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أثر اتجاهات المستهلكين الجزائريين 

نحو المنتجات المقلدة على اتخاذ قرار 

دراسة ميدانية لعيّنة من مستهلكي  -الشراء 

 - التجميلمستحضرات 

 

الموخص
 الملودة هّٓ اجساّاجِ ٍحٓ يسححضراة اهحسًٕن المسحْوم اهسزائرو، ألّا جْدف ّذُ اهدراسة إهى إضاءة زاٍب يٌ زٓاٍب سوٓك

 اهتحخ يٌ خلال اهدراسة على ٍٓعٌٕ رئٕسٌٕٕ يٌ اهتٕاٍاة، ًّا: اهتٕاٍاة اهذآٍٔة اعحًدة هكد اهشرائي. كرارُ على هأدرّا
َّٕة عشٓائٕة ةسٕطة هاهتٕاٍاة المكحتي، ٍّٓة يٌ  الأهّهٕة يٌ خلال جطًٕى اسحتٕان هجٓزٔعِ على ع  اهتٓٔرة هلأة ايرأة يٌ 022يك
 الاسحتٕاٍاة المٓزعة. يسًٓع يـٌ %16 اهـردهد ٍستـة هةوغـث هوححوٕـن، ضاهحـة اسحًـارة 610 يَـْا أعٕـد ةاهسزائر،

 جى يا " في يعاهسحْا. هةححوٕنSPSSجى اسحخدام أسوٓب الملاةوة اهشخطٕة المٓزّْة هسًع اهتٕاٍاة، هاهترٍاير الإحطائي " هكد
اهّحي اهعٓاين أّى اهَحائر، اهّحي يٌ أةرزّا أنّ  يٌ ّام عدد إهى اهحٓضن جى المَاستة الإحطائٕة الأدهاة ةٕاٍاة ةاسحخدام زًعِ يٌ

 في أغوب الأحٕان -هةٌٕ المَحساة الأضوٕة  اهحفرٔق ةَْٕا على كدرجِ رغى الملودة المَحساة شراء ةالمسحْوم اهسزائرو إهى جؤدو
ّٕز  اهشرائٕة المَخفضة يٌ زْة، هالأسعار ّي كدرجِ - ٍّْا الأضوٕة يٌ زْة أخرى، إهى زاٍب  ةْا المَحساةالمرجفعة اهّحي جحً أ

جتلى اهحٓعٕة  جىِٔ، عنسْوة المَال هيحٓفرة في كن يكان، ةالإضافة إهى كوة هعي المسحْوم ةاهخطر هالأضرار المحرجتة عَْا. ه
كن زًعٕاة هودفاع عٌ لاةد يَْا، سٓاءى كاٍث يٌ طرف اهدههة ةطفحْا يراكب اهسٓق، أه يٌ طرف المسحْوم اهّذو ٔحكحن في ش

 يطاهحِ هظرهف يعٕشحِ، أه جكٓن يٌ طرف الأعٓان الاكحطادٌٕٔ ةطفحْا ضاحتة المطوحة يٌ جسٓٔق يَحساجْا.

 (، اهسزائرءالاجساّاة، المسحْوم اهَْائي، المَحساة الملودة، يسححضراة اهحسًٕن، كرار اهشرا) كلمات مفتاحية:

Impact of Algerian consumer attitudes toward counterfeit products on making a 

purchase decision 

Abstract: 
This study aims at lighting one aspect of the Algerian consumer behavior, namely, its trends towards imitation 

cosmetics and its impact on its purchasing decision. The study was based on two main types of data, which are: 
secondary data through bibiotical research, and preliminary data that was collected through a questionnaire 
distributed and collected from a simple random sample of a cluster consisting of 200 women from the state of Bouira 
in Algeria, We received back 162 questionnaires suitable for analysis, and the percentage of responses was 81% of the 
total distributed questionnaires. 

Personal interview was used to gather information, and the statistical program "SPSS" was used in information 
processing. through an analysis which was gathered using appropriate statistical tools, a significant number of results 
were obtained. The most important factors that lead the Algerian consumer to buy counterfeit products, despite their 
ability to distinguish them from the original products, are often the low purchasing power of And the high prices of 
original products on the other hand, as well as being accessible and available everywhere, as well as the lack of 
awareness of the consumer of the danger and the damage caused by it. Therefore, awareness remains necessary, 
whether by the State as the Market Controller or by the consumer, which is formed in the form of associations to 
defend its interests and living conditions, or by the economic agents in the interest of marketing their products. 
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