي.

 

  

 ممّا سبق يتبيّن: 
 :للتعاون مع الشركة في حال توفر ثلاثة عناصر رئيسية داً جيداً استعدا  أبدت مراكز التجميل 

 .بروشورات(، وهو العامل الأكثر تأثيراً   –ستاندات  –)عينات   وملموس   فع ال   تسويقي   دعم   •
، والذي يشكل أساس قرار إدراج المنتجات التجميلية  Stellify إثبات فعالية المنتجات الحالية مثل قطرة •

 .المستقبلية ضمن الخدمات المقدمة في المراكز
 .عبر زيارات المندوبين، الذي يعزز ثقة خبراء التجميل بالمنتج   دوريٍ   علميٍ  وجود دعمٍ  •

لزبائنها، مما يعني أن     اً حاسم  مراكز التجميل ترى أن  هوية المنتج الطبية أو الدوائية ليست عاملاً   وبالمقابل، فإن  
الفعلية   العملية )التجربة  للعوامل  أكثر  تتعامل معه يستجيب  الذي  للهوي    –الدعم    –الجمهور  ة النتائج( وليس 

 . الصيدلانية للمنتج
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 محاور الدراسة:تقييم   2.2.6.4

 لمجموعات الثلاثلمستويات تقييم محاور اسـتراتيجي ة توسـيع العـلامة الت جارية : 52جدول 

 

صاحب/ة أو موظف/ة في مركز  
 تجميل 

 Total مستهلكين  صيدلاني/ة 

المتوسط  
 الحسابي 

الوزن  
 النسبي  

Mean   المتوسط
 الحسابي 

الوزن  
 النسبي  

المتوسط   
 الحسابي 

الوزن  
 النسبي  

المتوسط   
 الحسابي 

الوزن  
 النسبي  

 

تقييم الفعالية 
 والأمان 

 عالي 79 3.52 عالي 82.4 4.12 عالي 84 4.22 عالي 82.0 4.1

الهوية  
 البصرية 

 عالي 79.43 3.97 عالي 77.56 3.88 عالي 82.8 4.14 عالي 79.13 3.96

أثر الشركة  
 الأم وصورتها 

 عالي 75.54 3.78 عالي 74.80 3.74 عالي 82.4 4.12 وسط  63.13 3.16

التوسع  
 المستقبلي 

 عالي 68.96 3.45 عالي 68.67 3.43 عالي 73.3 3.67 وسط  60.43 3.02

 عالي 73.66 3.68 عالي 73.87 3.69 عالي 73.0 3.65 عالي 74.29 3.71 قنوات الترويج 
لتصور  ا

 السعري 
 عالي 71.95 3.60 عالي 70.59 3.53 عالي 72.1 3.61 عالي 76.81 3.84

( مستويات تقييم محاور استراتيجية توسيع العلامة التجارية لدى الفئات الثلاث المشاركة في الدراسة )مراكز  52يبين الجدول )
 :وقد جاءت النتائج على النحو الآتيإلى المتوسط الكل ي للمحاور.  التجميل، الصيادلة، والمستهلكين(، إضافةً 

 
a.  محور تقييم الفعالية والأمان: 

بين    واضحاً   %، مما يعكس توافقاً 79وبوزن نسبي    3.52عالية، حيث بلغ المتوسط الكل ي  تقييم هذا المحور بدرجةٍ جاء  
اً  أساسي  اً الفئات الثلاث على أن  فعالية المنتج وأمانه يشك لان أحد أهم مرتكزات الحكم على العلامات التجميلية ودافع

 .لقبول المنتجات الجديدة تحت مظلة العلامة
 
b. محور الهوية البصرية: 

، ما يشير إلى أن  الهوية %79ووزن نسبي    3.97أظهرت نتائج هذا المحور مستوى عالياً من التقييم، بمتوسط عام بلغ  
د، ورسائل واضحةبما تتضم    -  البصرية للعلامة لدى معتبرة ٍ   تحظى بأهميةٍ   -نه من تصميم عبوة، ألوان، خط بصري موح 

 .للمنتج م في تعزيز الثقة والانطباع المهني  سه  جميع الفئات، كونها ت  
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c.  محور أثر الشركة الأم وصورتها 

هذه النتيجة على أن  الصورة    وتدل  ،  %75نسبي    ووزنٍ   3.78عالياً كذلك، بمتوسط حسابي    جاء تقييم هذا المحور
في قرار التجر بة والشراء. وقد ظهر اً  مؤثر   ة للشركة الأم، وكونها جهة موثوقة أو دوائية أو ذات خبرة، يشك ل عاملاً الذهني  

 .خاص لدى فئة الصيادلة هذا الأثر بوضوحٍ 
 
d.  محور التوسّع المستقبلي 

  إيجابياً   اً وهذه النتيجة تعكس استعداد ،  عالية  %، بدرجة تقديرٍ 69  اً نسبي  اً ووزن  3.45  عاماً   اً سج ل هذا المحور متوسط 
لدى الفئات المدروسة لتقب ل منتجات مستقبلية تحمل اسم العلامة، بشرط ثبات فعالية المنتج الحالي وثقتهم بتطور   نسبياً 

 .العلامة في اتجاه متسق ومهني
 

e. محور قنوات الترويج 

شير هذه النتيجة إلى أن  قنوات الترويج  وت  ،  عالية  %، بدرجةٍ 73نسبي    ووزنٍ   3.68حصل هذا المحور على متوسط  
ل عناصر مؤثرة  مث   ت    -مثل توصيات الأطباء والصيادلة، العينات المجانية، الحملات العلمية، والتواجد الرقمي-  المختلفة

 .على سلوك الشراء، مع اختلاف درجات التأثير بين الفئات 
 
f.  السعري محور التصوّر 

الفئات المشاركة   على أن    %، مما يدل  72ووزن نسبي    3.60عالية، بمتوسط    جاء التقييم العام لهذا المحور بدرجةٍ 
د تفضيل المنتج  يحد    على جودته، أو عاملاً   اً في الحكم على المنتج، سواء كان مؤشر   مهمٍ   تنظر إلى السعر كعاملٍ 

 .يرتبط بتقدير القيمة اً ر مقابل المستورد، أو عنص  ي  المحل  
 

 :رالخلاصة الكلّية لتقييم المحاو 
أعلى  وكانت  في قوة التأثير نسبيٍ    عالية، مع اختلافٍ  جميع محاور الدراسة قد حصلت على تقييماتٍ  ت ظهر النتائج أن  

 . أثر الشركة الأمو  الهوية البصرية ،الفعالية والأمان اً: المحاور تقييم 
ع المستقبليكانت:  )مع بقائها عالية( اً تقييم نسبيالمحاور التي حصلت على أقل أم ا  ر السعري و  التوس   .التصو 

 :عها يعتمد على تركيبة متكاملة تشملوتوس   ستيليفاي شير هذه النتائج إلى أن  قبول العلامة التجاريةوت  
 .وضبط موقعها السعري  –سويق استراتيجية الت   –السمعة المهنية   –الهوية البصرية  –الجودة المثبتة 
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 النتائج:  2.3
نة من ثلاث فئاتٍ  )الصيادلة، مراكز التجميل، المستهلكين(، أظهرت نتائج    رئيسيةٍ   استناداً إلى تحليل بيانات العينة المكو 

ع العلامة التجاري    ل قاعدةً مث   تي ت  ة ال  جاهات الجوهري  الدراسة عدداً من الات     ةٍ تجميلي    إلى فئاتٍ ستيليفاي    ةلتقييم فرص توس 
 .جديدة

 :تائج فيما يلي ص أهم الن  تتلخ  
أظهرت جميع الفئات اتفاقاً عالياً على  ؛ حيث  الركيزة الأساسية لتقبّل العلامة  كانتفعالية وأمان المنتج الحالي   ➢

 .الحالية تشك ل العامل الأول في بناء الثقة والعلامة ستيليفاي فعالية قطرة أن  
ع العلامة مستقبلًا    دل  ؛ ما ي(%79) عالية  محور الفعالية والأمان بدرجةٍ ط تقييم  حيث جاء متوس   على أن  توس 

 .وإثبات أدائه سريرياً وعملياً  على المحافظة على جودة المنتج الأساسي    مباشرٍ  يعتمد بشكلٍ 
 3.97ط تقييم محور الهوية البصرية  جاء متوس  :  في الانطباع العام  ومؤثرة   ة للعلامة ت عدّ قوية  ة البصريّ الهويّ  ➢

