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التأثير على قرار الشراء لدى النساءدور القيم الدينية الإسلامية في   

"عينة من مستهلكي مستحضرات التجميل: "دراسة ميدانية
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         The aim of this study is to find out the role of religious values and their impact on the  

                          purchasing decision for women about cosmetics any knowledge of the 

impact on the                                                                                purchase decision of 

religious values and the commitment of the consumers of the latter       

 We have adopted in this study descriptive analytical method which is based on the study of 

the phenomenon and we relied on field surveys to obtain data from major sources by relying 

on the questionnaire for data processing and statistical analysis, in order to test hypotheses  

in order to reach the conclusions by using statistical analysis. (SPSS (     

Has been used many statistical methods, Kalmtost arithmetic standard deviation, was Alpha 

Account 

Cronbach to see the stability of the paragraphs of the questionnaire, and the Pearson 

correlation coefficient to measure the sincerity vertebrae and measure the strength of the 

link, 

To achieve the objectives of the study, and after a process of analysis of the study data and 

hypotheses study found a set of results was the most important: 

The results of the study, the element of cleanliness on the resolution SPV towards cosmetic 

products there was the impact of the average, but an element of science to decision SPV 

about beauty high impact products, while we find that the element of extravagance on the 
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resolution SPV towards cosmetic products was the impact of the average presence of a 

statistically significant relationship ( 0169) which is greater than the significance level α = 

0.05 which proves the lack of relationship and therefore lack of sincerity of the premise, and 

the element of humility on the decision about purchasing cosmetic products had the effect 

of average, 

In Alojeranasr obedience to the decision about purchasing cosmetic products was high 

impact 

Key words: religious values, purchase decision, cosmetics, products. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

 



10 
 

 



11 
 



12 
 



13 
 

  



14 
 

 

  



15 
 



16 
 

                                                           
 



17 
 

                                                           



18 
 

                                                           



19 
 

                                                           

 



20 
 

                                                           
14

 



21 
 

                                                           
15

، دار النهضة العربية، القاهرة ، مصر،  فوزية ذياب،  

 .25، ص1891، 1ط



22 
 

                                                           

ه يمھ



23 
 

                                                           

 



24 
 

                                                           



25 
 

                                                           



26 
 

                                                           
26

 Kotler, Dubois, marketing management , 9émeedition, ed-publi union, paris,France 

,1998,p : 105. 
27

-Catherine Viot , op-cit , p : 22.  



27 
 

                                                           

 

ھ



28 
 

                                                           



29 
 

                                                           

. 



30 
 

                                                           



31 
 

                                                                                                                                                                      



32 
 

                                                           



33 
 



34 
 

                                                           



35 
 

                                                           



36 
 

 .

 

                                                           



37 
 



38 
 



39 
 



40 
 



41 
 



42 
 

 

1- 

  

2- 

 

21

%%%

80 011% 80 %10075 57,39%



43 
 

80

8080

100%5

55

57,55%

7-  

12

SPSS/V20 

)،

1- 

2- 

7- Cronbach's Alpha

4- (Pearson Correlation Coefficient)

1+



44 
 

-1

0

0- 02 

1- 

2- 

7- 

4- 

01 

5- 

6- 

04

05

04

05

05

2- 

 



45 
 

547

21 

 

03

5 4 721

04

1000 2077

2074 7066

7065 5

7- 

1-  

01 

 

 



46 
 

05

0,000 0,575 

0,000 0,485 

0,000 0,552 

0,000 0,516 

0,000 0,617 

2020

SPSS 

0005

2- 

 

20

002072020001

spss



47 
 

10719109,1

01%

3

70 

15,01,0,0,,0

24,0100,0,,,

,5,010,,0,,,

45,01,,,0,,,

54,0102,0,,2

spss

,,z,01,0

,0,,0,0,1

z,0100,0,,,

,0,1

z, 102,

,0,1

,0,1

,5.



48 
 

20

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



49 
 



50 
 

4

08

100% 

66 ,7 

75 

50 70

22,7 17 7140

10,7 8 4150

0 0  

%100 

50,7 

75 

38 

37,3 28 

8,0 6 

 4,0  3 

%100 

5,3 

75 

4 

10,7 8 

33,3 25 

50,7 38 

100% 

26,7 

75 

20 

33,3 25 

40 30 

SPSS



51 
 

 

1901

66,5%22,5%1107 %1%

70

66,5%2107 %

2107%

,1%

0-  

10.