 :وأظهرت الدراسة أن  ، عالية  بدرجةٍ  ( %79)نسبي   بوزنٍ 
 .ةوالموثوقي   ة البصرية بالطابع الطبي  الصيادلة: يربطون الهوي   ❖
 .وسهولة الاستخدام لون تصميم العبوة العملي  فض  المستهلكون: ي   ❖
 .ومنظمةً  واضحةً  مراكز التجميل: تتفاعل إيجابياً مع العلامات التي تحمل هويةً  ❖

 .ة للعلامة وقدرتها على دعم التوسع المستقبلية البصرية الحالي  ة الهوي  وهذا يعكس قو  
%(  75)   3.78بلغ المتوسط العام لهذا المحور  حيث    على الثقة   كبير    معة الشركة الأم وصورتها لها تأثير  س ➢

 :وتشير النتائج إلى أن، عالية بدرجةٍ 
 .للجودة موثوقٍ  كمصدرٍ الصيادلة يرون الشركة الأم   ❖
 .سة المنتجةالمستهلكون يربطون العلامة بسمعة المؤس   ❖

 .جديدة إبراز صورة الشركة واحترافيتها حجر أساس في أي استراتيجية توسعٍ  واستناداً لذلك، ي عد  
غم من اختلاف مستويات  على الر  ،   تجاه إيجابي عام نحو قبول منتجات مستقبلية تحمل اسما ➢

  ؛ ما عالية بدرجةٍ   (%69)بوزن   3.45 ع المستقبلي بلغط العام لمحور التوس  القبول بين الفئات، إلا أن  المتوس  
  :شرطستيليفاي  فاعل مع منتجات جديدة تحمل اسملدى السوق للت    قويةٍ  أوليةٍ  د وجود قابليةٍ ؤك   ي  

 . مناسبة تسعيرٍ ستراتيجية وا احترافية هوية بصريةٍ  ،علمي واضح دعمٍ  ،مثبتة تقديم فعاليةٍ 
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تائج أن  أكثر العوامل تأثيراً في قرار الشراء  أظهرت الن  ؛ حيث  ةة والعلميّ قنوات الترويج الأكثر تأثيرا  هي المهنيّ  ➢
 :عبر الفئات الثلاث كانت 

 .نة كاملةً الأعلى تأثيراً في العي    –يدلي/الطبيب  توصية الص   ❖
 . العينات المجانية ❖
 .ةالحملات العلمي   ❖

 .، وتأثير الحملات التجارية محدوداً على خلاف المتوق ع  بينما كان تأثير المؤثرين متوسطاً 
  هو الأكثر فاعليةً  Evidence-based Marketing وتشير هذه النتائج إلى أن  التسويق القائم على الدليل

 ستيليفاي.  لعلامة
 
 :المشاركون على أن  أجمع ؛ حيث عر بالجودةيميل نحو ربط السّ  ر السعريّ التصوّ  ➢

 دة. عر المرتفع ي نظر إليه كمؤشر للجو الس   ❖
 .ر سعراً أعلىبر   الجودة العالية قد ت   ❖
 . لتشجيع شراء المنتج المحلي   واضح بين المنتج المحلي والمستورد ضروري   سعري   وجود فارقٍ  ❖

ل من الانطباع  مدروسة لا ت قل    ةٍ سعري    على حاجة العلامة إلى سياسةٍ   ، مما يدل  3.60وجاء متوسط المحور  
 .ةد قدرتها التنافسي  هد  بالجودة ولا ت  

 
الصّ  ➢ للتّ استعداد  جدا  يادلة  مرتفع  بالعلامة  الموافقةحيث    وصية  نسب  قطرة   %79بلغت   ستيليفاي   لملاءمة 

فئة    يعكس قوة العلامة لدى أهم    ؛ ما وصيةلزيادة الت    ة كعاملٍ ينات والمواد التعريفي  ية الع  لأهم     %80و  للتوصية 
 .راءفي قرار الش   رةٍ مؤث  

ية للمنتج ليست  ة الطب  رغم أن الهوي  ، فلرفع توصيتها بالعلامة  ب دعما  تسويقيا  واضحا  طلّ تمراكز التجميل ت ➢
 :عاملًا حاسماً لهذه الفئة، إلا أن  

 (%86) حصل على أعلى تقييم عم التسويقي  الد   ❖
 .جديدة من العلامة لإدراج منتجاتٍ   أساسي   فعالية المنتج شرط   ❖

  الةٍ فع   ل إلى قناة توزيعٍ كي تتحو   ةتعريفي   زياراتٍ و  بروشورات  ،ستاندات  ،عينات  :ما يعني أن هذه الفئة تتطلب 
 .للعلامة
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تقييمات   حيث كانت أهم  العوامل المؤث رة :  جاهات المستهلكين تعكس مزيجا  من المؤثرات العلمية والرقمية اتّ  ➢
طاً، مما يدل رين كان متوس  بينما تأثير المؤث  .  ةالحملات العلمي  و   ةوصية المهني  الت   ، ةجربة الشخصي  الت   ،الآخرين

 .والرقمي   بين العلمي    متوازنةٍ  ةٍ على حاجة العلامة إلى استراتيجي  
 كانت:  بحسب الفئات الثلاث  المنتجات الأكثر طلبا  لتوسعة العلامة ➢

 .(17%واقيات الشمس )الأعلى  .1
 .(%16) كريم أو سيروم حول العين .2
 . (%15) كريمات تصغير المسام .3
 . (%14) المرطب اليومي للوجه .4

التفضيلات على  وتدل   لمنتجاتٍ  هذه  السوق  تموضعو    أساسيةٍ   حاجة  المنتجات مع  هذه   ستيليفاي انسجام 
 التجميلي -الطبي

 
 :الترتيب كالآتيوكان  الأكثر بناء  للثقة في العلامات المحليةالعوامل  ➢

 العامل الأقوى  –ة التجربة الشخصي   ❖
 فعالية المنتج وجودته  ❖
 ةالعبوة العملي   ❖
 السعر المناسب  ❖
 ة انتماء المنتج لشركة دوائي   ❖
 تقييمات الآخرين  ❖
 التغليف الفاخر  ❖

 :  الخارجوي ظهر ذلك أن الثقة ت بنى في هذا السوق من الداخل إلى 
 

 شكل → سعر →  سمعة →  جودة → تجربة →فعالية 
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 وصيات: التّ  2.4
ع علامةاستناداً إلى نتائج الدراسة، يمكن تقديم مجموعة من التوصيات الاستراتيجي   في   ة التي تدعم توس 

 :ةالسوق وترفع قدرتها التنافسي  
  أولا : توصيات عامّة لدعم توسّع علامة

 : التجميلية للعلامة–تعزيز الهوية البصرية العلمية  ➢
 .جميليةتها الت  بي للعلامة دون فقدان جاذبي  ي ظهر البعد الط    سقٍ ت  م   اعتماد تصميمٍ  ❖
 .ة القادمة، خصوصاً مع المنتجات التجميلي  واحترافيةٍ  واضحةٍ  نات الفع الة على العبوة بلغةٍ إبراز المكو   ❖
 .ذهبي( مع تبسيط المعلومات  +الحفاظ على اللمسة الفاخرة )موف  ❖
 : للعلامة واضحة   ة  علميّ  بناء ميزة   ➢

، آلية عمل المنتجات   :يشرح (Micro-Scientific Content) وسهل الفهم   تطوير محتوى علمي قصيرٍ  ❖
 .الحالات المناسبة للاستخداممع  نتائج الاختبارات والفعالية

دعمها  "دراسة حالات نجاح عند الأطب اء" و  (Mini Clinical Studies) صغ رةسريرية مإجراء دراسات   ❖
طة بمواد علميةٍ   .مبس 

 .مهنية  ر  عملٍ وو    دعم هذا المحتوى من خلال مقاطع قصيرةٍ  ❖
 :ةة توسّع مدروسة وفق احتياجات السوق الفعليّ خطّ  ➢

 . مرط بات يومية  منتجات محيط العين  واقيات الشمس  :الأولوية الأولى ❖
 . مستحضرات تضييق المسام :الأولوية الثانية ❖
 : متوازنة سياسة تسعير   ➢

 .تسعير يعكس الجودة العالية دون المبالغة ❖
يقل  عن المستورد ولكن لا يهبط   سعريٍ   الحفاظ على هامشٍ من خلال  ذكية المحافظة على سياسة سعريةٍ  ❖

ي فائق الجودة( بما ينسجم مع  )محل   Premium Local اعتماد فئة سعرية ؛ أي  د صورة الجودةهد  لمستوى ي  
 ر السعري المفضل لدى العينة التصو  

 : مهنية بطريقة   تعزيز الحضور الرقميّ  ➢
 .عاليةٍ  ذو مصداقيةٍ  (Before/After) التركيز على المحتوى التجريبي   ❖
 .رين عام ينين وليس مؤث  رين مختص  التعاون مع مؤث   ❖
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 .نشر محتوى يجمع: التجميل + العلم + التجربة الواقعية ❖
 .عةتائج المتوق  تشرح الاستخدام الصحيح والن    قصيرةٍ  تقديم فيديوهاتٍ  ❖
 : رئيسية    تسويقية   نات كقناة  تفعيل نظام العيّ  ➢

 .للصيادلة ومراكز التجميل إرسال عيناتٍ  ❖
 .ة القادمةللمنتجات التجميلي   Trial Size توفير أحجام صغيرة ❖
 .ةجربة الفعلي  قمي لرفع الت  نة والتقييم الر  بط بين العي  الر   ❖
اسة وردت لدى معظم المشاركين، خصوصاً مراكز  وهي نقطة حس    :ة وعدم انقطاع المنتجاتضمان الاستمراريّ  ➢

 .التجميل
 :مؤثر    بما أن سمعة الشركة الأم عنصر  ؛ طويلة الأمد ة سمعة  استراتيجيّ بناء  ➢

 .(Brand Story) ة العلامةنشر قص   •
 . إظهار الخبرة العلمية •
 . تعزيز حضور الشركة في المؤتمرات والمناسبات الطبية •

 
 :  فئة    بكلّ   خاصة   ثانيا : توصيات  

 :يادلةتوصيات للصّ  ➢
 ة تعزيز العلاقة العلمي   . 1

 .ةة مختصرة تشرح المكونات بطريقة احترافي  علمي   بروشورات توفير  ❖
 .ة للصيادلة حول المستحضرات الجديدةعقد ورشات تعليمي   ❖

 دعم التوصية المهنية  . 2
 .دوريٍ   بشكلٍ  مجانيةٍ  إرسال عيناتٍ  ❖
 .للصيدليات التي تقترح المنتج فعلياً  خاصةٍ  توفير عروضٍ  ❖
 .تقديم المنتج للمستهلكدليل إرشادي للصيدلي حول كيفية  ❖

 مناسبة للصيدليات  توفير أدوات عرضٍ  . 3
 ستاندات صغيرة الحجم  ❖
❖ QR Codes    ٍلشرح المنتج بمحتوى علمي . 
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 : تطوير منتجات خاصة تناسب بيئة الصيدليات  . 4
 .واقيات شمس ❖
 . محيط العينكريمات  ❖

 
 توصيات لمراكز التجميل  ➢

 تسويقي وميداني مستمردعم  . 1
 .زيارات مندوبين منتظمة ❖
صة للمراكز ❖  .توفير مواد عرض مخص 

 ة للمراكز عروض خاص   . 2
 .لشراء عدة منتجات بسعر مخف ض  "Mix & Match" باقات  ❖
 . "نة مقابل تقييمعي  " إمكانية تقديم النظام  ❖

 : ةٍ تجميلي   رعاية دوراتٍ  . 3
 العناية بالبشرةحضور الشركة كورشة قصيرة ضمن دورات  ❖
  مكتوب عليها Skin-Care Kit تقديم حقيبة تدريب  ❖

 تطوير منتجات مناسبة لصالونات التجميل  . 4
 .الة سريعة الامتصاص سيرومات فع   ❖
 . ماسكات شعر وبشرة عالية الفعالية ❖
 . واقيات شمس تناسب ما قبل المكياج ❖

 
 توصيات للمستهلكين ➢

 النهائي في المنتج دعم ثقة المستهلك  . 1
 . نات بوضوحعرض المكو   ❖
 .ضمان سهولة القراءة والفهم ❖
   .فعالية مثبتةو  مناسب للاستخدام اليومي، لطيف على العين :واضح مثل  "Claim" إضافة ❖
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 :راءجربة قبل الش  تقوية الت   . 2
 . Tester  توفير عبوات صغيرة ❖
 ."First Use Voucher" ة الأولىتخفيض للمر   ❖
 ".ري قر   بي ثم  جر  "حملة  ❖

 تعزيز المحتوى الموجه للمستهلك  . 3
 .الإجابة عن مخاوف شائعة –النتائج   –فيديوهات قصيرة: طريقة الاستخدام  ❖
 .ةتجارب واقعي   Testimonials حملات  ❖
 . عايةة وليس فقط الد  رات ي ظهرن النتائج الحقيقي  التعاون مع مؤث   ❖

قنوات أونلاين مع  و   ةالمتاجر المختص  ،  مراكز التجميل،  الصيدليات :  نقاط البيعتوفير المنتج في جميع   . 4
 . وصيلخدمة الت  

 مما سبق يتبيّن:  
 :يجب أن تقوم على  ة المثلى لـالاستراتيجي  
 . موثوق  ة + محتوى علمي  ة قوي  ة بصري  هوي   ❖
 .ة مثبتة + عينات تجارب فعلي   ❖
 .للصيادلة والمراكز دعم ميداني   ❖
 .ه باحتراف موج   تسويق رقمي   ❖
ع تدريجي   ❖  . نحو المنتجات الأكثر طلباً  توس 
 . متوازنة ة  سعري   سياسة   ❖

  مهني    متكامل من المستحضرات التي تحظى بقبول    واحد إلى خطّ    بهذا يمكن للعلامة أن تنتقل من منتج تجميليّ  
 . واسع ومجتمعيّ  
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 الملاحق: 

 (: 1الملحق رقم ) ➢
 ( الصيادلة:1مجموعة التركيز )

 التعارف:  -المحور الأول 

 عدد سنوات الخدمة منطقة الصيدلية  
 10 مشروع دمر 1المشارك رقم 
 7 ابورمانة  2المشارك رقم 
 6 الجسر الأبيض  3المشارك رقم 
 8 مشروع دمر 4المشارك رقم 
 8 الطلياني 5المشارك رقم 
 1 شارع خالد بن الوليد 6المشارك رقم 
 5 الروضة  7المشارك رقم 

 
 : المعرفة بالمستحضر والانطباع الأولي  -المحور الثاني 

 
؟ ما   STELLIFYهل لديك معرفة بقطرة  

 هو انطباعك الّأولي عنها؟ 
كيف تقيّمون فعالية المنتج من خلال آراء  

 الزبائن؟
  –الترويجية )بروشورات كيف تقيّم المواد 

 منشورات رقمية( المرافقة للمنتج الأول؟

 1المشارك رقم 

تعرفت على القطرة من خلال زيارات المندوبين  
 العلميين والتجاريين لمياميد.

الانطباع إيجابي بشكل عام تبدو كخيار جيد  
وآمن لتبييض العين عكس قطرة النافازولين  

 احتقان عين ارتداديوالفينرامين التي تسبب 

لم ترد شكاوي من المرضى عن الفعالية فكان  
 بياض العين واضح أو من آثار جانبية 

تستهدف شريحة النساء بشكل أساسي مناسبة  
 للغرض المطلوب منها 

 2المشارك رقم 

عرفناها من المندوبين لم أصفها بعد ولم يتم  
طلبها من المرضى لكن الانطباع الأولي  بأنها  

تختلف عن قطرات نفازولين التقليدية التي 
 تطلبها بعض الفتيات لتبييض العين 

/ 

لم آتابع صفحات الشركة لكن المواد الترويجية  
 من بروشورات وغيرها كانت جيدة وكافية

 3المشارك رقم 

نعم تعرفت على قطرة ستيليفاي من خلال  
زيارات المندوبين وبروشورات المنتج وانطباعي  

كان إيجابياً خاصة أنها موافق عليها من الـ  
FDA  لتبييض العين 

لم يرد أي شكوى من الزبائن الذين استعملوا  
المنتج  ورأيت بعض نتائج ممتازة لتبييض  

 فوري للعين 

لمنشورات الرقمية مختصرة ومهنية، لكن ا
 تحتاج رسائل أقوى للتوضيح العلمي.