SPSS

67% 

23% 

10% 

 السن

18_30 31_40 41_50 



52 
 

4

187071404150

50

18 70

1870 

211%

5

27

SPSS

51% 

37% 

8% 

4% 

 الحالة الإجتماعية

 أرملة مطلقة متزوجة عازبة



53 
 

4

21%07%

9%,%

0  

 10. 

 

SPSS 

4

5% 
11% 

33% 

51% 

 المستوى التعليمي

 جامعي ثانوي متوسط إبتدائي



54 
 

,

20

SPSS

7

27% 

33% 

40% 

 الوظيفة

) موظفة غير موظفة البيت ربة  طالبة (



55 
 

1 

09)

SPSS

4,770,509

4 ,04

01 4,77 0,509 1 

02 3,61 0,866 4 

07 3,15 1,159 5 

04 3,65 1,033 3 

05 4 ,04 1,071 2 

3,85 0,537  



56 
 

1,071

3,651,033

3,15

1,159

3,850,537

 

10

    
 

 01 0,748 4,15 
 

06 

 07 0,759 4,13 

 

05 

 02 0 ,817 4,15 
 

08 

 04 0,769 4,05 
 

05 

  0,485 4,12 



57 
 

SPSS

4,150,748

4,150 ,817

4,130,759

4,050,769

4,120,485



58 
 

11

01 2,56 1,142 07 

00 3,57 0,932 02 

02 2,49 0,950 04 

07 2,49 1,132 05 

01 3,73 1,201 01 

2,53 1,952  

SPSS

3,731,201

3,57

0,932

2,561,142



59 
 

2,491,132

2,550,552

12

09 4,20 0,838 10 

00 3 ,99 0,966 12 

03 3,65 1,007 17 

00 3,57 1,093 11 

05 2,53 1,277 19 



60 
 

 7,51 1,007  

SPSS

0,838

3 ,990,966

3,651,007

2,531,277

7,511,007

13

21 3,85 0,730 17 

20 3,92 0,850 12 



61 
 

22 3,77 1,169 11 

27 4,07 0,816 10 

 7,51 1,007  

SPSS

4,070,816

3,920,850

3,771,169

7,511,007



62 
 

14

SPSS

4,12

0,4857,55

0,5167,50

0,617

2,55

0,552

 

3,85 0,537 04 

4,12 0,485 01 

2,97 0,592 05 

3,95 0,516 02 

3,90 0,613 07 

3,90 0,613  



63 
 

H1-1α

α

 

15H1-1
Symmetric Measures 

  Value 

Asymp. 
Std. 

Error
a

 
Approx. 

T
b

 
Approx. 

Sig. 

Interval 
by 

Interval 

Pearson's 
R 

195, ,100 5,036 ,125
c

 

N of Valid Cases 75       

 
spss

0,041

α

α

21H1

α

α



64 
 

α

 

1620H1 

 
  Value 

Asymp. 
Std. 

Error
a

 
Approx. 

T
b

 
Approx. 

Sig. 

 

Interval 
by 

Interval 

Pearson's 
R 

,627 ,085 5,579 ,000
c

 

 

N of Valid Cases 75       

 

spss

0,000

α

α

 

α



65 
 

201Hα

 

α

17201H

 
  Value 

Asymp. 
Std. 

Error
a

 
Approx. 

T
b

 
Approx. 

Sig. 

 

Interval 
by 

Interval 

Pearson's 
R 

,533 ,085 5,579 ,169
c

 

 

N of Valid Cases 75       

 

spss

0 165

α

α

201H

α

201Hα

 



66 
 

α

10201H

  
Value 

Asymp. 
Std. 
Error

a
 

Approx. 
T

b
 

Approx. 
Sig. 

 

Interval 
by 
Interval 

Pearson's 
R 

,486 ,085 5,579 ,004
c

 

 

N of Valid Cases 75    

spss

0,004

α

α

201H

α

201H

α 

α



67 
 

10201H

 
  Value 

Asymp. 
Std. 

Error
a

 
Approx. 

T
b

 
Approx. 

Sig. 

 

Interval 
by 

Interval 

Pearson's 
R 

,685 ,085 5,579 ,000
c

 

 

N of Valid Cases 75       

 

spss

0,000

α

α

201H

α 

 

 

 

 

 



68 
 



69 
 

 



70 
 



71 
 



72 
 

ھھ

ه



73 
 

ھه

ھ



74 
 

1
 Kotler, Dubois, marketing management , 9émeedition, ed-publi union, paris,France 

,1998,p : 105. 
1
-Catherine Viot , op-cit , p : 22.