 4المشارك رقم 
بالشركة سمعت عنها من خلال معرفتي 

ووضعت ستانداً خاصاً لها في الصيدلية لأنني  
 أحببت تصميم المنتج 

رأيت نتائج فورية إيجابية لدى بعض المرضى  
بتخفيف الاحمرار الفوري، لكن جاءني شكوى  
من أحد المريضات عن صداع تلى استعمال 

 القطرة 

 بروشورات جيدة، واضحة وسهلة الفهم.
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 5المشارك رقم 
وموجودة لدي لكن لم يتم طلبها من أعرفها 

المرضى ولم أتعرض لحالة تحتاج قطرة 
 تبييض عين

- 
 جيدة لكن آفضل الشيء الطبي بشكل أكثر

 6المشارك رقم 
نعم أعرفها ووصفتها لعدة مرضى وكان 

 الانطباع إيجابيا 
فعالية تبييض العين كانت واضحة والآراء  

 ايجابية 

جيدة جدًا، تساعد الصيدلي على شرح مزايا  
القطرة للمرضى بسهولة. لكن موجهة للإناث  

 بشكل آساسي 

 7المشارك رقم 
معروف لدينا من زيارات المندوبين التصميم  

 لافت ويجذب الانتباه.

المرضى الذين جر بوه ذكروا تبييضا ملموسا،  
لكن أحد المرضى اشتكى من بياض مائل  

 للون الأزرق 

المنشورات الرقمية ملا البروشورات جيدة و 
بأس بها لكن يمكن إضافة فيديوهات قصيرة  

 توضيحية.

 تقييم توسّع العلامة وتأثير انتمائها لمياميد  -المحور الثالث 

 

ما مدى معرفتكم بشركة مياميد  
ومنتجاتها؟ وهل برأيكم انتماء  

يعزز من   مياميد ستيليفاي لشركة 
 مصداقيتها؟ 

في حال قامت الشركة بإطلاق  
منتجات تجميلية إضافيّة تحت  

نفس العلامة/الاسم "ستيليفاي"،  
هل ترون أن وجود المنتج الأول  
يمكنه إعطاءكم ثقة أعلى بما أنه  

 تم تجربته من قبل؟ ولماذا؟ 

ما المنتجات التجميلية التي  
تقترحها والتي بتصوّرك يمكن أن  
تنجح إذا ط رحت لاحقا  تحت نفس  

 العلامة؟ 

من وجهة نظرك كيف يمكن  
لستيليفاي منافسة العلامات  

التجميلية المحلية و  -الطبية
 العالمية المتوفرة؟ 

المشارك رقم  
1 

أعرف مياميد من خلال المحاليل  
العقيمة والقطرات العينية، والانتماء  
لها يعزز ثقة المرضى خاصة أنها  
من الشركات التي أثبتت نفسها في  

 القطرات العينية وبمدة قصيرة.

كمنتج أول   Stellifyنعم، وجود 
ناجح يمنحني ثقة أعلى بالمنتجات  

 الجديدة.

كريمات ترطيب للبشرة تحوي  
 حمض الهيالورونيك 

سيرومات فيتامين سي والغليكوليك  
 أسيد 

المنافسة عبر   Stellifyتستطيع 
الجمع بين التصميم الجاذب  

والفعالية المثبتة والدعايات على  
 مواقع التواصل الاجتماعي 

المشارك رقم  
2 

زرت معمل مياميد سابقا وأثق  
بجودة منتجاتها، لذا انتماء   

Stellify .للشركة يزيد المصداقية 

الأول له علاقة  لا أعتقد أن المنتج  
مستقبلًا بمنتجات جديدة سوف  
تطرح بل إن فعالية المنتجات  

 المستقبلية هي التي تحكم 

 واقيات شمس طبية 
 سيرومات متنوعة للبشرة 

تقديم منتجات آمنة ذات فعالية  
مثبتة ومدعومة من الأطباء من  

 خلال الوصفات 

المشارك رقم  
3 

نعم أعرفها من خلال القطرات  
العينية وانتماء ستيليفاي لمياميد  

 يعتبر ذو تأثير إيجابي 

نعم، المنتج الأول إذا كان ناجحاً  
يفتح الباب لثقة أكبر بالمنتجات  

اللاحقة خاصة اذا كانت تحت نفس  
 الاسم 

 سيرومات للعناية بالشعر 
كريمات تحت العين لعلاج الهالات  

 السوداء 
 

بتقديم جودة عالية تضاهي العالمية  
 مع أسعار مناسبة للسوق المحلي 

المشارك رقم  
4 

مياميد شركة دوائية معروفة  
بمحاليلها العقيمة وقطراتها العينية،  

 . Stellifyوهذا يرفع من مصداقية 

ربما يكون ذو تأثير لو كانت القطرة  
 أكثر شهرة لدى المرضى 

كريمات تفتيح البشرة وتخفيف  
 التجاعيد والخطوط الدقيقة 

الهالات  كريمات تحت العين لعلاج 
 السوداء 
 

من خلال حملات تسويقية من  
 الشركة وتوزيع عينات مجانية.

المشارك رقم  
5 

أعرف الشركة لكن منتجاتها لا  
تطلب لدي كثيرا لكن برآيي انتماء  
 المنتج لشركة دوائية له تإثير ايجابي 

برأيي نعم المنتج الأول يخلق أساساً  
 لبناء ثقة تدريجية 

كريمات لعلاج التجاعيد والخطوط  
الدقيقة خاصة التي تحوي الريتينال  

 واقيات شمسية طبية 

تستطيع ستيليفاي المنافسة عبر  
الفعالية والتصميم والدعاية والتسعير  

 المدروس وعدم الانقطاع 
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المشارك رقم  
6 

أعرف الشركة وانتماء ستيليفاي لها  
يعتبر جيدا كونها دخلت في مجال  

 سنوات القطرات العينية منذ عدة 

الفعالية هي الأساس فحتى في حال  
نجاح القطرة ووجود منتجات تحت  

نفس الاسم لكن الاساس يرجع  
 للفعالية 

 كريمات هيالورونيك اسيد المرطبة 
 كريمات ريتينوئيد المقشرة.

التسعير المنطقي للعملاء مع  
الغعالية و العروض للصيادلة كونهم  

 التماس الاول مع المريض 

المشارك رقم  
7 

تعاملت مع بعض منتجاتها وكانت  
مقبولة الجودة، لذا الانتماء يعزز  

 الثقة نسبيًا.

المنتج الأول يعطي انطباعًا جيدًا  
لكن النجاح يعتمد على استمرار  
 الفعالية في كافة المنتجات الاخرى 

واقيات شمس فعالة مع الكريمات  
 المقشرة وكريمات تحت العين 

بالتركيز على الهوية البصرية  
الجاذبة والدعاية عبر الإنفلونسرز  

على السوشال ميديا وستاندات  
 منتجات لدى الصيادلة 

 تقييم التّصميم والهويّة البصريّة  -لمحور الرابع ا

من حيث الجاذبية   STELLIFYكيف تقيّم العبوات، تصميم العبوات وهوية العلامة  
 والثقة؟ )إيجابيات وسلبيات(

هل ترى أن التصميم يعكس طابع ا تجميليا  أكثر أم  
 طبيا ؟

 1المشارك رقم 
 جذاب جدًا، اللون البنفسجي الغامق مع الذهبي يعطي فخامة،
 مع اني شخصيا لست من محبي اللون لكن التصميم جذاب 

 أرى أنه يجمع بين الاثنين 

 تجميلي بشكل اساسي  التصميم ملفت للانتباه وراقي لكن يجب اختيار عبوات مناسبة لجاذبية التصميم  2المشارك رقم 

 3المشارك رقم 
رأيت ما يشبهها قبل الآن لكن الشكل الأخير يعتمد على نوعية   ٫العبوات جيدة

 العبوات 
 يحقق الغاية التجميلية والطبية 

 4المشارك رقم 
والكتابة الذهبية يعطي انطباعًا أنثويا فالتصميم موجه للنساء في حال  للون البنفسجي 

 المرطبات اليومية أفضل لون حيادي كونها موجهة لكلا الجنسين 
 يميل بشكل اساسي للتجميلي خاصة كالوان

 5المشارك رقم 
تصميم أنيق، الكتابة الذهبية والنجوم تجعل المنتج يبدو فاخرًا شخصيا أحب درجة  

 البنفسجي التي تم اختيارها وأتمنى أن تعطي العبوات التصميم حقه 
ارى أنه متوازن يحقق الغاية التجميلية مع الحفاظ على  

 الطابع الطبي 

 6المشارك رقم 
العبوة جذابة جدًا للعين لكن يفضل اختيار العبوات القابلة للضغط كونها أسهل  

 استعمالا 
 الطابع التجميلي واضح جدًا 

 تصميم جميل يشبه القطرة الاولى وموجه للإناث  7المشارك رقم 
الطابع التجميلي يسيطر لكن هناك إشارات للطابع  

 الطبي.

 التصوّر السّعري ونيّة التوصية المحور الخامس: 

 
ما مدى ثقة المرضى أو الزبائن لديك  

 بالمنتجات الجديدة ذات الطابع التجميلي؟
قراركم في ترشيح  ما العوامل التي تؤثر على  

 منتج تجميلي؟ 

ما نوع الدعم الذي تتوقعونه من العلامة  
لتعزيز تواجدها لديكم؟ )محاضرات تعريفية،  

 عينات، نشرات، عروض...(

 1المشارك رقم 

المرضى حاليا على استعداد لتجربة الأصناف  
التجميلية الجديدة خاصة التي تنشهر على 

صناع  السوشال ميديا وينصح بها بعض 
 المحتوى والمؤثرون 

أو المستحضرات التي ينصح بها الأطباء في  
 العيادات 

الأولوية الثقة بالشركة المصنعة، الفعالية 
المثبتة عبر تجربة المرضى، بالإضافة لوجود  

 عينات وعروض من الشركة 

عينات مجانية للمرضى، محاضرات تعريفية  
قصيرة، وعروض ترويجية للتوعية بالمنتج.  

 مع وضع ستاندات في الصيدليات 
 

 2المشارك رقم 
يعتمد المريض بشكل أساسي على توصية  

الطبيب أو نصيحة الصيدلي تأثير السوشال  
 ميديا موجود لكنه مؤقت.

توصية الأطباء المحيطين، الأدلة العلمية  
المرفقة )نشرة الدواء والبروشورات( وسمعة  

 الشركة المصنعة 

تقديم عينات،  نشرات تعليمية للمرضى،  
 ومحاضرات تعريفية للصيادلة 
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 3المشارك رقم 
يطلب المرضى عادة منتجات تجميلية جديدة  

 متأثرين بالسوشال ميديا أو نصيحة أصدقاء 

حالياً يوجد تأثير للسوشال ميديا على الطلب  
فالصنف عندما يكسب شهرة لابد من طلبه  

بالإضافة لتجارب إيجابية للمرضى ،وعروض  
 ترويجية من الشركة 

تدريب المندوبين على شرح الفوائد، عينات  
توزع للمرضى، ومحاضرات تعريفية. بكل  

 صنف مع دعم الصيادلة بعروض 

 4المشارك رقم 
مرضاي يثقون بالمنتجات التي تأتي من 

 شركات دوائية معروفة أو المنتجات الأجنبية 
توافر عينات مجانية وتجربة شخصية  

 للثقة بالشركة المصنعةللصيدلي بالإضافة 
دعم تسويقي شامل بما يشمل عينات،  

 وعروض للصيدليات.

 المرضى يثقون بالمنتجات التي أرشحها لهم  5المشارك رقم 
غياب الآثار الجانبية، ودعم الشركة المصنعة  

 من خلال العينات المجانية 
 

 توزيع عينات، ونشرات إلكترونية متكاملة.
تجميلي للصيادلة  ربما يمكن عمل كورس 

 الجدد ليطلعو على استخدام الكريمات والمراهم 

 6المشارك رقم 
المرضى لدي يفضلون المنتجات التي تم  
 تجربتها مسبقا خاصة في موضوع التجميل 

الفعالية، تجربة العملاء، سعر المنتج  
 المناسب، ووجود دعم تسويقي من الشركة

توفير عينات للمرضى للتجديب مع تدريب  
 المندوبين

 

 7المشارك رقم 

العملاء مستعدون لتجربة المنتجات الجديدة  
خاصة التي تبدو طبية ومصن عة وفق معايير  
عالية خاصة منتجات الترند على السوشال  

 ميديا 

اسم الشركة، وجود توصيات طبية، وثقة 
 المرضى بتجارب سابقة.

عروض تعريفية، عينات، وور  تعليمية  
 المعرفة بالمنتج.للصيادلة لتعزيز 

 

 

 (: 2الملحق رقم ) ➢

 ( مراكز التجميل:  3مجموعة التركيز )
 التعارف:  -لمحور الأولا

 تجميلية -استخدام منتجات طبية سنوات العمل  مكان المركز  
 نعم قطرات تبييض قبل المكياج  3 المالكي  1المشارك رقم 
 نعم قطرات  6 المزة  2المشارك رقم 
 فقط مساحيق التجميل  2 أبورمانة  3المشارك رقم 
 نعم وأبيع في المركز بعض المنتجات الاجنبية  6 المالكي  4المشارك رقم 
 كلا 5 تنظيم كفرسوسة  5المشارك رقم 
 نعم وأبيع منتجات في المركز أيضا خاصة لتقوية الشعر وكريمات أجنبية للبشرة  10 الميسات  6المشارك رقم 

 

 المعرفة بالمستحضر والانطباع الأوّلي:  -المحور الثاني 

 
هل تعرف أن المنتج ينتمي لشركة مياميد  

الدوائية؟ وهل يؤثر انتماء المنتج إلى شركة  
 دوائية على قرارك باستخدامه؟

كيف تقيّمون فعالية المنتج، العبوة، سهولة  
الاستخدام والتغليف من خلال تجربتكم و آراء  

 الزبائن؟

  –كيف تقيّم المواد الترويجية )بروشورات 
 منشورات رقمية( المرافقة للمنتج الأول؟
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 1المشارك رقم 

نعم علمت أنها تابعة لشركة مياميد من خلال  
 المندوبين

ونعم انتماء المنتج لشركة دوائية يعزز الثقة  
 بحيث استعمله دون خوف من آثار 

أقط ر ستيليفاي قبل وضع المكياج لإضاءة  
والزبونات أحببن النتيجة والنتائج كانت  العين… 

 سريعة

جيدة ومناسبة كمواد ترويجية خاصة المرآة  
 مناسبة للمراكز

 2المشارك رقم 
لا أعرف الشركة لكن منتج مثل هذه القطرة لا  

 أعتقد أنه قد لا يكون لسركة دوائية 
 آما باقي المستحضرات فلا فرق لدي

ملاحظات على  العبوة أنيقة وسهلة الفتح، لا 
 الفعالية والاستخدام 

"أنصح الشركة بتقدمة مراييل لفريق العمل مع  
أغطية رأس وجسم لقص الشعر لاستعمالها من  
الزبونات بحيث يكون عليها لوغو ستيليفاي مما  

 يزيد رؤية المنتج 

لا أعرف الشركة  لكن انتماء اي منتج لشركة  3المشارك رقم 
 دوائية معروفة يعطي مصداقية 

لم تتضح الفعالية لدي، لكن التغليف أنثوي  
 وجذاب 

/ 

 نعم أعلم، وهذا يجعلني أكثر استعدادا لترشيحها. 4المشارك رقم 
فعالة و العبوة صغيرة وأنيقة، الزبائن أحبوا  

شكلها لكن يمكن أن يكون التغليف أفخم كنوعية  
 الكرتون 

 كبروشورات وستاندات العرض أحببتها 

فرق عندي إذا كانت دوائية أو تجميلية،  لا  5المشارك رقم 
 الأهم هو رأي الزبائن والنتيجة المضمونة

/ / 

 6المشارك رقم 
نعم، وكونها من شركة دوائية يعطي ثقة كبيرة  

 خاصة انها قطرة عينية.
 التغليف أنيق، الاستعمال سهل، النتائج جيدة 

جيدة ومناسبة للغرض أحببت الستاندات وفكرة  
 المرايا 

 
 تقييم رأيك كمروّج أو موزّع محتمل في المستحضرات وتوسيع العلامة:  -المحور الثالث 

 

في حال قامت الشركة بإطلاق منتجات 
تجميلية إضافيّة تحت نفس  

العلامة/الاسم "ستيليفاي"، هل ترون  
أن وجود المنتج الأول يمكنه إعطاءكم 
ثقة أعلى بما أنه تم تجربته من قبل؟  

 ولماذا؟ 

التي برأيكم  ما العوامل التي تؤثر 
تميز علامة ستيليفاي عن باقي  

 المنافسات؟ 

ما هي المنتجات التجميلية التي  
ترونها أكثر ملاءمة لاحتياجات  

زبائنكم والتي تنصح الشركة  
 بتصنيعها؟

 