75 
 

 



76 
 



77 
 



78 
 



79 
 



80 
 



81 
 

 

Statistics 

 لأن بالنظافة تلتزمين 

 ذلك على يحث الدين

 لمستحضرات شراءك

 على دليل التجميل

 . بالنظافة اهتمامك

 شراء تنوع إن

 التجميل مستحضرات

 نظافتكي في مهم عامل

 عامل هي الدين تعاليم

 شراءك في مهم

 التجميل لمستحضرات

 في مرات5 الوضوء

 للنظافة كافي اليوم

 إستعمال وعدم

 التجميل مستحضرات

N 
Valid 75 75 75 75 75 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,77 3,61 3,15 3,65 4,04 

Std. Deviation ,509 ,868 1,159 1,033 1,071 

 

Statistics 

 الشراء قرار تأخدين 

 التجميل لمستحضرات

 حلال بأنها علمك عند

 بمحتوى علمك

 مستحضرات ومكونات

 مع وموافقتها التجميل

 عامل الإسلامية القيم

 شراءها في مهم

 وأضرار بفوائد علمك

 التجميل مستحضرات

 في مهم عامل لها

 . شراءها

 الدينية ثقافتكي مستوى

 عدم في مهم عامل

 لها شراءك

N 
Valid 75 75 75 75 

Missing 0 0 0 0 

Mean 4,15 4,13 4,15 4,05 

Std. Deviation ,748 ,759 ,817 ,769 

 

Statistics 

 مستحضرات تستعملين 

 مفرط بشكل التجميل

 بالتكلفة إهتمامك بدون

 في الإسراف عدم

 لأسباب يعود إقتناءك

 . دينية

 وتعدد تنوع يدفعك

 التجميل مستحضرات

 . نحوها لإسرافكي

 كميات بشراء تهتمين

 اهتمامك من أكبر كبيرة

 بسعرها

 العروض تعتبر

 والخصومات الخاص

 بالنسبة وتخفيضات

 من إغراءات إلينا

 مقاومتها الصعب

N 
Valid 75 75 75 75 75 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 2,56 3,57 2,49 2,49 3,73 

Std. Deviation 1,142 ,932 ,950 1,132 1,201 
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Statistics 

 بشراء إلتزامك 

 التجميل مستحضرات

 قناعاتك ضمن يدخل

 الشخصية

 بلباسك تواضعك

 لإلتزامك دليل وشكلك

 . الدينية بقيمتك

 بإقتناء إلتزامك

 التجميل مستحضرات

 إهتماماتك ضمن يدخل

 الشكلية

 علامات بعض تتجنبين

 مستحضرات وأنواع

 الغرض لأن التجميل

 .التفاخر منها

 وضع من غرضك

 هو التجميل مساحيق

 . الإنتباه ولفت التباهي

N 
Valid 75 75 75 75 75 

Missing 0 0 0 0 0 

Mean 4,20 3,99 3,65 3,57 2,53 

Std. Deviation ,838 ,966 1,007 1,093 1,277 

 

Statistics 

 الطاعة التواضع الإسراف عدم العلم النظافة الكلي محور 

N 
Valid 75 75 75 75 75 75 

Missing 0 0 0 0 0 0 

Mean 3,90 3,85 4,12 2,97 3,59 3,90 

Std. Deviation ,613 ,537 ,485 ,592 ,516 ,613 

 

  Value 

Asymp. 
Std. 

Error
a

 
Approx. 

T
b

 
Approx. 

Sig. 

Interval by 
Interval 

Pearson's 
R 

,236 ,112 2,076 ,041
c

 

N of Valid Cases 75       

Symmetric Measures 

 
Value 

Asymp. 
Std. 
Error

a
 

Approx. 
T

b
 

Approx. 
Sig. 

Nominal 
by 
Nominal 

Phi 1,028   ,000 

Cramer's V ,594   ,000 

Contingency 
Coefficient 

,717   ,000 

Interval 
by 
Interval 

Pearson's R ,620 ,092 6,748 ,000
c

 

Ordinal 
by 
Ordinal 

Spearman 
Correlation 

,467 ,108 4,508 ,000
c

 

N of Valid Cases 75    
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Symmetric Measures 

 

  Value 
Asymp. Std. 

Error
a

 Approx. T
b

 Approx. Sig. 

Nominal by 
Nominal 

Phi ,962     ,000 

Cramer's V ,556     ,000 

Contingency 
Coefficient 

,693     ,000 

Interval by 
Interval 

Pearson's R ,652 ,060 7,356 ,000
c

 

Ordinal by 
Ordinal 

Spearman 
Correlation 

,682 ,064 7,959 ,000
c

 

N of Valid Cases 75       