ما هي برأيك العلامة التجارية  
المحلية التي تمتلك مصداقية  

 العالمية؟ لديكم وتضاهي العلامات 

المشارك رقم  
1 

 أعتقد أن له تأثير أكيد 

عدم وجود شكاوى من قبل الزبائن  
 من أي إزعاجات،

توفر المنتج واستجابة الشركة لأي  
ملاحظات مع عروض خاصة  

 للمركز طبعا 

لا انصح الشركة بتصنيع اي  
مكياجات فلا مجال لمقارنة  

 الشركات الوطنية بجودة الأجنبي 
 قطرة ستيليفايلكن اصناف متل 

سيرومات للعناية بالشعر وكريمات  
شباب البشرة اشعر انها قد تكون  

 مناسبة 

لا أعرف أي علامة محلية  
تضاهي البراندات العالمية لكن  

 شامبو هفهفة لاقى صدى 

المشارك رقم  
2 

قد يكون له تأثير لكن تبقى التجربة هي 
 الاساس 

الفعالية هي الاساس كونها تؤثر  
 المركز بشكل أساسي على سمعة 

كريمات ترطيب يومية وواقيات  
 شمسية فعالة.

هناك بعض منتجات بيوغار أراها  
ذات فعالية ممتازة خاصة منتجات  

 الشعر

المشارك رقم  
3 

المنتج الأول قد يكون له دور في  
معرفة الاسم لكن الفعالية تبقى الأساس  
للتبني مع التأكيد على أهمية السوشال  

التأثير على السوشال ميديا  
وتجارب الزبائن المباشرة وعروض  

 خاصة من الشركة 

الكريمات الترند التي تعطي نضارة  
للبشرة وتخفف التجاعيد متل  

 نياسيناميد وغيرها  - فيتامين سي 

لا توجد علامة محلية تضاهي  
البراندات العالمية لكن بعض  

  mmtالزبائن جربو منتجات 
 وكانت آراءهم إيجابية 
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ميديا التي قد تدفعنا لتبن ي الأصناف  
 بناء على طلب الزبونات 

المشارك رقم  
4 

طبعاً المنتج الأول إما يدعم باقي  
 منتجات العلامة أو لا 

النتيجة الجيدة سهولة الحصول  
عليها، والدعم الترويجي من  
الشركة مع شهرة المنتج بين  

 الزبائن أيضا 

اعتقد ان الواقيات الشمسية  
 رواجا منتجات قد تلقى 

لا آتذكر أي علامة محلية يمكن  
 أن تنافس البراندات العالمية 

المشارك رقم  
5 

المنتج الأول مهم لكن تسويق باقي  
المنتجات وذكاء الشركة في استغلال  

 النجاح هو المؤثر الحقيقي 
 تجارب الزبائن  والسعر المنطقي 

منتجات عناية بالشعر والبوتوكس  
 والفيلر.

لا أملك خبرة كبيرة بالعلامات  
 المحلية.

المشارك رقم  
6 

 أعتقد أن له تأثير قوي 
الجودة هي الأساس… أغلب  

الشركات المحلية تبدأ بجودة عالية  
 ثم يتراجع الأداء 

ماسكات الشعر. سيرومات العناية  
 بالبشرة 

ديرماكسيل من العلامات المميزة لا  
 اعرف ان كانت محلية ام لا 

 
 :التّصميم والهويّة البصريّةالمحور الثّالث: تقييم 

 
  بناء على الصورة الأولية المعروضة ما هو تقييمكم لتصميم المنتجات التجميلية التي سوف يتم طرحها تحت علامة ستيليفاي؟ 

 التغليف( –التصميم  - )العبوات

 لا اجد اي ملاحظات  -  العبوات البنفسجية بالذهبي أنيقة وتعكس فخامة، مناسبة للعرض في الصالون  1المشارك رقم 
 لكنه يشبه أحد الماركات الإيطالية أعتقد اسمها فاغيتشي  - جذاب، لكن يفضل كتابة المكونات بشكل أوضح على العبوة  2المشارك رقم 
 مميزة حديث وأنيق، اللون البنفسجي مميز بين العلامات الأخرى اذا كانت المنتجات كما في الصور سوف تكون  3المشارك رقم 
 مناسبة جدا كمنتجات تجميلية واللون انثوي مميز  4المشارك رقم 
 جميل ليس لدي ملاحظات  5المشارك رقم 
 مميز وانثوي والفعالية جيدة  6المشارك رقم 
 جميل ليس لدي ملاحظات  7المشارك رقم 

 

 التصوّر السعري ونيّة التوصية  -المحور الرابع 

 
هل ترى من وجهة نظرك أن  

ارتفاع السعر أو انخفاضه يعكس  
 الجودة؟ 

من خلال تجربتك هل ي حدث فرقا   
في قرار الزبون إذا علم أن  

 المنتج محلي أم أجنبي؟

ما العوامل التي تدفعكم لاختيار  
علامة ما لتكون جزءا  من  

خدمات المركز أو توصياتكم  
للزبائن؟ )التغليف؟ التجربة؟  

 السعر؟ الدعم التسويقي؟(

ما نوع الدعم الذي تتوقعونه من  
الشركة في حال اعتماد منتجات  

STELLIFY ؟ 

 1المشارك رقم 
السعر وحده لا يعكس الجودة، قد  

يكون مؤشر أحيانا لكن ليس  
 المعيار الأول.

بعض الزبائن يفضلون الأجنبي،  
لكن إذا أثبت المنتج المحلي  

 فعاليته، لا فرق لديهم.

الاهم ثقتي بالعلامة من ناحية  
امان الاستخدام وعدم تحسس  

 الزبائن لأي مادة 
مع الدعم التسويقي المقدم من  
الشركة من ناحية المتابعة و  

توفير عينات مع هدايا ومتابعة  
 مستمرة.
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ويلعب التغليف دورا في    -الهدايا
 عرض المنتج بشكل اكيد 

 2المشارك رقم 
السعر المنخفض يجعل الزبائن  

السعر  يشكون بالجودة، بينما 
 المرتفع يوحي بالفخامة غالبا 

نعم، غالبًا الزبائن يثقون أكثر  
بالمنتجات الأجنبية أكثر حتى في  
 ظل تقليد المنتجات المنتشر حاليا 

التجربة المباشرة للمنتج وسعره  
 المناسب مع سمعة الشركة 

 تلبية المركز عند الحاجة 

 3المشارك رقم 

عند الكثير نعم لكن في حال  
إثبات الفعالية والثقة بالمنتج  

يصبح موضوع السعر تحصيل  
 حاصل 

نعم فارق كبير، معظم الزبائن  
يفضلون الأجنبي حتى لو غلا  

 سعره 

التغليف الجذاب يلعب دورا أكيدا  
مع التجارب الإيجابية من الزبائن  

 والاسعار المنطقية 

حملات مشتركة على السوشال  
ميديا مع رعاية دورات تدريبية  

 لخبراء التجميل 

السعر المرتفع يخلق تصوراً   4المشارك رقم 
 إيجابياً عند الزبائن.

في بعض الأحيان نعم لكن بعض  
الزبائن لا يهتمون بالمصدر إذا  

 كانت النتيجة واضحة.
 الفعالية   -السمعة الجيدة 

عينات تجريبية وعروض سعرية  
 خاصة للمراكز 

 5المشارك رقم 
أعتقد أن السعر المتوسط هو  

الأفضل لأنه يعطي ثقة ويشجع  
 على الشراء.

نعم، الزبائن ينجذبون أكثر  
 للأجنبي لأنه يعتبرونه "أرقى".

class 
 السعر المناسب وسهولة التوفر.

بروشورات وصور دعائية  
وستاندات يمكن عرضها في  

 الاستقبال.
 

 6المشارك رقم 
السعر المرتفع قد يعكس الجودة  
لكن الأهم هو رضا الزبون بعد  

 التجربة.

محلي أم أجنبي: في البداية  
يفضلون الأجنبي، لكن التجربة  

الإيجابية مع المنتج المحلي تغير  
 رأيهم 

جودة المنتج وتفرده باستعمال  
 مميز

تأمين ركن عرض خاص داخل  
 المركز مع دعم مستمر بالمنتج 

 
 

 

 (: 3الملحق رقم ) ➢
 :-إناث الجنس -( العملاء النهائيون 2مجموعة التركيز )

 التعارف:  -المحور الأول
 الطبّية المستخدمة  – المستحضرات التجميليّة  العمل  العمر  

 مرطب شفاه  -واقي شمس  طالبة جامعية )كلية تجارة( سنة  24 1المشارك رقم 
 منتجات عناية بالبشرة )تونر وسيروم( موظفة مشتريات في شركة سنة  28 2المشارك رقم 
 واقي شمسي كريم ترطيب، كريم للعين، زيوت للعناية بالشعر   موظفة مالية في شركة  سنة 42  3المشارك رقم 
 كريمات مقشرة للبشرة، واقي شمس، مرطبات شفايف، سيرومات مضادة للتجاعيد صيدلانية في شركة  سنة  35 4المشارك رقم 
 لا استخدم شيء مرطبات يومية فقط  مهندسة معمارية  سنة  27 5المشارك رقم 
 لا استخدم شيء اعتمد على البوتوكس وفيلر  موارد بشرية  سنة  31 6المشارك رقم 
 مرطب يومي وواقي شمسي  غرافيك ديزاينر  سنة  22 7المشارك رقم 
 نياسيناميد ومطري يدين  ربة منزل  سنة  32 8المشارك رقم 
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 : المعرفة بالمستحضر والانطباع الأوّلي  -المحور الثاني 

ما الذي دفعك     ؟STELLIFYهل سبق لك  استخدام قطرة  
 لتجربتها أو الامتناع عنها؟ 

إذا جرّبت  القطرة، كيف كانت النتيجة؟ هل شعرت  بالفرق؟ هل يوجد  
 منتجات أخرى أعطتك  نفس النتيجة؟

 كلا لم أجرب القطرة ولم أسمع بها  1المشارك رقم 
 لو سمعت بها كان الممكن تجربتها 

/ 
بالعادة في مراكز التجميل يتم وضع قطرة لي قبل وضع المكياج 

 لتبييض العين ونتيجتها جيدة لكن لم انتبه سابقا لاسم القطرة 

 2المشارك رقم 
نعم، جربتها مرة، ظهرت من خلال ريل على الانستاغرام لديانا  

القادري وكنت بالاساس استخدم قطرة لتبييض العين في  
 المناسبات 

 لاحظت فرقاً واضحاً في بياض العين
كنت اجرب سابقا قطرات من الصيدلية وفق نصيحة الصيدلاني ولكن 
كان يحذرني من استعمالها المطول آما ستيليفاي كما فهمت لا مشكلة  

 من استخدامهت

كلا لم أجرب القطرة ولم اسمع عنها لكن حتى لو سمعت لن  3المشارك رقم 
 / أجرب بسبب حساسية عيني  لأي مادة جديدة

نعم، جربتها مرة واحدة بدافع الفضول كوني صيدلانية ورغبت  4المشارك رقم 
 التبييض واضح وفعال لكنني عانيت صداعاً خفيفاً بعد الاستعمال. باختبار المنتج الجديد بعد رؤيته على صفحات الشركة 

لكن لا لم أجربها مع أني سمعت بها من خلال غروب فيسبوك  5المشارك رقم 
 / لا مانع لدي من تجربتها لاحقا

اهتمامي بمستحضرات التجميل وشكل عيني دفعني   نعم. 6المشارك رقم 
 للتجربة حيث تعرفت عليها من خلال ريل لميلاد حنون. 

 لاحظت فرقاً ملموساً في بياض العين
 مما أعطى عيني اطلالة أجمل 

  لا أستخدم عادة منتجات للعين الا بدافع العلاج لا. 7المشارك رقم 

نعم، جربتها مرة بعد نصيحة من الصيدلية لآني كنت ابحث عن  8المشارك رقم 
 منتج لبياض عيني 

لاحظت فرقاً ملموسا  لكن سببت لي صداع. وانا أعاني اساسا من شقيقة 
 لذلك لا اعتقد اني ساجربها مرة اخرى 

 والهوية البصرية:  انتمائها لمياميدتقييم توسّع العلامة وتأثير  -المحور الثالث 

 

ما مدى معرفتكم بشركة مياميد  
ومنتجاتها؟ وهل يؤثر انتماء  

المستحضر لشركة دوائية على 
 قرارك باستخدامه؟ 

إذا أحببت  هذا المنتج، هل  
سيؤثر على قرارك بتجربة  
منتجات أخرى تحت نفس  

 الاسم مستقبلا ؟ 

ما نوع المنتجات التي تتمنين  
رؤيتها مستقبلا  من  

STELLIFY ؟ 

في حال تم طرح مستحضرات  
ستيليفاي التي في الصورة ما  
هو رأيك في اختيار العبوات،  

التغليف؟ مالذي تبحثين عنه؟  
ومالذي يعتبر برأيك ميزة  
 تنافسية في حال تم طرحه؟ 

 1المشارك رقم 

لم أسمع بالشركة من قبل لكن 
انتماء المستحضر لشركة دوائية 

ذات مصداقية قد يساهم في  
تعزيز الثقة لكن فعاليته وشهرته 
تبقى هي الأساس بغض النظر 

 عن الشركة

  Stellifyنعم، إذا أحببت 
سأجرب منتجات أخرى تحت  

نفس الاسم خاصة في حال نال  
 شهرة واسعة 

كريمات الترطيب اليومية  
 الخفيفة على البشرة 
 واقيات شمس فعالة 

تركيبات تشبه الكريمات  
 الكورية الدارجة حاليا 

أحب اللون البنفسجي ويبدو أن 
التصاميم عصرية، الميزة  

التنافسية بالنسبة لي أن المنتج  
يبدو "راقيًا" ويكون ذو فعالية  
ملموسة وشهرة على السوشال  

 ميديا 
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 2المشارك رقم 

خلال سمعت باسم مياميد من 
استعمالي لقطرة عينية مرطبة 
سابقا لكن معرفتي محدودة  

بالقطرة مع ذلك انتماء المنتج  
لشركة دوائية يعزز مصداقيته 

 بالنسبة لي

بالطبع فانا اشتري منتجات 
لارو  كلها لأني أثق بالبراند  

من تجربتي الأولى لأحد 
 سيروماتها 

 سيروم هيالورونيك اسيد 
 سيروم غليكوليك اسيد 
 كريمات تحت العين. 

التغليف البنفسجي مع الذهب  
ملفت والعبوات جميلة لكن ما 

أبحث عنه أكثر هو كتابة 
المكونات بوضوح على العبوة  

 وطريقة واضحة للاستعمال 

 3المشارك رقم 

لا أعرف أنها شركة دوائية ولم  
أسمع عنها لكن مع ذلك انتماء  

المنتج لشركة دوائية يعزز  
 مصداقيته بالنسبة لي

ربما، لكن ليس شرطاً ففعالية  
 كل منتج تختلف عن غيره

كريم تفتيح للبشرة وسيروم  
 مضاد للتجاعيد.
 كريمات مرطبة

 مع استخدام مواد طبيعية

التغليف أنيق، لكن الميزة الأهم 
هي وجود شهادة أو إثبات طبي 

 على العبوة وذكر المكونات.

 4المشارك رقم 
مياميد  على دراية جيدة بمنتجات 

الدوائية، والانتماء يعزز الثقة 
 بالنسبة لي

نعم بالتأكيد فأي منتج تحت 
براند ستيليفاي سوف أجربه بما  

 آني آحببت القطرة العينية

قطرات وحيدة الجرعة  
وسيرومات الريتينال  
والهيالورونيك اسيد  

 والغليكوليك اسيد 
 وواقيات شمس فعالة 

التغليف البنفسجي مع الأيقونات 
الذهبية جذاب، لكن الميزة 

التنافسية ستكون في الجمع بين  
تصميم أنيق ودعم علمي موثوق  
 من خلال حملات تسويقية فعالة 

 5المشارك رقم 

لا أعرف الشركة بحد ذاتها لكن  
سمعت عن المنتج من السوشال 
ميديا لكن مجرد كونها "دوائية" 

 يطمئنني. 

إذا أحببت المنتج الأول سأفكر 
 في تجربة كريمات للبشرة.

منتجات عناية طبيعية للبشرة. 
من خلاصات نباتية وزيوت  

 طبيعية

التغليف يبدو جميلًا لكن ما  
يهمني هو أن يكون عملياً وسهل 

 الاستخدام اليومي.

 6المشارك رقم 

لدي معرفة جيدة بالشركة من 
خلال محيط العمل لكن لا أهتم  
بالشركة دوائية ام لا بل يهمني  

 وسمعتها في السوق.اسمها 

بالتأكيد، أحب تجربة خطوط  
كاملة من نفس العلامة إذا 

 كانت ناجحة. 

أفضل آن تأخذ الشركة امتيازا 
لأحد الشركات العالمية بدل  

 التصنيع المحلي 

التغليف البنفسجي مع التفاصيل  
الذهبية يعطي صورة فاخرة، لكن  
الميزة التنافسية برأيي هي امتياز  

 لبراندات عالمية

 7المشارك رقم 
لم أكن أعرف الشركة سابقًا، لكن  

انتماء المنتج لشركة دوائية  
 يجعلني أقل قلقاً 

نعم في حال تقييمات ايجابية 
للمنتج الاول يمكن ان اتشجع  
لتجربة منتجات اخرى تحت  

 نفس اسم البراند

منتجات خفيفة مثل كريم 
يومي بتركيبة غير دهنية. 
وكريمات مثل الكريمات 

 الكورية التريند 

يعجبني التصميم البنفسجي 
الذهبي، لكن الميزة التنافسية 
بالنسبة لي أن يكون المنتج   

مؤثرا على مواقع التواصل 
 الاجتماعي

 8المشارك رقم 
لا اعرف الشركة سابقا لكن 

لا اهتم   -الصيدلاني نصحني بها
 كثيرا بالشركات دوائية او تجميلية 

الاجنبية نعم، كما البراندات 
 متل سيرومات اورديناري. 

كريمات للعين ومنتجات 
  -مخصصة للبشرة الحساسة

مع سيرومات نياسيناميد  
لتصغير المسام و سيرومات 

 مرطبة

التغليف مميز، لكن الميزة 
الحقيقية تكمن في الحملات  

التسويقية المميزة التي قادرة على  
 إيصال ميزات المنتج
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 ونيّة الشراء  التصور السعري  –المحور الرابع 

 

هل تفضّلين شراء  
منتجات العناية من  

الصيدلية، مراكز  
التجميل أو المتاجر  

 العامة؟ ولماذا؟ 

ما رأيك بسعر المنتج  
الأول من علامة  
ستيليفاي مقارنة  

 بنتائجه؟

هل لديك استعداد  
لدفع مبلغ أكبر مقابل  

منتج تجميلي  
 مضمون طبيا ؟ 

هل ترين من وجهة  
ارتفاع  نظرك  أن 

السعر أو انخفاضه  
 يعكس الجودة؟ 

ما مدى ثقتك   
بالمنتجات الجديدة  

ذات الطابع  
 التجميلي؟

ما العوامل التي تؤثر  
على قرارك  في  

شراء/استخدام منتج  
 تجميلي؟ 

 1المشارك رقم 

لا فرق على العكس  
أفضل تواجده في كل  

الأماكن لسهولة  
 الحصول عليه 

لا أعرف السعر كوني  
 اعرف المنتج سابقا لا 

غالبا لا الا في حال  
  ٫كان منتج مستورد

  منتجات عن أبحث 
بأسعار مقبولة   وطنية

 وفعالية مثبتة 

أحيانًا السعر العالي  
يوحي بالجودة، لكن  

ليس دائما خاصة في  
المنتجات الوطنية  
حيث غلاء سعرها  
يجعله قريب من  
الأجنبي وبالتالي  
سوف اتجه لشراء  

 الاجنبي 

أفضل تجربة منتج تم  
تجربته سابقاً و سماع  

آراء صديقاتي قبل  
 الشراء 

السعر المناسب، رأي  
صديقاتي مع تقييمه  
على السوشال ميديا  

من خلال سؤالي على  
غروبات الفيس بوك  

 ورأي المؤثرين 

 2المشارك رقم 

الصيدلية، لأنني  
أعتبرها بيئة آمنة  
ومنظمة أكثر من  

المتاجر العامة خاصة  
وجود الكثير  في ظل 

من البراندات المزيفة  
 في المتاجر

السعر مناسب كمنتج  
 وطني 

ممكن لكن بنسبة  
معقولة بحيث يناسب  

اسعار المنتجات  
 الوطنية 

أرى أن السعر  
  اً المنخفض جد

يجعلني أشك في  
الجودة لكن كما ذكرت  
بحيث لا يصل لسعر  
 المنتجات المستوردة.

لا أثق بها فورا لكن لا  
مشكلة لدي في تجربة  

منتجات جديدة  
وإعطائها فرصة للثقة  

 بها

سمعة الشركة، الآراء  
على مواقع التواصل  
الاجتماعي وتوف ر  

المنتج في الصيدليات  
ومراكز بيع منتجات  

التجميل بالإضافة إلى  
 تجربتي الشخصية 

 3المشارك رقم 

أكيد الصيدلية، لأنني  
أثق بمنتجاتها  

أكثرخاصة في ظل  
 وجود منتجات مقلدة 

 لا آعرف السعر
نعم لا مانع لدي في  

حال منتجات  
 مضمونة 

لا أعتقد أن السعر  
 وحده يعكس الجودة 

 

لا أثق بمنتجات  
تجميلية للعين بشكل  
عام بسبب حساسية  

لذلك أحتاج  عيوني 
توصية من طبيب  

العيون قبل استخدامها  
لكن في حال وجود  
اصناف اخرى فأنا  

منفتحة لتجربة مختلف  
المنتجات لكن بعد  

 استشارة الطبيب 

توصية الطبيب بشكل  
 أساسي 

 4المشارك رقم 
بالتأكيد الصيدلية،  
 لأنها تضمن الرقابة.

 مناسب جدا 
نعم، طالما المنتج  

 مضمون 

ارتفاع السعر نسبياً قد  
يكون مبررًا للجودة،  
لكن مع التركيز أن  
يكون بسعر مناسب  
مقارنة مع المنتجات  

 الوطنية.

أثق بها إذا كانت من  
شركات دوائية معروفة  
بالنسبة لي مع فعالية  

 مناسبة 

معرفتي بالشركة  
  المثبتة، الفعالية٫

  الأعراض غياب
التقييم    مع الجانبية 

 على مواقع التواصل 
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 5المشارك رقم 
أفضل تواجده في  
متاجر التجميل  
 لسهولة الحصول 

 لا اعرف السعر 
لا مانع لدي في حال  

 فعالية مثبتة 

برأيي السعر  
المنخفض يضعف  
الثقة، لكن المبالغة  
أيضًا تجعلني أتجه  

 لمنتجات اخرى 

لا مشكلة لدي في  
 التجربة 

التغليف الجذاب،  
الدعاية، والسعر  

 المنطقي 

 6المشارك رقم 
لصيدلية أو المتجر  

 الطبي أكثر ثقة.
 مناسب 

نعم لا مانع لدي من  
دفع مبالغ عالية مقابل  

 فعالية 

نعم، غالباً المنتجات  
الأعلى سعرًا تعكس  
جودة أفضل لذلك  
 اتجه للاجنبي غالبا 

أحب التجربة لكن لا  
ألجأ غالبا لكريمات  

آتجه  التجميل لآنني 
للبوتكس والفيلر فلا  

وقت لدي لدهن  
كريمات وانتظار  

 فعاليتها 

فعالية مثبتة، تقييمات  
الآخرين على  
السوشال ميديا  
 وتجربتي السابقة.

 7المشارك رقم 
المتاجر العامة أو  

أونلاين، لأنها أسهل  
 بالنسبة لي.

 نعم لا اعرف السعر 

السعر المرتفع لا  
يضمن الجودة دائماً  

أحيانًا مجرد  
تسويق.خاصة  

المنتجات الوطنية  
التي يجب ان تكون  
كاسعار اقل مقارنة  

 بالاجنبي 

العين حساسة لذلك  
أحتاج أن تكون  

 الشركة موثوقة 

تجربة الأصدقاء .مع  
 توصية الطبيب 

 8المشارك رقم 

لصيدلية، لأنني  
أعتبرها المكان  

الطبيعي لمنتجات  
 ذات طابع طبي.

 مناسب 
ضمان  نعم في حال 
 الفعالية 

لسعر قد يعكس  
الجودة جزئياً لكن  
 بشرط عدم المبالغة 

لا مشكلة لدي في  
 التجربة 

سمعة الشركة وتوصية  
 الصيدلي و اصدقائي 
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 الاستبيان:  – (4الملحق رقم )
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